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RESUMO

Sendo uma das maiores cooperativas do RS, a Cotriel possui hoje 12
unidades espalhadas no Estado, contando com aproximadamente 6.000
associados em todas as unidades. O principal objetivo deste estudo € analisar
as acOes de vendas no departamento agricola da empresa com foco na
unidade de Arroio do Tigre. Primeiramente, foi realizada uma revisdo da
literatura sobre os assuntos de marketing de vendas e de relacionamento,
abordando o conceito e a importancia de vendas, bem como, a motivacdo dos
funcionarios e a fidelizacdo do cliente. Apds a revisédo bibliogréafica, foi realizada
uma entrevista com os vendedores, sendo que estes estdo satisfeitos com a
cooperativa e que o principal tipo de venda realizada na mesma € a de balcao.
Ja os associados, a partir das entrevistas realizadas com uma amostra,
somente 60% dos entrevistados sdo fiéis a empresa, sendo que a visita técnica
realizada pelos técnicos agricolas € um dos principais métodos de pos-venda
satisfatorio na percepcao dos associados. A metodologia utilizada foi realizada
através da pesquisa exploratdria, coleta de dados por meio de entrevistas e
estudos descritivos. O trabalho propde sugestdes de melhorias para o aumento

da produtividade e dos associados.

Palavras-chaves: Associados; Vendas; Fidelizagao.
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1 INTRODUCAO

O termo marketing pode ser entendido como um processo de troca entre
pessoas e organizacdes, com o principal objetivo de alcancar a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores. O foco principal € atrair e reter
clientes, de forma que a empresa forneca bens e servicos que sejam uteis as
pessoas e consequentemente gerando lucros para a organizacao.

Dentro do contexto de marketing, o tema abordado para a realizacdo do
presente trabalho sera o departamento de vendas. Sendo que este visa através
de pessoas capacitadas e uma boa comunicacdo com o departamento de
marketing, buscar os melhores contatos e transforma-los em clientes.

A empresa estudada sera a Cooperativa Triticola de Espumoso LTDA filial
de Arroio do Tigre, que atua na area de varejo (supermercado) e na area de
venda e recebimento de graos, que sera o foco desse estudo.

O presente topico estad constituido pela introducéo, ja a apresentagcédo da
empresa, bem como, seu historico, area de atuacdo, nimeros de funcionarios e
a localizacéo da infraestrutura fisica estdo demonstrados no tépico 2. O tépico
3 esta constituido pela contextualizacdo do assunto, apos, estdo especificadas
as questdes que serdo investigadas e o topico 5 estd constituido pela
justificativa. Ja no topico 6, estdo descritos os objetivos e a seguir esta
apresentada a revisao bibliogréafica e no 8° tdpico esta a metodologia. A analise
da coleta de dados esta especificada no topico 9 e, por fim, estdo apresentadas
as referéncias e a apéndice A, B, C e D contendo as perguntas do questionario
com os vendedores e associados para a coleta de dados, bem como, anexos

com ilustracdes de alguns servicos da cooperativa.
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2 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO
2.1 Razéo Social
Cooperativa Triticola de Espumoso LTDA.
2.2 Nome Fantasia
Cotriel.
2.3 Area de atuacéo

A Cotriel dispbe da venda de insumos e sementes, acompanhamentos
técnicos em lavouras, assisténcia veterinaria, recebimento de grdos, como
soja, trigo, milho, arroz, feijao. Possui lojas de ferragens (pecas em geral para
maquinas agricolas, ragbes animais, medicamentos veterinarios), mercados,
magazines, posto de resfriamento de leite, fabrica de racdes, postos de

combustiveis e frigorifico.

2.4 Localizacédo da infraestrutura fisica

A sede da cooperativa esta localizada em Espumoso — RS na Avenida
Osvaldo Julio Werlang, 2050. J& a filial de Arroio do tigre esta localizada na

Rua Benjamim Mainardi, sala 2 — Bairro Industrial.

2.5 Numero de funcionarios

A cooperativa possui 1.800 funcionarios localizados na sede e
aproximadamente 300 funcionarios distribuidos em doze unidades, sendo 56
na unidade de Arroio do Tigre.

2.6 Historico

No dia 11 de outubro de 1959, um grupo de agricultores espumosenses,
reuniram-se no salédo paroquial da cidade para decidirem sobre a situacdo atual

do governo. Por volta de 1950, o governo decidiu incentivar o plantio de trigo
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além de conceder financiamentos especiais, importou dos Estados Unidos
certa quantidade de silos metalicos, para serem montados no interior, tendo
sido Espumoso um dos municipios contemplados com esses armazéns. Apos
trocas de ideias, esses agricultores concluiram que a melhor solu¢do seria o
cooperativismo, foi entdo que nasceu a Cooperativa Triticola de Espumoso.

Inicialmente recebiam apenas a producao de trigo dos associados, mais
tarde passou a fornecer-lhes sementes de trigo, bem como fertilizantes e outros
insumos. Em pouco tempo a cooperativa j4 possuia varios associados, entdo
em 1964, comecou o recebimento da producdo de soja. Pouco tempo depois
foi implantado o mercado Cotriel, em seguida, com a necessidade em
assisténcia veterinaria, foi criada a loja de ferragens. Para baratear o custo no
supermercado, implantaram confinamento de gado proprio para suprir a
necessidade do supermercado e do frigorifico buscando atender associados e
clientes com grande diversidade de produtos e facilidade nas negociacoes.

Com o passar dos anos, fundaram dois estabelecimentos comerciais com
vendas de roupas (femininas e masculinas) e acessorios, ambos em
Espumoso, nove lojas ferragens e supermercados, dois situados em
Espumoso, o restante em Salto do Jacui, Alto Alegre, Campos Borges, Estrela
Velha, Pontdo do Butia e Arroio do Tigre. Pouco tempo depois, inauguram dois
postos de combustiveis, um em Espumoso e o outro em Estrela Velha e
recentemente um restaurante situado na matriz.

Em 2006, na cidade de Arroio do Tigre, estava em leildo um
estabelecimento conhecido como Cooperativa Agricola Mista Linha Cereja -
Comacel, com completa infraestrutura, varios silos de armazenagem, area para
estacionamento e varios armazéns. Arroio do Tigre possui muitos agricultores,
segundo o técnico da cooperativa, 60% destes, sao plantadores de soja, feijao
e trigo e muitos arroio-tigrenses estavam se associando na cidade vizinha de
Estrela Velha. O atual presidente, Leo Cezar Nicolini, entdo decidiu que seria
uma oportunidade para abertura de mais uma unidade. Depois de varias
participacdes nos leildes, a Cotriel conseguiu adquirir parte dos armazéns e o
restante ficando alugado.

Em marco de 2007, inauguram o escritorio e a loja de ferragem, com
vendas de sementes, agrotdxicos, insumos, pecas e implementos agricolas.

Primeiramente, trabalhavam com a venda e compra de graos, como soja, trigo
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e feijdo, como a comercializacdo se expandiu rapidamente, em 13 de
novembro de 2012 inauguraram o supermercado Cotriel, localizado nas
mesmas dependéncias e tendo como atividade principal o comércio varejista
de mercadorias em geral, com predominancia de produtos alimenticios como
hortifrati, padaria com tortas, doces e salgados, acougue e bazar. Hoje, possui
aproximadamente 56 funcionarios, sendo 16 no supermercado, 4 no escritério,
3 técnicos que realizam a assisténcia técnica nas propriedades, 1 veterinario, 3
funcionarios na loja de ferragem, 2 jovens aprendiz, 4 segurancas e 25
funcionarios nos armazéns para carga e descarga de produtos e conta com
mais de 800 associados.

Atualmente, a cooperativa possui em sua estrutura, 12 unidades de
beneficiamento e armazenagem de gréos espalhados nos municipios de
Espumoso, Alto Alegre, Campos Borges, Salto do Jacui, Estrela Velha, Arroio
do Tigre, Sobradinho, Rio Pardo e Pantano Grande, com capacidade para 266
mil toneladas de produtos, equipadas com tecnologia avancada. O atual
presidente € Leo Cezar Nicolini, juntamente com seu vice-presidente Paulo
Parizoto, conselheiros fiscais e secretarios. Hoje, a Cotriel possui mais de

6.000 associados em todas as unidades.
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3 CONTEXTUALIZAGCAO DO ASSUNTO

Arroio do Tigre é um dos nove municipios integrantes da Regido Centro
Serra que compdem o Vale do Rio Pardo, fazendo divisa territorialmente ao
norte com Estrela Velha e Salto do Jacui, ao sul com Sobradinho, a oeste com
Ibarama e a leste com Tunas e Segredo, possuindo 54 anos de histéria.
Segundo dados da Fundacdo de Economia e Estatistica (FEE DADOS, 2015),
0 municipio possui aproximadamente 12.820 habitantes, sendo destes, 6.539
(51%) se encontram na area urbana e os demais 6.281 que representa (49%),
encontram-se nas areas rurais do municipio.

Segundo o IBGE (2015), os principais produtos cultivados na cidade s&o:
feijdo, sendo plantado em 1.200 hectares do municipio, fumo, cultivados em
6.000 hectares, milho, em 1.000 hectares, 5.500 hectares € ocupado pela
producdo de soja e 400 hectares sao cultivados o trigo, totalizando 14.100
hectares de producéo no municipio de Arroio do Tigre.

Sendo assim, o presente trabalho visa o estudo da venda de produtos
agricolas (insumos) para os agricultores na Cooperativa Triticola de Espumoso
na filial de Arroio do Tigre, pois, como visto anteriormente, a cidade possui forte
influéncia da agricultura. A cooperativa trabalha com supermercados,
restaurantes, lojas de ferragens, postos de combustiveis, magazines, além da
producao de feijao, arroz, carnes, farinha e racdes para animais, fabricados na
sua sede em Espumoso.

O publico-alvo da cooperativa sdo os agricultores do municipio. Conforme
o técnico agrébnomo da unidade de Arroio do Tigre, na loja de produtos
agricolas, 90% dos consumidores sdo da zona rural, pois sdo produtores que
possuem maquinas, implementos agricolas e animais. Ja os outros 10% sao
distribuidos pela populacdo urbana, para a compra de sementes de verduras e
equipamentos para jardinagem. Na parte de insumos, 100% dos consumidores
sdo produtores rurais, destes, 90% sdo do sexo masculino e com idade
superior a 18 anos, pois sdo os homens que compram a semente, 0S iINSUMOS
e 0S venenos, cultivam seus produtos e depois vendem a producdo para a
cooperativa.

Por fim, o presente trabalho estudara a venda de insumos (herbicidas,

fungicidas e inseticidas) na cooperativa sendo a filial 32 a escolhida para
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analise, estando esta localizada na cidade de Arroio do Tigre, bem como a
venda interna e externa, o contato pessoal e a venda via telefone destes

produtos.
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4 QUESTOES A INVESTIGAR

Dentre os assuntos ja mencionados, serd realizada uma investigacédo
sobre:
- Quais produtos sao cultivados na regiao?
- Por que sé&o plantados?
- Como é realizada a venda desses produtos?

- Quais tipos de vendas sao realizadas na cooperativa?
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5 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho justifica-se, primeiramente, por atender a uma
exigéncia curricular do Curso de Administracdo. Tem como finalidade identificar
e exercer os principios de Marketing de Vendas e de Relacionamento, a partir
de uma andlise de mercado realizada na Cotriel filial de Arroio do Tigre.

Dentre as areas estudadas, optou-se a area de Administracdo de Vendas
por ser uma funcao organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a distribuicdo, a comunicacdo e a fidelizagdo do cliente, bem como a
administragao do relacionamento com os mesmos, de modo que beneficie a
organizagao e o publico interessado.

A realizacdo deste trabalho contribuird para aprofundar os conhecimentos
obtidos na disciplina de Administracdo de Vendas, bem como, nas disciplinas
de Marketing | e Il, colaborando para aprimorar o conhecimento tedrico,

aplicando na prética os conceitos bibliograficos estudados em sala de aula.
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6 OBJETIVOS

6.1 Objetivo geral

Analisar as acfes de vendas no departamento agricola da empresa

Cooperativa Triticola de Espumoso, na regido de Arroio do Tigre/RS.

6.2 Objetivos especificos

a) ldentificar quais séo os cultivos de grédos da regiao;

b) Identificar as estratégias de vendas realizadas na cooperativa,

c) Analisar o atendimento prestado pelos funcionarios aos associados da
divisdo agricola da empresa,;

d) Propor sugestdes e/ou melhorias para a empresa.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 Filosofia empresarial

Qualguer empresa, seja de pequeno ou grande porte, precisa definir uma
filosofia para orientar as agdes de seus colaboradores. A area de vendas,
assim como as outras, sofre influéncias da filosofia da empresa. A filosofia
empresarial compreende a area de exceléncia de uma organizacao,
descrevendo a missdo, visdo, valores e objetivos organizacionais, como

descrito nos tdpicos abaixo.

7.1.1 Missao

Determinar a missao de uma empresa € uma tarefa dificil, pois € nela que
esta especificado o propdsito e a razado de ser da empresa. No entendimento
de Churchill Jr, Peter (2012, p. 89),

a declaracdo de missdo de uma empresa deve ser suficientemente
especifica para orientar seus membros quanto a decisdo de quais
atividades devem ser priorizadas. Além disso, ela deve descrever o
proposito da empresa de forma a diferencia-la de outras similares.

Apos definida a missdo empresarial o administrador deve concentrar-se
para atingir os propositos nela definidos. Segundo Gioia (2006, p. 23), “a
missdo é entendida como um conjunto de proposi¢cdes com sequéncia de
importancia e valor, que guiara as politicas e o comportamento organizacional”.

Neste sentido, o conteldo de uma missdo deve conter as necessidades a
atender, o publico-alvo e o valor para o cliente, servindo assim, de motivacéo e
estimulo a outras pessoas. A missdo deve ainda responder as seguintes
qguestBes: Por que a organizagao existe? Qual é o seu propdsito de ser?

Por fim, Certo et al (2010, p. 55) diz que a

missdo organizacional € uma declaracdo da razao pela qual a
organizacgdo existe. Em geral, a missdo apresenta informa¢des como
os tipos de produto ou servico que ela oferece, quem sdo seus
clientes e que valores importantes possui.

Assim, a missdo é representada como a razdo de ser da empresa, ou
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seja, 0 negocio pelo qual trabalha e real objetivo que pretende atingir, ajudando

assim aos colaboradores reconhecer e atingir 0s objetivos propostos.

7.1.2 Visao

Ao contrario da misséo, a visdo representa 0s objetivos que a empresa
pretende alcancar. Sendo assim, “a visdo deve ser entendida como um futuro
realistico e possivel e que, a0 mesmo tempo, seja atraente para a organizacao.
Deve ser uma ideia para o futuro ou um sonho escrito e compartilhado.” (GIOIA
2006, p. 22).

A visao reflete uma situacdo idealizada pela empresa, orientando e
fornecendo informacgdes para os objetivos de médio e longo prazo do negdcio.
A visdo deve responder a seguinte questdo: “0 que nds queremos ser com
relacédo a...?”

No entendimento de Vieira (2012),

visdo é como a Organizagédo se vé no futuro. A visdo é a Organizagdo
aspirando a algo (o que sera alcancado?) e inspirando stakeholders
(por que esse algo merece ser alcancado?). A visdo de uma
Organizagdo traduz um conjunto de intencdes e aspiracdes para o
futuro, mas ndo detalha o modo de alcancéa-las.

Assim, a visdo de uma empresa, procura servir de exemplo para todos 0s
colaboradores da empresa, com o objetivo de atingir a exceléncia profissional,
melhorando as capacidades individuais.

Por fim, a visdo € de suma importancia, pois ela € responsavel em
conduzir e direcionar o trajeto que a empresa ira percorrer. Contudo, a visao
pode ser percebida como a direcdo desejada ou o caminho que deve percorrer.
Essa informacdo ira comunicar aos seus colaboradores e clientes o seu

posicionamento no futuro.

7.1.3 Valores

Ja os valores expressam regras de avaliacdo e conduta, que impdem
restricbes e orientam a gestdo dos recursos e orientam decisdes e acdes na
organizacao.

Segundo Gioia (2006, p. 22),
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os valores devem ser compreendidos como as crencas, 0s principios
morais e 0s conceitos basicos. Eles representam a cultura e a
filosofia da organizacdo e servem como base de atuacéo
comportamental diaria de todos os funcionarios. Além disso, estdo
relacionados com o comportamento ético, codigo de conduta,
comprometimento organizacional e sucesso profissional de cada
funcionario.

No entendimento de Santos (2012)*,

valor, de uma forma ampla, pode ser traduzido como um conjunto de
normas e principios socioculturais aceitos ou mantidos por individuos,
classe ou sociedade. E, dentro de pequenas empresas, 0s valores
sdo como o coracao da cultura organizacional, definem o sucesso em
termos concretos para os empregados e estabelecem os padrdes que
devem ser alcancados.

Sendo assim, os valores devem estar alinhados a visdo e a missédo da
organizacdo. Pois esse conjunto tem o objetivo de criar comprometimentos e
autoconfianca para a os colaboradores da empresa. Os valores podem ser
definidos pelas mudancas, inovagao, qualidade, respeito, honestidade, que a
empresa tem com seus clientes.

Por fim, para Sampaio (2004), os principios, crencas e valores da
empresa sdo aquilo em que ela acredita e que servird para orientacdo do
comportamento da organizacdo na execugcdo de sua missao. Por fim, os
valores € o0 que ajuda a empresa manter seu sentido, pois 0s principios sao os

alicerces para seus planos e acoes.

7.1.4 Objetivos organizacionais

Apos definir a misséo, visdo e os valores, a empresa deve estabelecer os
objetivos, seja de curto ou longo prazo.

“Os objetivos sdo os resultados que a empresa deseja atingir em
determinado periodo com seu plano.” (GIOIA, 2006, p. 66). Os objetivos devem
ser claros e diretos, podendo ser quantitativos ou qualitativos.

Ainda segundo o autor, 0s objetivos quantitativos sdo 0s objetivos que
expressam uma quantidade, podendo ser um valor de vendas, uma parcela de

mercado, entre outros. O objetivo quantitativo deve ser obrigatoriamente,

! SANTOS, 2012, <http://exame.abril.com.br/pme/noticias/como-definir-os-valores-da-sua-
empresa>.


http://exame.abril.com.br/topicos/pequenas-empresas
http://exame.abril.com.br/pme/noticias/como-definir-os-valores-da-sua-empresa
http://exame.abril.com.br/pme/noticias/como-definir-os-valores-da-sua-empresa
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expresso em numeros e deve constar o prazo para a determinacédo do objetivo
e podem ser expressos em dias, meses, anos e percentagem. Ja os objetivos
qualitativos, devem conter as qualidades desejadas pela empresa e devem ser
expressos de forma completa, indicando o melhoramento que a empresa
pretende atingir. Como por exemplo: ampliar a imagem corporativa da
organizacao e melhorar a posicdo competitiva no mercado.

Jé para Churchill Jr, Peter (2012, p. 90), os

objetivos descrevem os resultados pretendidos com a realizacdo da
missdo, como nivel de lucro desejado para a empresa, posicdo no
mercado, reputacao, responsabilidade social ou nivel de qualidade.

De acordo com Sampaio (2004), as direcdes a serem caminhadas ao
longo das atividades, dependem dos objetivos tracados pela empresa, que
servem para dar um direcionamento para a mesma, como o futuro onde ela
quer chegar. Esses objetivos devem possuir caracteristicas para servir 0s
propdsitos desejados, em particular devem ser realistas e consistentes.

Por isso, de nada adianta querer fazer um planejamento estratégico se a
empresa ndo sabe onde deseja chegar. Os objetivos organizacionais indicam
as intencdes da empresa e o caminho que ela devera percorrer para atingir

aquilo que busca.

7.2 Andlise do ambiente organizacional

Qualguer processo de administracdo estratégica comeca com a analise
do ambiente, isto €, com o processo de monitorar o ambiente organizacional
para identificar os riscos e oportunidades presentes e futuras. Nesse contexto,
0 ambiente organizacional engloba todos os fatores, tanto internos como
externos a organizacdo, que podem influenciar o progresso obtido através da

realizacdo de objetivos da organizacao.

7.2.1 Analise SWOT

“A avaliagado global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas de
uma empresa é denominada analise SWOT [...]. Trata-se de um meio de
monitorar os ambientes externo e interno.” (KOTLER, KELLER, 2013, p. 49).
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Devido a sua simplicidade, a matriz SWOT pode ser utilizada para analise
de qualquer tipo de produto da empresa. Essa matriz deve elaborar um
diagndstico, a partir de informacdes coletadas, que fornecem as bases para a
formulacdo de objetivos, estratégias que estdo contidas no planejamento
estratégico (PINHEIRO, 2011).

7.2.1.1 Pontos fortes

Para que as empresas obtenham vantagem competitiva perante seus
clientes, devem ter o conhecimento de quais sdo seus pontos fortes e quais
sdo suas caracteristicas que torna a empresa melhor que seus concorrentes.

Para isso, “um ponto forte € uma capacidade da organizagdo que lhe
permite atender as necessidades dos clientes de forma mais eficaz que os
concorrentes.” (NICKELS, WOOD, 1999, p. 23).

Os pontos fortes podem ser definidos como sendo 0s recursos
disponiveis que a empresa pode utilizar para melhorar sua participacdo no
mercado a obter vantagem competitiva perante seus concorrentes. Os pontos
fortes determinam as fortalezas da empresa. Neste sentido, “é um diferencial
positivo da empresa, que l|he proporciona uma vantagem competitiva.”
(PINHEIRO, 2011, p. 170).

Duarte (2013) destaca que 0s

pontos fortes sdo caracteristicas ou recursos disponiveis que facilitam
0 cumprimento da missdo da empresa. Estas caracteristicas tornam a
imagem da empresa mais atraente, respeitada e competitiva. E
importante saber o que diferencia a sua empresa positivamente das
demais, para potencializar esses pontos e extrair deles 0 maximo de
beneficios.

Portanto, os pontos fortes de uma empresa podem ser: imagem da
empresa, qualidade do relacionamento empresa-cliente, qualidade dos
produtos/servigos, capacidade instalada, bom atendimento aos clientes,

pontualidade na entrega, entre outros.
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7.2.1.2 Pontos fracos

Ja os pontos fracos ou pontos negativos, devem ser vistos e estudados
pelas empresas, para torna-los positivos, pois com o0s pontos fracos a empresa
perde vantagem competitiva, posicao e estado financeiro. Mas, afinal, o que é
um ponto fraco?

Um ponto fraco “é um fator interno que a impede de ultrapassar os
concorrentes em satisfagéo dos clientes.” (NICKELS, WOOD, 1999, p. 23).

Para Pinheiro (2011, p. 170), o ponto fraco “é um diferencial negativo da
empresa, que Ihe proporciona uma desvantagem competitiva”.

Os pontos fracos sdo 0s recursos que a empresa utiliza que gera perda
da vantagem competitiva. Pode ser: falta de conhecimento em marketing,
localizac&o, baixa qualidade dos produtos e servigos, auséncia de missao e
visdo, escassez tecnoldgica, instalacbes fabris precarias, atendimento
inadequado, entre outros.

Por fim, na visdo de Gioia (2006, p. 17) “os pontos fracos sdo as variaveis

controladas pela propria organizacao e que criam desvantagem operacional”.

7.2.1.3 Oportunidades

No ambiente externo de uma empresa existem varias forcas, uma delas
sdo as oportunidades que influencia de forma positiva uma empresa. A
organizacdo deve estar sempre atenta as oportunidades que existem, pois séo
com essas que a empresa pode garantir vantagem competitiva.

Segundo Kotler, Keller (2012, p. 49) “uma oportunidade de marketing
consiste em uma area de necessidade e interesse do comprador a qual é muito
provavel que uma empresa seja capaz de atender”.

As oportunidades de uma empresa estdo alocadas no ambiente externo.
As melhores oportunidades séo situacées que demandam 0s recursos € as
competéncias materiais, de capital e organizacional que a empresa possui
(KLUYVER, 2007).

Ja para Oliveira (2004, p. 89) as oportunidades,

sao as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa, que

podem criar condi¢Bes favoraveis para a empresa, desde que a
mesma tenha condi¢des e/ou interesse de usufrui-las.
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Por fim, as principais oportunidades que uma empresa possui Sao:
crescimento populacional, saida do mercado de um concorrente, colaboracéo

com fornecedores.
7.2.1.4 Ameacas

Entretanto, existem véarias forcas que influenciam negativamente uma
empresa, uma dessas forcas € a ameaca. Ela deve sempre ser tratada com
cuidado, pois pode prejudicar tanto a estratégia como o resultado de uma
empresa.

“‘Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou um
evento desfavoravel que na auséncia de uma acdo de marketing defensiva,
acarretaria a deterioragdo das vendas ou lucros.” (KOTLER, KELLER, 2012, p.
50).

Neste sentido Oliveira (2004, p. 89) lembra que as ameacas de uma
empresa “sdo as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa que
podem criar condigcdes desfavoraveis para a mesma”. Portanto, sdo todas as
forcas que prejudicam uma empresa.

Ja Hitt (2011, p. 37), diz que “uma ameaca € uma condicdo do ambiente
geral que pode impedir os esfor¢cos de uma empresa em obter competitividade
estratégica”.

Dentre as ameacas existentes nas empresas, as principais sao: entrada
de um concorrente, aumento da inflacdo, legislacdo tributaria, falta de

tecnologia, crise econdémica.

7.3 Ambiente interno

A andlise do ambiente interno tem como objetivo colocar em destaque as
deficiéncias e qualidades das empresas. Assim, a analise do ambiente interno
‘passa a ser um processo de aprofundamento e mapeamento das situagdes
que limitam ou potencializam a operagao competitiva da organizagao.” (GIOIA,
2006, p. 42).
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7.3.1 Composto de marketing

Desde antigamente pesquisadores vém tentando explicar determinadas
situacdes relacionadas a anuncios de produtos, servicos ou pessoas, tendo
assim a necessidade de criar o marketing. Sendo assim, o marketing pode ser
definido como sendo uma atividade de comercializagcdo que teve sua base no
conceito de troca.

A administracdo de marketing visa estabelecer objetivos, estudar e
escolher o mercado e o publico-alvo, desenvolvendo assim o composto
mercadologico (mix dos 4 Ps) sendo que este busca o interesse e as
necessidades do consumidor. Para ocorrer a venda a empresa precisa
conhecer esses elementos, podendo ser classificados em geradores de

despesa: produto, praca e promocao e de geradores de receita: preco.

7.3.1.1 Produto

O primeiro elemento dos 4 Ps € o produto, que se refere a oferta que os
profissionais proporcionam aos seus clientes. Podem ser bens duraveis, que
tem vida longa e bens ndo duraveis, que sao o0s produtos consumidos

imediatamente ou servi¢os. Sendo assim, produto

€ qualquer coisa (bem, servico, ideia, pessoa, instituicdo etc.) que
potencialmente possui valor de troca e, nesse sentido, é objeto de
criacdo, producéo, obtencdo ou gestdo do agente ofertante e atende
ou satisfaz a necessidade do demandante. (GIOIA, 2010, p. 143).
Alguns profissionais de marketing preferem oferecer alternativas simples e
comuns para os consumidores, como por exemplo, a aparéncia fisica e a
embalagem do produto, quando s&o atraentes e simples de ser identificados
podem induzir o consumidor na compra do produto. Além disso, o rotulo deve
ser simples, acessivel e destacar os beneficios importantes que o produto pode
oferecer (CHURCHILL JR, PETER ,2012).
Las Casas (2009) destaca que existem quatro tipos de produto. O produto
basico é aquele que contém os beneficios necessarios e basicos que o produto
precisa disponibilizar, sem caracteristicas adicionais. Entretanto, o produto

ampliado, contém todos os beneficios extras que fazem parte de uma compra,
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diferenciando assim, dos demais produtos e atendendo as necessidades dos
clientes. Ja o produto esperado € aquele que o consumidor ja esta acostumado
ou espera receber. Por fim, o produto diferenciado, € aquele produto que é
anico, contendo beneficios que possam ser relevantes aos consumidores.
Sendo assim, o principal elemento do produto deve compreender que néo
havera éxito se for trabalhado de forma isolada, pois ele é parte da oferta.
Muitos produtos fracassam n&o por que sejam ruins, mas porque o todo do
composto de marketing ndo é trabalhado adequadamente, o que dificulta no

alcance dos objetivos.

7.3.1.2 Preco

O segundo elemento do composto de marketing é o preco, que se refere
as variaveis que refletem o custo do produto para o consumidor, estabelecendo
condi¢cOes de pagamento e oferecendo prazos para 0S mesmos.

Muitas decisbes de compra estdo baseadas nos pregcos dos produtos. A
maioria dos consumidores possuem desejos de compra, porém Seus recursos
sdo escassos. Sendo assim, preco € a “quantidade de dinheiro que um
produtor cobra por seu produto, seja este um bem ou um servigo.” (GIOIA,
2010, p. 146).

Segundo Las Casas (2009), existem cinco objetivos pelos qual o preco é
definido. S&o eles: retorno no investimento, € o retorno que a empresa tem,
descontando as despesas variaveis e fixas obtendo assim, os lucros
desejados; objetivos de concorréncia, os precos podem ser determinados
conforme o da concorréncia, estando acima ou abaixo destes; precos
promocionais, a empresa usa prec¢os inferiores ao preco normal, normalmente
quando possui alto estoque do produto; fatia de mercado, sdo 0s precos
determinados para atingir os objetivos da empresa em aumentar sua fatia no
mercado e; fluxo de caixa, sdo os precos determinados para que a empresa
receba o valor ja investido no negdcio.

Neste sentido, 0 preco € o0 Unico que influencia positivamente o caixa,
pois 0 marketing tem sua base no processo de troca, em que a empresa
oferece o produto de valor e o consumidor o devolve através do pagamento,

originando assim, uma entrada no fluxo de caixa e gerando lucros.
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Portanto, a definicdo da estratégia de preco € aquela que a

empresa retira recursos para gerar seus produtos (bens ou servicos),
para investir em imobilizados e em tecnologia para ampliar seu
negécio e o lucro necessario para remunerar seus investimentos e
garantir sua sustentabilidade. (PINHEIRO, 2011, p. 115).

7.3.1.3 Praga

O terceiro elemento dos quatro Ps € a praca ou canais de distribuicéo,
gue consiste na distribuicdo de bens e servicos de forma eficaz e eficiente até
chegar no consumidor final.

No entendimento de Gioia (2010, p. 152), distribuicdo compreende

0 processo, a estrutura e a gestédo da disponibilizacdo dos produtos
(bens, servigos, etc.) para as trocas. Portanto, a administracdo da
distribuicdo envolve a estrutura e o gerenciamento das atividades dos
agentes presentes no canal, as operacfes de atacado e varejo, a
distribuicao fisica, incluindo aspectos logisticos de planejamento,
transporte e armazenagem, entre outras varidveis associadas ao
processo de ligagéo entre producdo e consumo.

Os principais aspectos que influenciam nos canais de distribuicdo s&o:
boa localizacdo, facil acesso, amplo estacionamento, vasta visibilidade,
conservagcao da loja, marketing interno e externo do estabelecimento, entre
outros. Neste sentido, Las Casas (2009), destaca que o sistema de distribuicdo
faz parte da satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, pois a coloca¢do dos
produtos em determinadas épocas e a precos acessiveis € determinante para o
sucesso de uma estratégia mercadoldgica. O autor ainda destaca que a
distribuicdo pode ocorrer através de intermediarios, varejistas e atacadistas,
chegando assim, ao consumidor final.

Ja para Cobra (1985, p. 445) a distribuicdo “¢ um composto de um
namero de organizagcdes ou de individuos que se encarregam de levar o
produto ou servigo ao local onde o comprador potencial se encontra [...]".

Por fim, a praca se refere ao local que o produto sera disponibilizado.
Apds um produto ser produzido, com seu prego estabelecido, ele precisa ser
distribuido no mercado até os pontos de vendas. Por isso, a localizacdo da
empresa é muito importante, pois muitos consumidores ndo estardo dispostos

a atravessar a cidade para conseguir o melhor preco ou sua marca favorita.
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7.3.1.4 Promogao

E por fim, o quarto elemento do composto mercadolégico € a promocao,
que abrange a publicidade, promocées e merchandising’? de um produto.

Assim,

a promogédo pode ser entendida como o esforgo de comunicagdo para
o reconhecimento e a criagdo de consciéncia de um produto por parte
dos compradores-alvo, envolvendo a informacdo sobre sua
configuracdo, as necessidades que ele potencialmente satisfaz e de
gue modo ele atende a essas necessidades. (GIOIA, 2010, p. 156).

Segundo Churchill Jr, Peter (2012), a promocé&o abrange as propagandas,
as promocdes de vendas, promog¢des ao comércio e a publicidade. O beneficio
da propaganda é a capacidade de divulgar as promocdes para um grande
namero de clientes ao mesmo tempo. E essas, podem ser feitas através da
televisdo, radio, imprensa escrita, mala direta, outdoor, logotipos e internet. As
promocdes de vendas sdo as promoc¢des dos produtos em um periodo limitado,
usadas para atrair os consumidores. Essas promoc¢des podem ser a partir de
cupons, ofertas especiais, brindes ou prémios, concursos e sorteios, amostras,
experiéncia gratis com o produto, programas de fidelizacdo, exposic¢des,
brindes promocionais, entre outros.

Ja as promocdes ao comércio, sdo as vendas dirigidas a intermediarios
para assim aumentar a demanda, podem ser por abatimentos ou descontos
para o comércio, sendo esses em curto prazo e, a propaganda cooperada. Por
fim, a publicidade, é a promoc¢&o que néo € paga, geralmente por alguma forma
de midia, podem ser a partir de entrevistas coletivas e atividades/eventos.

Etzel (2001, p. 446) destaca que a promocao “é o elemento [...] que serve
para informar, persuadir o mercado de um produto e/ou organizacdo que o
vende, tendo em vista influenciar os sentimentos, crengas ou comportamentos
do publico”.

Portanto, o marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom
produto, determinar corretamente seu preco e assim deixa-lo com facil acesso
ao cliente. As empresas que querem obter muito mais que apenas vendas

eventuais devem desenvolver programas eficazes como promocgdes e

2 E qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto de venda que proporcione
informacao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o proposito de motivar e
influenciar as decis6es de compra dos consumidores.
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publicidade para assim, atrair seus consumidores.

7.3.1.5 Mercado-alvo

A evolucdo do mercado gera uma continua diversificacdo das
oportunidades de compra, oferecendo desafios crescentes para as empresas, e
para isso, a organizacao deve estudar o mercado-alvo e identificar os grupos
de caracteristicas de cada consumidor.

Para isso, os administradores devem segmentar o mercado, que consiste
na identificacdo de grupos homogéneos em relacdo a determinadas
caracteristicas, comportamentos, atitudes, necessidades e desejos, que
permitem que a empresa obtenha vantagem competitiva, uma vez que torna
possivel decidir com maior eficiéncia e eficAcia as acdes de marketing
(OLIVEIRA, 2012).

A segmentacdo de mercado é orientada para o cliente, por isso precisa-
se, primeiro, identificar os desejos e necessidades destes, para em seguida,
identificar qual segmentacéo utilizar para assim suprir as necessidades dos
consumidores e gerar lucro para a empresa.

Para Etzel (2001, p. 59), “um mercado-alvo refere-se a um grupo de
pessoas ou organizacdes para as quais uma empresa dirige um programa de
marketing”.

Ja no entendimento de Gioia (2010, p. 128),

a segmentacdo é a classificagdo dos consumidores segundo
caracteristicas comuns, que devem refletir-se em preferencias,
desejos e hébitos de compra similares dentro do segmento e, ao
mesmo tempo, significativamente diferentes entre segmentos
diversos.

Enfim, o processo de segmentacdo de mercado comec¢a quando o0s
profissionais de marketing analisam relagbes cliente-produto. Em seguida,
determinam as bases para a segmentacéo, que sao as dimensdes em que 0
mercado € dividido, para depois posicionar o produto, decidindo como distingui-
los das outras classes de produtos. E por fim, os profissionais selecionam
estratégias e o seu publico-alvo, analisando assim, as melhores formas de

segmentacgao para atender o mercado.
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7.4 Ambiente externo

Uma série de forgas sociais e naturais influencia a empresa, e para isso é
preciso que o profissional de marketing realize uma analise ambiental, sendo
esta “a pratica de rastrear as mudancgas externas que podem afetar o mercado,
incluindo demanda por bens e servigos.” (CHURCHILL JR, PETER, 2012, p.
27). O macro ambiente envolve os ambientes demografico, econémico, natural,

tecnoldgico, politico-legal e ambiente sociocultural.

7.4.1 Ambiente demografico

O ambiente demografico é de grande interesse para os profissionais de
marketing, pois envolve pessoas e S80 essas pessoas que constituem o0s
mercados. Oliveira (2012) ressalta que o ambiente demografico diz respeito
aos dados referentes a populacdo, bem como o tamanho, composicdo e
distribuicdo em relacao a sexo, raca, idade, religido e classe social.

Ja Churchill Jr, Peter (2012, p. 38) ressalta que

a demografia é o estudo das caracteristicas de uma populagéo
humana, o que inclui, por exemplo, idade, indice de natalidade, indice
de mortalidade, estado civil, instru¢do, crenca religiosa, etnia,
imigracdo ou distribuicdo geografica.

Neste sentido, Etzel (2001, p. 32) diz que as condicbes demograficas
“referem-se as caracteristicas das populacdes humanas, inclusive fatores como
tamanho, distribuicdo e crescimento”.

As empresas monitoram esse ambiente, pois estdo interessadas no

aumento da taxa de crescimento da populacdo, em diferentes mercados

nacionais para assim identificar mercado-alvo para seus produtos e servicos.

7.4.2 Ambiente econbmico

O ambiente econémico sofre com as tendéncias que afetam a demanda e
a oferta de bens ou servicos nos mercados de atuacdo das empresas. Sao
elas: crescimento ou queda do PIB (Produto Interno Bruto), que representa a

soma em porcentagem dos valores de todos os bens e servigos produzidos em
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determinado periodo em um pais; desemprego e diminuicdo do poder de
compra, quando ocorre uma diminuicdo de percentagem do PIB em que as
pessoas ndo conseguem ingressar no mercado de trabalho, caracterizando
uma situacdo econdmica de desemprego; niveis de poupanca e de consumo,
guando os agentes econémicos percebem que o PIB esta em queda e poupam
0 maximo de consumo e€; inflacdo e taxa de juros, quando a inflacdo tende a
subir, o governo aumenta a taxa de juros como forma de dificultar o consumo
de bens, para entéo, iniciar o ciclo de desaquecimento da economia (GIOIA,
2010).
Ja para Kotler (2000, p. 167)

para que existam mercados € preciso que haja pessoas e poder de
compra. O poder de compra em uma economia depende da renda,
dos precos, da poupanca, do endividamento e da disponibilidade de
crédito.

Uma crise econbmica tem grande impacto nas empresas, ja que afeta
diretamente o poder de compra e sofre um forte impacto nos negécios,
principalmente no caso de produtos dirigidos & consumidores de baixo poder
aquisitivo.

Contudo, os administradores devem se preocupar com as tendéncias na
renda, nos padrdes de consumo e no custo de vida da populacédo, uma vez
que, se houver alguma mudanca nesses fatores, podera ocorrer um impacto
muito alto na economia, principalmente quando os produtos de uma empresa
sdo dependentes do nivel de renda de seus consumidores.

Portanto, “as empresas devem adaptar-se constantemente ao ambiente,
que se apresenta normalmente bastante dinamico no que se refere a
economia.” (LAS CASAS, 2009, p. 22).

7.4.3 Ambiente natural

O ambiente natural pode gerar grande vantagem competitiva para as
empresas, quando feita de forma consciente e sustentavel. Neste contexto,

Churchill Jr, Peter (2012, p. 44) ressalta que o ambiente natural

envolve 0s recursos naturais disponiveis para a organizacdo ou
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afetados por ela. O ar, a 4gua, 0s minerais, as plantas e os animais
podem ser parte do ambiente natural de uma empresa, sendo ou ndo
utilizados por ela para produzir seus bens ou servi¢os. A capacidade
de fornecer bens e servicos pode ser influenciada também pelo clima.
Além disso, as atividades da organizacdo podem afetar o ambiente
natural gastando ou repondo recursos, aumentando ou reduzindo a
polui¢ao.

Certas organizacdes sédo influenciadas por fatores climéaticos para
oferecer seus bens e servicos. Um exemplo pratico é uma cerealista, que
oferece servicos de venda e recebimento de graos, em que o clima da regiao
tem forte influéncia, pois se os produtores ndo fazem uma boa safra,
consequentemente, a empresa néo fatura. Além disso, a empresa influencia no
ambiente natural quando gasta recursos naturais e sustentaveis, porém se a
organizacdo explorar e agredir o ambiente podera ter sua imagem
comprometida com o esgotamento de suas matérias-primas proprias.

Neste sentido, Cobra (1985) lembra que os principais fatores que
influenciam no ambiente natural de uma empresa sao: limitagdo da exploracéo
ambiental, como por exemplo: poluicdo nos rios; custo crescente de matérias-
primas, como exemplo: a exploracdo de recursos naturais; custo de energia,
como busca de energia alternativa; niveis de polui¢do, produtos quimicos €;
controle governamental, como por exemplo: a busca por produtos
biodegradaveis.

Portanto, “as empresas atentas ao panorama energético saberao
aproveitar oportunidades que se avizinham ou, inversamente, evitar o risco de
lancar produtos altamente demandantes de energia caso vislumbre a
possibilidade de racionamento.” (GIOIA, 2010, p. 22).

7.4.4 Ambiente tecnoldgico

Atualmente a tecnologia estd cada vez mais avancada, com isso as
empresas devem buscar alternativas adequadas com cada organizagao para
gue interajam de maneira desejada e competitiva no mercado.

Neste contexto, “a tecnologia € o resultado da fusdo do conhecimento
cientifico aos processos de geracdo econémica de bens e servigos, e cada vez
mais, no mundo atual, o progresso atrela-se ao desenvolvimento tecnolégico.”
(COBRA, 1985).
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O ambiente tecnolégico proporciona avancos em todos os campos de
atuacdo, desde a agricultura até a area de medicina e para isso a
modernizacdo da informatizacdo est4 gerando uma revolugdo em todos os
fatores. Muitas empresas fecham seu espaco fisico para vender seus produtos
em lojas virtuais como em redes sociais, N0s quais usuarios interagem com 0s
representantes treinados em comunicacdo social. Assim, 0s gerentes de
vendas podem controlar suas equipes via internet e ndo manualmente como
era feito (GIOIA, 2010).

Por fim, Kotler, Keller (2013, p. 85) ressalta que

os profissionais de marketing devem acompanhar as seguintes
tendéncias tecnoldgicas: o ritmo acelerado das mudancgas, as
oportunidades ilimitadas para a inovagdo, as variacbes nos
orcamentos de P&G e uma maior regulamentacdo dos avancos
tecnolégicos.

7.4.5 Ambiente politico-legal

Para Kotler, Keller (2013, p. 86) o ambiente politico-legal é formado por
leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressdo que influenciam varias
organizagfes e individuos. As leis e regulamentos que afetam as atividades da
empresa devem ser verificados constantemente, pois podem representar
ameacas sérias, mas também podem oferecer oportunidades atrativas para o
negocio.

Ja Gioia (2010, p. 17) destaca que

o ambiente politico-legal abrange as tendéncias relativa as leis,
cbdigos, instituicdes governamentais e correntes ideoldgicas que
possam afetar a empresa. Nesta categoria, cabe analisar, por
exemplo, o poder dos chamados grupos de interesse. Determinados
grupos sociais possuem interesses em comum e, quanto maior for o
seu poder econbémico ou de associagcdo, poderdo lutar por seus
interesses de maneira mais organizada.

O ambiente politico-legal pode afetar as estratégias de marketing de
varias maneiras. Algumas questdes relevantes sdo: sistemas politicos, como
estabilidade do pais, pois a cada quatro anos politicas referentes ao comércio
global podem ser alteradas; leis que limitam o comércio internacional: algumas

nacdes limitam as atividades de empresas multinacionais dentro de suas
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fronteiras para proteger os interesses de empresas domésticas; controles de
cambio: leis que definem a quantidade de moeda que pode ser trocada por
outra moeda.

Outra questdo importante é as leis locais: por exemplo, muitas nacdes
especificam os dias e horas nos quais a empresa pode operar. Por fim, o
Acordo Geral de Tarifas e Comércio é uma série de acordos de comercio
internacional que serve como forum para negociacbes (CHURCHILL JR,
PETER, 2012).

7.4.6 Ambiente sociocultural

Conforme o artigo do Portal da Educagcdo de 2013, o ambiente

sociocultural engloba

[...] fatores de ordem social e cultural que, de alguma forma,
influenciam e moldam o comportamento do consumidor e estdo
relacionadas ao ambiente em que as pessoas vivem, as relacdes que
elas estabelecem e aos costumes que vao adquirindo.

Neste sentido, o presente ambiente conglomera as tendéncias relativas a
crencgas, valores, normas e costumes sociais nas comunidades nas quais as
empresas interagem, ainda que as pessoas absorvam uma visdo de mundo
que define seu relacionamento consigo mesmas, com 0S outros e com 0
universo (GIOIA, 2010).

Ja para Kotler, Keller (2013), o ambiente sociocultural abrange a visao de
mundo que define as relacdes pessoais com outros individuos, organizacoes,
sociedade, meio ambiente e universo. As visées de n0s mesmos, em que 0
individuo procura a auto realizagdo, o divertimento e o lazer. As visGes das
outras pessoas englobam o pensamento e a preocupacdo com 0s problemas
sociais do outro sujeito. Por fim, as visbes das organizacfes se preocupam em

encontrar e recuperar confianga dos consumidores e funcionarios.
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7.5 Administracdo de vendas

7.5.1 Conceito de vendas

De modo geral, as empresas, a partir de sua formacao e crescimento,
geram custos e despesas que sdo constituidos por: aluguel, instalaces,
energia elétrica, salarios de funcionarios, compra de produtos e estoques,
maquinarios, manutencao e varias outras despesas que formam os custos fixos
e varidveis que a empresa exige, tendo faturamento ou ndo. E no
mercado/cliente que a empresa busca recursos financeiros para suprir essas
despesas e para isso, a empresa precisa de uma estratégia de marketing que
busca alcancar os objetivos propostos pela empresa, ou seja, gerenciamento
do departamento de vendas.

Neste contexto, venda refere-se a “comunicacédo pessoal de informagdes
para persuadir um prospect (cliente potencial) a comprar algo — um bem, um
servico, uma ideia ou outra coisa — que atenda suas necessidades individuais”
(FUTRELL, 2003, p. 4).

Neste sentido, segundo Kotler (2003), vendas € a comunicacao verbal
direta concebida para explicar como bens, servigcos ou ideias de uma pessoa
ou organizacdo servem as necessidades de um ou mais clientes potenciais.

Weitz (2004), ainda enfatiza que a venda é definida como um processo de
comunicacdo em que o vendedor identifica e satisfaz as necessidades de um
comprador para o beneficio de longo prazo para ambas as partes.

Assim, o conceito de venda pode ser entendido como a agao de transferir
algo para alguma pessoa, mediante um pagamento com preco estipulado, ou
seja, vendas é um relacionamento com o cliente.

Por fim, Futrell (2003) realizou uma pesquisa com a seguinte pergunta:
Por que as pessoas compram? Dentre os resultados, as principais respostas
foram:

- as pessoas compram por razfes tanto praticas (racionais) como psicoldgicas
(emocionais);

- por necessidade;

- pelo preco;

- por determinado produto estar na promocao.
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7.5.1.1 Importéancia de vendas

Como ja mencionado a administracdo de vendas é uma das ferramentas
mercadoldgicas que as empresas buscam no mercado recursos para fazer
frente as suas despesas e atingir seus objetivos financeiros.

Além do departamento de vendas, a empresa precisa possuir vendedores
capazes de satisfazer as necessidades dos clientes. Conforme Santangelo
(2009), “o vendedor funciona como uma ligagdo da organizagdao com seu
cliente”. Ou seja, um profissional de vendas trabalha em conjunto com seus
clientes, buscando informages dos mesmos, examinando suas necessidades
e sugerindo produtos adequados as necessidades detectadas e oferecendo um
servico de pos-venda que renda a satisfacdo desejada.

Neste sentido, “vendas €& uma especialidade que exige grande
capacidade de negociacao, visdo estratégica, ambicao, formacao e “amor” pelo
trabalho” (PORTAL EDUCACAO, 2013). O artigo ainda menciona que existem
caracteristicas para ser um profissional de vendas, sédo eles: proatividade,
qualificacdo, bom relacionamento interpessoal, simpatia, comunicacao,
paciéncia, persisténcia, realizar um bom atendimento ao cliente, buscar a
realizacdo de metas, promover a informacéao, entre outros.

Para se realizar uma boa venda, é necesséario que a empresa/vendedor
conhega o comportamento do consumidor que “compreende todas as decisdes
e atividades do consumidor ligadas a escolha, compra, uso e descarte dos
bens e servigos” (NICKELS, 1999).

Por fim, a importancia da forca de vendas se da em qualquer
organizacao, seja ela de grande, médio ou pequeno porte. Os profissionais de
vendas constituem a forca dindmica do mundo dos negdcios atuais. A eles,
pode-se atribuir o sucesso de novos produtos, a manutencdo dos atuais
produtos e a base para surgimento de novas tendéncias com base em

informacdes extraidas dos clientes finais.

7.5.2 Tipos de vendas

Diversas empresas ja estdo reconhecendo que é a forca de vendas o que

de fato implementa todas as estratégias de marketing, sendo que, um dos
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principais responsaveis pela obtencdo e manutencdo da satisfacdo dos seus
clientes. Para isso, existem varios tipos de vendas que serdo demonstrados

nos seguintes topicos: venda interna, venda externa e telemarketing.

7.5.2.1 Venda interna

A forca de vendas interna abrange todas as atividades relacionadas as
formas de atendimento e abordagem do cliente no ambiente interno da
empresa.

Segundo Moreira et. al (2000, p. 142), os vendedores internos “exercem
suas atividades nas proprias empresas, ou seja, internamente, dando suporte e
atendimento aos clientes.” O autor enfatiza que a principal caracteristica do
vendedor interno é que ele é responsavel pelo atendimento de todo e qualquer
cliente que entre no estabelecimento, dando todo o tipo de orientacdo e
assisténcia que possa ajuda-lo em sua decisdo de compra, ou seja, O
vendedor-balconista.

Ja Nickels (1999, p. 375) diz que a venda interna € a venda realizada no
balcdo, quando os

“consumidores visitam a instalagdo de atacado ou varejo. Em vez de
o vendedor visitar o cliente, o cliente vai ao atacadista ou varejista
olhar os produtos, receber mais informagdes e concluir a compra”.

Assim, vendas internas sédo todas as atividades relacionadas as formas
de atendimento, técnicas de vendas e abordagens dos clientes no ambiente

interno da empresa. E uma forma de venda também chamada de “venda-
balcdo” (PLANEJAMENTO DE VENDAS, 2016). O atendimento aos clientes
pode ser feito através de varios recursos:

- Balcao: os clientes vao a empresa.

- Telemarketing: venda por telefone. Pode ser ativa quando o vendedor liga
para o cliente, ou receptiva (passiva) quando o cliente liga para a empresa,

- Mala Direta: a empresa oferece um produto, promoc¢édo ou divulgacao por
meio do envio de um folheto ou catalogo pelo correio diretamente para a
residéncia ou escritorio do cliente, ou atraves de e-mail;

- Internet: a empresa pode vender em sites (e-commerce) e nas redes sociais,

disponibilizando produtos, servigos, promocdes e divulgacoes.
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Por fim, a venda interna precisa abrir novas oportunidades e encontrar
novos clientes com estratégias que o permitem ficar dentro do escritorio. Os
vendedores internos podem exercer um papel de retaguarda aos vendedores
externos, como por exemplo, despachando pedidos, controlando estoques e

pagamentos.

7.5.2.2 Venda externa

Diferente da venda interna, a venda externa abrange toda e qualquer
forma de atendimento e abordagem aos clientes e consumidores que se dé no
ambiente externo da empresa.

Segundo o site Planejamento de vendas (2016), vendas externas

sdo todas as formas de atendimento, técnicas de vendas e
abordagens aos clientes que acontecem no ambiente externo da
empresa. Os vendedores desenvolvem um trabalho de campo,
visitando o0s clientes existentes, bem como buscando conquistar
novos consumidores e compradores.

No mesmo sentido, Moreira et. al (2000), diz que os vendedores externos
sao os profissionais que desenvolvem o trabalho de campo, tirando pedidos e
repondo estoques, desenvolvendo novos clientes no ambiente externo a
empresa.

O autor ainda diz que existem varios tipos de vendedores externos, sao
eles: vendedores técnicos: profissionais com especialidade e profundos
conhecimentos sobre determinado produto; motoristas-vendedores: pronta
entrega de mercadorias; revendedor autbnomo: atuam com o sistema porta a
porta comercializando produtos que adquirem de fabricantes; representantes
comerciais autdbnomos: revendedor de wuma empresa, técnicos em
agropecudria: que visitam os clientes, orientando-o0s, entre outros.

J& Nickels (1999) salienta que a venda externa sdo as vendas de campo,
onde sao realizados encontros de vendas pessoais feitos na casa ou no
escritério do cliente.

Sendo assim, o vendedor externo deve conhecer plenamente o produto
ou servigo que vende para responder as duvidas do comprador como também

para poder criar argumentos. O vendedor precisa conhecer o perfil do seu
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cliente. Geralmente, esses vendedores possuem vinculo empregaticio, e sua
base salarial, normalmente vinculada ao volume de vendas ou de faturamento

anual da empresa.

7.5.2.3 Telemarketing

Além da venda por balcéo e da venda externa, muitas empresas optam a
venda por telemarketing, que sdo as vendas realizadas via telefone.

Desta forma, o telemarketing € “uma venda pessoal em que o contato
entre os representantes de venda e os consumidores se da pelo telefone”
(NICKELS, 1999, p. 375). Para o autor, esse meio de comunicacao € a forma
mais conveniente e barata de concluir uma venda. Seu custo é cerca de 20% a
menos do custo das vendas de balcéo e de campo.

Ja Moreira (2007), diz que os operadores de telemarketing sdo aqueles
gue atuam no atendimento a clientes por telefone. Esse contato pode ocorrer
tanto ativamente como receptivamente. O primeiro esta ligado diretamente para
os clientes, cadastrados ou nédo, para tentar efetuar a compra. Ja o contato
respectivo, os vendedores atuam somente atendendo as ligacdes dos clientes
interessados no produto.

Sobretudo, telemarketing pode ser definido como sendo a ‘“interagao
personalizada com clientes enquanto, no mesmo momento, tenta fazer
semblante as necessidades dos clientes, e melhorar a eficiéncia dos custos”
(FERREIRA, 2014).

Portanto, um operador de telemarketing vende seus produtos via telefone.
Além disso, recebe ligacdes, fornece informagdes, tira davidas dos clientes,
soluciona problemas e recebe reclamacdes sobre os produtos ou servicos
oferecidos pela empresa, cadastram clientes, realizam pesquisas, entre outras

atividades.
7.5.3 Clientes
Para ocorrer a venda de produtos ou servicos, a empresa precisa de

clientes, que sédo as pessoas que vao até as lojas, sejam estas, fisicas ou

virtuais, para comprar e suprir suas necessidades pessoais.
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Para Buchmann (2005) “cliente € a pessoa que compra produtos das
empresas para consumo proprio ou distribuicdo dos mesmos”.

Logo, o cliente € quem compra o produto ou servico que satisfaca suas
necessidades e desejos. Sendo assim, o cliente tem expectativa sobre o bem
que compra e espera que suas necessidades sejam atendidas, sendo esta
responsabilidade somente do vendedor, ao cliente basta apenas pagar e
usufruir até que o produto se gaste e o servi¢o seja prestado (POSER, 2005).

Semenik, Bamossy (1996, p. 353) ainda explicam que

os clientes atuais e potenciais representam o grupo mais importante a
afetar a decisdo de preco. As empresas precisam entender em que
vao se basear 0s clientes para julgar o produto quanto ao seu valor e
satisfacdo, e o papel que o preco desempenha nesse processo de
julgamento.

Um dos grandes desafios das empresas é manter uma boa vantagem
competitiva em relacdo aos clientes, pois sdo esses, 0s principais responsaveis
por garantir o faturamento necessario para alcancar resultados positivos, para
gue se possam realizar novos investimentos para contribuir com o crescimento
e rentabilidade da empresa. Para isso é preciso conhecé-los e saber quais séo

suas reais necessidades, para entdo, satisfazé-los da melhor maneira possivel.

7.5.3.1 Tipos de clientes

Existem muitos perfis diferentes de clientes e € preciso entendé-los para
criar estratégias comerciais mais assertivas. Conhecer bem os clientes pode
ndo garantir que a venda acontecera, mas aumenta significativamente as
chances de sucesso, afinal, ao conhecé-los é possivel melhorar a abordagem e
preparar um discurso mais convincente.

Para Braga (2013), existem oito comportamentos dos clientes que o

vendedor deve ter o conhecimento e deve saber como trata-los, séo eles:
- Cliente timido/calado: ndo gosta de falar e nem demonstra o que pensa; deixa
o vendedor falando sozinho e ndo responde aos seus argumentos de vendas,
bem como ndo se impressiona com as vantagens dos produtos, mas gosta de
ouvir opinides e conselhos.

7

- Cliente bem-humorado: é muito simpéatico e gosta de uma conversa
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agradavel.

- Cliente racional/entendido: sabe o que diz, pois é bem-informado, ndo sendo
influenciado com facilidade, confia em si proprio e ndo gosta de argumentos
fracos; observa a qualidade do produto e analisa o prego.

- Desconfiado/furioso: Gosta de debater e raciocinar; faz perguntas com
firmeza; ndo acredita com facilidade e quer provas; é precavido.

- Apressado: quer rapidez no atendimento, n&o se interessando em
relacionamento; n&o verifica o produto em detalhe; confia nas informacgfes do
vendedor.

- Importante/ Presuncoso: € o “sabe tudo” e vaidoso; quer dominar e nao aceita
opinides; despreza a oferta e pressiona o vendedor com objecdes fateis; €
dotado de superestima e deseja o poder.

- Briguentol/irritado: estd sempre nervoso e gosta de brigar; costuma ofender e
expor opinides; critica a empresa, o produto e o vendedor; é impaciente.

- Preocupado com o preco: pergunta logo o preco e acha caro; cria objecdes
antes da argumentacgéo do vendedor.

Neste contexto, Deweik (2016) diz que conhecer o perfil de cada cliente é
requisito basico para oferecer produtos e servicos de qualidade. Assim, todos
0s processos de atendimento devem ser iniciados a partir da identificacdo dos
desejos e necessidades dos clientes distintos.

Portanto, identificar o tipo de comportamento de cada cliente e agir
adequadamente, de acordo com o perfii de cada um, aumentara as

possibilidades de o vendedor efetuar vendas de qualidade e fidelizar clientes.

7.5.4 Perfil do profissional de vendas

Em pleno século XXI, vender é muito mais do que oferecer, entregar o
produto e receber o dinheiro. Envolve um conhecimento profundo do produto,
da empresa e do cliente e para isso, o profissional de vendas precisa ter o perfil
desejado.

Um artigo disponibilizado no Portal Educacdo (2013), diz que o
profissional de vendas deve possuir as seguintes habilidades: flexibilidade,
estar aberto para novas ideias e conceitos; lideranga, tomar frente; equilibrio

fisico e emocional; ética e moral; possuir uma boa comunicacdo; estar sempre
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atualizado nas tecnologias; ter conhecimento global; saber tomar decisdes e ter
habilidade de discernir nas suas decisdes.

Jé Las Casas (1999, p. 175), salienta que o vendedor

deve ser um profissional dindmico, versatil e conhecer o seu ramo de
atividade e as vérias necessidades de seus clientes para que tenha
condicdes de sugerir negécios adequados.

Além disso, o0 autor ainda salienta que as caracteristicas pessoais de um
profissional de vendas envolvem a forma de se vestir, altura de voz, educacao
e habitos. Deve ter boa aparéncia, pois transmite a imagem da empresa.

Por outro lado, Ribeiro (2008), diz que o profissional de vendas além das
caracteristicas jA mencionadas, ele deve conhecer profundamente o mercado,
a empresa, a concorréncia, os produtos que ele oferece. Além disso, o autor
menciona que a principal caracteristica do vendedor é a habilidade de
argumentacao.

Por fim, o vendedor deve ser um profissional que busca constantemente
informacBes ndo s6 do mercado, mas também a respeito de acontecimentos

gerais.

7.5.5 Atendimento ao cliente

Em um cenario em que as empresas, cada vez mais, disputam pela
preferéncia de um mesmo cliente, além das habilidades do profissional de
vendas, a qualidade no atendimento se tornou fundamental.

Atender ao cliente significa “dar atengado, estar atento, saber sobre,
definir, cuidar, ter em vista, tomar em consideracdo, esperar, servir, escutar,
responder e sentenciar o consumidor” (CESTARI, 2017).

Nesse seguimento, o atendimento ao cliente é determinante na formacéo
da imagem da empresa. Os vendedores, além de prestarem servico aos
clientes, sdo portadores de informacdes, estimulam o consumo e melhoram as
condi¢cbes de vida da sociedade pela oferta de produtos e pelo atendimento
diferenciado (LAS CASAS, 1999).

Entretanto, Cobra (1994) diz que para ocorrer o bom atendimento ao

cliente, o desempenho do vendedor depende de trés fatores basicos: carater
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inato, treinamento e motivacdo. Ou seja, o funcionario jA& nasce com a
personalidade de vendedor, o treinamento para o seu aperfeicoamento e
motivacdo que a empresa desenvolve para que seus funcionarios realizem um
bom atendimento e alcangam os objetivos propostos.

Por fim, atender ao cliente € trabalhar para que o consumidor esteja
sempre satisfeito com o produto ou servico. O atendente deve estar disposto
para 0 que o cliente precisar, ou seja, o consumidor deve sentir que o
profissional esta fazendo de tudo para resolver o seu problema. Quanto mais

verdadeiro e prestativo for o funcionario, melhor o desempenho da empresa.

7.5.6 Qualidade dos produtos

Muitas empresas se preocupam com a qualidade de seus produtos para
gue estes supram as necessidades e desejos de seus clientes. Mas o que
significa a palavra qualidade para as empresas?

A qualidade € entendida como sendo um “atributo de produtos ou
servicos, mas pode referir-se a tudo que € feito pelas pessoas” (MOREIRA,
2008, p. 552).

A qualidade pode ser vista também na visdo dos clientes, assim Ritzman,
Krajewski (2004, p. 99), entendem que os clientes definem qualidade de varias
maneiras, uma delas € que “a qualidade pode ser definida como atender ou
exceder as expectativas do cliente”.

As qualidades, tanto de um produto ou de um servico, podem ser
desenvolvidas nas empresas, seguindo alguns aspectos. A qualidade

7

transcendental é a qualidade constituida pelos padrdes universalmente
conhecidos. A qualidade focada no produto € a qualidade constituida de
variaveis e atributos que podem ser medidos e controlados. J4 a qualidade
focada no usuario, na qual o cliente realiza um feedback (realimentar ou dar
resposta a um determinado pedido ou acontecimento) para a empresa
direcionando quais sdo os produtos com maior satisfacdo, durabilidade e
qualidade. A qualidade focada na fabricacdo é a qualidade que segue as
normas e as especificacoes do fabricante. Por fim, a qualidade focada no valor
é a qualidade do produto adequada conforme o uso e o pre¢co (MARTINS,

AUGENI, 2006).
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Logo, a qualidade significa o grau de utilidade esperado do produto para o
cliente. As empresas que se preocupam com a qualidade de seus produtos e
servigos, criam vantagem competitiva em relagdo a seus concorrentes, se
superando em atendimento e profissionalismo, tornando-se referéncia na

sociedade.

7.5.7 Etica e legislacdo em vendas

Como ja mencionado o atendimento ao cliente é de suma importancia
para a realizacdo da venda. Para isso, o profissional precisa ter conhecimentos
técnicos, dons, talentos, habilidades e capacidades bem desenvolvidas. Além
disso, o profissional precisa ter um bom relacionamento com o0s colegas,
facilidade no trabalho em equipe, boa comunicacéo e flexibilidade. Porém, ndo
basta apenas estar em constante aperfeicoamento para conquistar
credibilidade profissional, é preciso assumir uma postura ética.

Neste sentido, ética profissional pode ser definida como sendo a “ciéncia
do dever moral ou a ciéncia do carater humano ideal” (STANTON, 2000, p.
463). Assim, ética sdo principios ou praticas morais, ou seja, padrdes
profissionais de conduta.

Sendo assim, Marques (2016), diz que

ética € o conjunto de principios e valores morais que conduzem o
comportamento humano dentro da sociedade. As organizacdes
seguem os padrdes éticos sociais, aplicando-as em suas regras
internas para o bom andamento dos processos de trabalho, alcance
de metas e objetivos.

Entretanto, “a ética é algo que esta relacionado a natureza, ou seja, as
pessoas ja nascem com ela, [...] € a diferenciacdo do certo e do errado”
(MASCENA, 2011). Mas para isso, as empresas precisam seguir os termos de
legalidade, ou seja, agir conforme a legislacdo. Nao basta os profissionais
serem éticos, eles precisam também de normas para seguir.

Uma conduta ética no trabalho, seguindo padrbes e valores, tanto na
sociedade, quanto da prépria organizacdo sdo essenciais para o alcance da
exceléncia profissional. E para isso, é através a ética que a empresa ganha a

confianca e respeito de superiores, colegas de trabalho e demais


http://www.ibccoaching.com.br/portal/metas-e-objetivos/planeje-metas-forma-inteligente/
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colaboradores.

Por fim, o comportamento ético diz respeito a tratar os outros de forma
honesta, ou seja, o vendedor precisa ser honesto, manter a confianca e a
confiabilidade dos clientes, seguir as regras, conduzir-se de maneira correta,
tratar os demais de forma justa e demostrar lealdade para com a empresa e
com os colegas para assim, atender bem o cliente e atingir os objetivos da

empresa.

7.5.8 Objetivos e metas de vendas

Além dos objetivos e metas propostos pela empresa, o departamento de
vendas possui objetivos especificos de vendas e metas propostas para
aumentar as vendas.

Como salienta Las Casas (1999, p. 63), os objetivos formam a base do
planejamento, além disso, “servem como instrumentos de controle, de vez que
podem ser utilizados como parametros para acoes corretivas”.

Sendo assim, Cobra (1994), diz que os objetivos da empresa “marca a
diregcdo basica para todo o planejamento departamental”, ou seja, além dos
objetivos gerais que a empresa possui, ela também determina os objetivos
especificos, podendo estar separada por departamentos, tipos de vendas ou
até mesmo por objetivos individuais para cada funcionario, oferecendo
motivacdo e vantagens para ambos.

Ja Moreira (2000, p. 61) descreve que no planejamento de vendas, “o
profissional de vendas busca tracar os objetivos da forca de vendas e
determinar sua prioridade”. Dentre os objetivos de vendas, os principais estéo
relacionados as prospeccdes do mercado, definicdo do alvo, comunicacdo com
o mercado, venda propriamente dita, coleta de informacfes, servico ou
fidelizacdo do cliente.

Assim, ao trabalhar com metas estabelecidas, a equipe sabera o que € o
esperado pela empresa e ira trabalhar para atingir os resultados e supera-los,

mas para isso, a empresa precisa motivar seus funcionarios.
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7.5.9 Motivacao da equipe de venda

Para um crescimento estavel e continuo de uma empresa, é importante
que 0S processos estejam otimizados e os funcionarios apresentem
performances para o aprimoramento da empresa. Para isso, a empresa deve
disponibilizar recursos de motivacdo para que o funcionario esteja disposto a
cumprir os objetivos propostos.

Segundo Avila (2009), existem seis tipos de recompensas da forca de
vendas: pagamento, promocdo, senso de realizacdo, oportunidade de
crescimento pessoal, reconhecimento e seguranca no emprego. Além disso, a
remuneracao financeira € o principal fator de motivacdo para os funcionarios,
estes podem ser aumento do salario mensal, comissdo de venda e vales
(alimentacao, transporte, gas, assisténcia médica, odontoldgica).

Neste contexto, Zanetti (2014) afirma que além desses beneficios a
empresa pode promover a motivacdo por meio de palestras motivacionais,
auxilio nas negociagfes, cursos de aprimoramento, campanhas de incentivos e
premiacdes mensais para quem alcanga seus objetivos.

Em contrapartida, Las Casas (1999) diz que um sistema de motivacao é
as quotas, sendo estas, “metas que servem para medir o desempenho de
vendas. Sendo metas, estabelecem desafios”. Por essa razdo, uma equipe de
vendas pode ser motivada pelos desafios estabelecidos.

Dessa forma, ndo existe um sistema perfeito de motivacdo para todas as
empresas, cada uma se adequa conforme as necessidades e desejos de seus

funcionarios e da empresa.

7.5.10 Remuneracao

Como mencionado no tépico anterior, um dos principais fatores de

7

motivacdo é a remuneracdo. Pois é com ele que muitos objetivos pessoais
podem ser alcangcados. O salario € a principal fonte de renda que define o
padrao de vida de cada pessoa em fungao do seu poder aquisitivo.

Para Araujo (2014, p. 176), o salario “constitui na remuneragao direta e
esta relacionado com as funcdes atribuidas a determinadas posi¢cdes, suas

responsabilidades e atividades rotineiras”. Sendo assim, cada empregado
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recebe sua remuneracdo em razéo do seu cargo, das suas habilidades e sobre
a responsabilidade que possui ha empresa.

Ja Chiavenato (2009) salienta que os salarios tém forte influéncia para a
organizagéo, pois, as remuneracgdes e os beneficios constituem em um custo e
um investimento. Custo, pois refletem no custo do produto/servico oferecido
pela organizacdo. E um investimento, pois, representa aplicacdo de dinheiro
em producéo, obtendo assim, retorno maior na venda.

Ainda segundo o autor, para muitas empresas, o salario é apenas uma
parcela de compensacfes que oferecem para seus funcionarios. Além disso,
oferecem também, beneficios que ajudam os colaboradores, sdo eles: vale-
transporte, vale-alimentacdo, assisténcia meédico-hospitalar, assisténcia
odontoldgica, seguros de vida, planos de empréstimos pessoais, entre outros.

Sendo assim, beneficio é “o conjunto de programas ou planos oferecidos
pela organizacdo como complemento ao sistema de salarios. O somatorio
compde a remuneracao do empregado.” (MARRAS, 2000).

Por fim, o salario juntamente com seus beneficios é importante, tanto para
o empregado como para o empregador. Para o empregado, pois aumenta a
autoestima e a produtividade de cada um, e para o empregador, pois é através
dos funcionarios que a empresa vai obter rendimento nos seus produtos e

consequentemente o lucro esperado.

7.5.10.1 Comisséao de vendas

Além do salario fixo e beneficios, muitas empresas trabalham com a
comissdo de vendas, sendo este mais um fator de motivacdo para 0s
trabalhadores.

Segundo a CLT (atualizada em 2017),

comissdo de vendas € uma recompensa oferecida ao funcionéario de
uma empresa, quando este, cumpre metas ou objetivos definidos
previamente, visando incentivar os resultados comerciais.

Ainda segundo a CLT, uma comissdo pode ser paga em percentagem,
unidade e valor fixo. H4A também comissdes cumulativas, conhecidas também

como comissdo em cascata. Nestes casos, uma pessoa recebe comissao
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sobre as vendas ou metas de outras pessoas de sua equipe.

Segundo Cobra (1996), o sistema de comissdo é o0 mais usado para
“‘estabelecer uma propor¢cao entre o trabalho efetuado e remuneragdo do
vendedor”.

Neste sentido, Futrell (2003) salienta que a comissao € um esquema de
remuneracao totalmente por incentivo. Existem dois tipos de comissao:
comissao direta e retiradas por conta de comisséao.

A comissdo direta é o pagamento que esta relacionado diretamente a
uma unidade de desempenho, como valor monetario das vendas, tipo ou
quantidade de produto vendido, lucro monetario, condicbes de vendas ou
temporada de vendas.

Ja as contas de retirada sdo as contas de adiantamento, ou seja, ela
combina o incentivo de um plano de comissdo com a seguranc¢a de uma renda
fixa. A empresa estabelece uma conta para cada vendedor e a quantia pode
ser baseada nas necessidades individuais do vendedor.

Por fim, a comisséo de vendas é paga mensalmente ao vendedor, o valor
é relacionado com a quantidade de vendas realizadas durante o més. Ou seja,

guanto maior for a venda, maior sera a comissao recebida pelo funcionario.

7.5.11 Avaliagdo de desempenho

Toda atividade da empresa se desenvolve sob condi¢cdes de risco e
incerteza, para isso a organizacdo avalia seus funcionarios através da
avaliacdo de desempenho, tendo como objetivo verificar o comportamento de
seus funcionarios, bem como os pontos de melhoria da empresa.

A avaliagdo de desempenho “€ uma apreciagdo sistematica do
desempenho de cada pessoa no cargo e do seu potencial de desenvolvimento
futuro.” (CHIAVENATO, 2010, p. 120). A avaliagado das pessoas que compdem
uma organizacdo pode ser feita através da avaliagdo de desempenho,
avaliacdo do mérito, relatorios de progressos, avaliacdo de eficiéncia, entre
outros.

Entretanto, Marras (2000) diz que a avaliacdo de desempenho é um
instrumento gerencial que permite ao gestor avaliar os resultados obtidos por

um grupo de empregados, em determinados periodos e areas especificas. Seu



54

principal objetivo é: identificar empregados que necessitam de
aperfeicoamento; definir o grau de contribuicdo de cada um na empresa;
facilitar o autodesenvolvimento dos empregados e; fornecer e receber feedback
dos seus colaboradores.

Segundo texto publicado no site do Sebrae Nacional de 2015,

o foco principal da avaliacdo de desempenho em uma empresa deve
ser a promocao e orientacdo pessoal e profissional das pessoas. [...]
cada empresa adota um sistema de avaliacdo que considera mais
adequado, levando sempre em conta a politica de pessoal e as
caracteristicas dos cargos envolvidos.

Por fim, através da avaliacdo de desempenho € possivel identificar
diversos pontos que necessitam melhoria dentro de uma organizagéo, ou seja,
€ um estudo detalhado do desempenho de vendas da empresa, detectando

seus pontos fortes e fracos.

7.5.11.1 Modelo dos 4S

Além da avaliacdo de desempenho, a empresa oferece ao vendedor uma
orientacdo de como este deve agir e pensar profissionalmente, conforme o
modelo dos 4S, desenvolvimento por Moreira (2007): Servico, Solucao,
Seriedade e Sinceridade.

O servico € o primeiro elemento deste modelo, pois, uma prestacdo de
servico diferenciada pode ajudar a fidelizar o cliente e alavancar vendas
através de um servico de qualidade. Neste sentido, Moreira diz que a prestacao
de servico deve ser um diferencial de bens similares; adequagdo a cultura
organizacional onde o produto vai ser utilizado; e desenvolvimento da 6tica do
cliente. Ou seja, a empresa deve oferecer servicos que interessam e impactam
positivamente na percepc¢ao do comprador e que o facam voltar a empresa.

J& a solucao busca conhecer as necessidades do cliente, buscar saber o
que ele precisa efetivamente e oferecer a ele algo que solucione suas
necessidades. Moreira salienta que a solugcdo é conhecer o negécio do cliente;
identificar a necessidade e ndo o produto e; apresentar para este, solugbes
integradas. Ou seja, o cliente ndo compra apenas um produto ou servico, mas

sim o0 que satisfaca sua necessidade.
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Para que o cliente retorne a empresa, € necessario que a empresa € 0
vendedor mantenham sua reputacdo em alta com seus consumidores,
assumindo responsabilidades, cumprindo com o que foi estabelecido, pensar
primeiramente no que é melhor para o cliente e assumir os riscos, mesmo com
prejuizo. Para isso, a seriedade no negocio possibilita profissionais
competentes e respeitaveis e, portanto, merecedoras da confianca do cliente.

E por fim, um aspecto fundamental do vendedor é a sinceridade, pois este
deve ser verdadeiro, auténtico, ter clareza nas suas explica¢cdes, objetividade e
acima de tudo, a intencdo de ndo enganar os clientes. Conforme o autor, a
sinceridade € a transparéncia com o cliente; estabelecer e manter a relacdo de
confianca e; se por no lugar do cliente.

Sendo assim, cada um desses elementos deve ser considerado para uma
melhoria no desempenho dos vendedores, com consequente resultado nas
vendas. Essas quatro premissas permitem que as empresas pensem suas
estratégias, permitindo aos seus clientes uma percepcdo melhor da imagem e

reputacao da empresa.

7.5.12 Previsao de vendas

Além do fluxo de caixa, um aspecto importante para o desempenho da
empresa € a previsdo de vendas, pois é através desta analise que a empresa
planeja as necessidades de capital de giro, utilizacdo de instalacbes e demais
necessidades.

Sendo assim, previsdo de vendas

€ uma estimativa de vendas (em dinheiro ou em unidades) que uma
empresa espera alcancar durante um periodo de tempo especificado,
num determinado mercado e segundo um plano de marketing
proposto (SPIRO, 2000, p. 331).

Neste sentido, Kohl (2013), salienta que previsdo de vendas é uma
estimativa sobre a informagdo antecipada da demanda dos cenarios das
vendas, contendo variacdo, podendo ter origem no cliente ou ser gerada pela
propria empresa.

A previsado de vendas pode ser feita a partir da analise da empresa e de
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seu ambiente, da concorréncia, além de outros fatores que influenciam na
determinacao da previsdo, como condi¢cbes gerais dos negocios, do ramo, do
produto e o mercado. Assim, a previsdo de vendas é feita em funcdo do
esforco mercadoldgico da empresa (LAS CASAS, 2009).

Portanto, a previsdo de vendas é de suma importancia para prevalecer o
bom desenvolvimento da organizacdo em geral, pois para uma saude saudavel
da mesma depende das vendas. E também um importante instrumento para a
construcdo de cenarios, proje¢cdo numeérica das expectativas da empresa, feita

conforme forca de vendas e médias de produtos/servicos.

7.5.13 P6s-venda

O mercado esta cada vez mais competitivo e para a empresa fidelizar
seus clientes, além de bons servicos, manter a amizade com o cliente, antes,
durante a apds a venda € uma boa forma de expandir os negdcios. Para isso, 0
servico de pos-venda se torna fundamental.

O poés-venda tem por objetivo gerar satisfacdo e fidelizacdo no cliente,
pois inclui o acompanhamento da instalacdo e utilizacdo do produto,
atendimento ao cliente, assisténcia técnica, fornecimento de pecas de
reposicdo e manutencdo, servicos, manual de instrucdes, garantias, troca
rapida e acompanhamento de cobrancas (MOREIRA, 2007).

Neste sentido, Moraes (2012) diz que

0 processo de poés-venda é realizado geralmente depois da ultima
experiéncia do cliente com o produto e ou servigo. Depois de certo
tempo, até duas semanas depois da venda, a empresa entra em
contato com o cliente para saber sua percepc¢édo sobre o atendimento,
0 tempo de espera, qualidade do produto ou servico prestado, a
iniciativa do funciondrio em suprir suas necessidades e algumas
vezes o prec¢o cobrado.

Além do pés-venda aumentar o relacionamento com o cliente e fazer com
que ele se torne fiel a empresa, ele ajuda a empresa a antecipar as
necessidades dos clientes tornando mais facil o desenvolvimento de novas
solugdes.

Apoés a venda, o vendedor (ou outro membro das equipes de vendas) “faz

o acompanhamento para certificar-se de que o cliente estd satisfeito”
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(NICKELS, 1999, p. 381).

Em vista disso, mais do que fidelizar clientes antigos e estabelecer
relacionamentos duradouros, um bom atendimento de pos-venda contribui para
alcancar novos clientes em potencial, uma vez que, 0s clientes antigos
compartilhardo os pontos positivos de fazer negdcios com a empresa para

amigos, colegas e familiares, alavancando as vendas.

7.6 Marketing de Relacionamento

A partir das diferentes estratégias de vendas, inicia-se um processo de
fidelizacdo do relacionamento com os clientes, criando o assim, o marketing de
relacionamento.

Neste sentido, marketing de relacionamento “é¢ um sistema que permite o
relacionamento (contato) entre os vendedores de uma empresa e Seus
compradores” (PINHEIRO, GULLO, 2011, p. 58). Ou seja, armazena e
relaciona as informacgdes sobre as interagdes do comprador com a empresa.

Cada vez mais, a empresa precisa entender o cliente para poder
satisfazé-lo, fideliza-lo e reté-lo. Para isso, é necessario oferecer produtos e
servicos de qualidade, ser leal, criar valores e lacos de relacionamento com o
cliente (SANTOS, 2015).

Kotler (2013, p. 18), diz que o objetivo do marketing de relacionamento é
“construir relacionamentos de logo prazo mutuamente satisfatérios com seus
componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negoécios com eles”. O
autor salienta que os componentes-chave sao os clientes, os funcionarios, os
parceiros de marketing (fornecedores, distribuidores) e os membros da
comunidade financeira (acionistas, investidores).

Por fim, o marketing de relacionamento cria uma relagdo continua entre a
empresa e o cliente. Além de ajudar no processo de fidelizacdo de clientes, o
marketing de relacionamento diminui os custos da organizacao, pois a empresa
através de um feedback dos clientes, coletard informagfes para o banco de

dados que ajudarao os vendedores na hora da venda.
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7.6.1 Banco de dados

Saber o perfil e as necessidades dos clientes € o primeiro passo para
desenvolver uma venda bem-sucedida. Para isso, é necessario que a empresa
possua um cadastramento dos clientes, ou seja, um banco de dados.

O banco de dados é um

processo de coletar informacdes a respeito dos clientes atuais e
potenciais, armazenar estes dados em arquivos de computadores e
analisar os dados para descobrir a melhor forma de iniciar ou reforcar
relacionamentos de troca lucrativos de longo prazo (NICKELS, 1999,
p. 350).

Neste contexto, Kotler (2013) diz que as informacdes para um banco de
dados s&o coletadas por meio de transacdes, registros, conversas e
questionario. O autor ainda salienta que um banco de dados contém
informacBes sobre compras anteriores, dados demograficos (idade, renda,
membros da familia), dados psicogréficos (atividades, interesses e opinides),
dados de preferéncia de midia, entre outros dados que a empresa considera
importante.

Alves, Barboza, Rolon (2014, p. 214) dizem que o principal objetivo de um
banco de dados “é conhecer o comportamento de compra dos clientes,
comunicar-se com os consumidores e fazer analises de dados”.

Por fim, a coleta de dados para a formalizacdo do banco de dados
permite que a empresa oriente de forma mais precisa as informacdes para

suprir as preferéncias e necessidades dos clientes.

7.6.1.1 Gestéo de Relacionamento com o cliente (CRM)

Apos a coleta de dados, a empresa cria o banco de dados e € através do
CRM (Customer Relationship Management) que a empresa interage com todos
0s seus clientes, conhece seus habitos, cria eventos e promocdes direcionadas
e consegue a fidelizacao do cliente.

Segundo Barreto, Crescitelli (2013, p. 132) a ferramenta de CRM

foi produzida com a possibilidade, além de armazenar e possibilitar a
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consulta de informacdes do banco de dados de marketing gerado e
0s resultados de campanhas, de fazer toda a monitoracdo dos
agendamentos de visitas e ac6es da equipe de vendas, criando um
workflow automatizado de contatos e com os dados psicograficos dos
executivos.

Sendo assim, o CRM *“trata do gerenciamento cuidadoso de informagdes
detalhadas sobre cada cliente e de todos os “pontos de contato” com ele, a fim
de maximizar sua fidelidade” (KOTLER, KELLER, 2013, p. 142). Os pontos de
contatos com o cliente podem ser qualquer ocasido em que o cliente tem
contato com o produto.

A gestao de relacionamento com o cliente é responsavel por identificar as
informacdes contidas no banco de dados da empresa, possibilitando a criacdo
de valor, a segmentacdo de mercado e a sobrevivéncia da empresa (SANTOS,
2015).

Assim, a gestdo de relacionamento com o cliente pode ser definido como
sendo a estrutura para implantar a filosofia de marketing de relacionamento.
Tendo como principal objetivo o cadastro de clientes, identificacdo de
oportunidades de negécios, conhecer as preferéncias de compra e quais 0s
canais de comunicacdo com o cliente. Ou seja, 0 CRM trata das relacfes entre

a empresa e seus clientes.

7.6.2 Publicidade e propaganda

Para fidelizar clientes, além do banco de dados, a empresa precisa criar
técnicas de comunicacdo para a divulgacdo de seus produtos e servicos, para
isso os responsaveis do departamento de marketing utilizam as ferramentas da
publicidade e propaganda.

Diferente da promocado, a propaganda ¢é “qualquer forma paga de
apresentacao nao pessoal de ideias, produtos ou servicos, levada a efeito por
um patrocinador identificado” (LAS CASAS, 2009, p. 286).

Ja a publicidade pode ser entendida como sendo a transmissao de
mensagens ocorre sem que haja pagamento, ou seja, € uma divulgacao
gratuita (ANDRADE, 2010). Ou seja, sao divulgacbes em sites, e-mails,
anuncios em sites de busca.

Kotler (2013), diz que a publicidade e a propaganda possuem grande
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importancia, tendo como principais objetivos a apresentacdo promocional de
ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado.

Por fim, a publicidade e propaganda é uma ferramenta de divulgacéo
muito importante para a imagem da empresa. O que diferencia uma da outra é
que a publicidade refere-se a divulgacdo ndo paga, enquanto a propaganda €
uma forma de divulgacdo paga que pode estar disponivel em jornais, radio,

outdoor, televisao, revistas, cinemas.

7.6.3 Fidelizacéo do cliente

Apés a realizacdo da compra, a empresa realiza uma coleta de
informagbes sobre o cliente para a realizagdo de um banco de dados,
identificando suas caracteristicas, necessidades e desejos, estabelecendo um
elo de confianca entre a empresa e o cliente.

Fidelizac&o de clientes

€ um processo pelo qual o cliente se torna fiel; cliente fiel & aquele
gue sempre volta & organizagdo por ocasido de uma nova compra ou
transacdo, por estar satisfeito com o produto ou com o servico
(SANTOS, 2015).

Neste contexto, Alves, Barboza, Rolon (2014), dizem que o0s principais
fatores que fazem os clientes voltar a empresa e se fidelizar a ela séo:
atendimento diferenciado, rapidez na entrega, ambiente de acolhimento ao
cliente, cordialidade e a praticidade, ou seja, tudo o0 que traga sensacdo de
prazer no cliente.

Ja Reichelt (2013, p. 130) descreve que os programas de fidelizacéo
“objetivam criar um relacionamento permanente entre cliente e empresa”. O
autor ainda salienta que esses programas incentivam a participagao do cliente
e recompensa-lo com produtos e servigcos extras ou suplementares.

Portanto, a fidelizacdo é o processo pelo qual a empresa satisfaz as
necessidades dos clientes fazendo com que este volte a comprar e se torne fiel
a empresa. Alguns fatores que promovem a fidelizacdo dos clientes sao:
produtos e servi¢os de qualidade, preco acessivel, superar as expectativas dos

clientes, oferecer prémios ou bdnus exclusivos aos clientes fiéis.
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7.6.4 Satisfacado do cliente

Por fim, diferente da fidelizacdo, a satisfacdo dos clientes € constituida
por meio da qualidade de um produto ou servico, ou seja, a empresa deve
satisfazer as necessidades de seus clientes, para que estes voltam a empresa
e informam aos outros sobre suas experiéncias positivas.

A satisfagdo do cliente € a “percepcao individual do desempenho do
produto ou servigco em relagdo em relagdo a suas expectativas” (SCHIFFMAN,
KANUK, 2012, p. 5).

Satisfacdo consiste na sensacéo de prazer ou desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho (resultado) percebido de um produto ou
servigo com as expectativas do cliente (KOTLER, 2000).

Las Casas (2009) diz que para haver a satisfacdo dos clientes, a empresa
precisa treinar seus funcionarios, para estes, se comunicarem com clientes,
agradando-os e satisfazendo seus desejos e necessidades. O autor ainda diz
gue se os vendedores estdo motivados, consequentemente, os clientes serao
bem atendidos e voltardo a empresa.

Portanto, os clientes sao a principal razdo de ser da empresa e satisfazé-
los é o principal objetivo das organiza¢cBes. Para isso, € necessario que a
empresa disponha de um atendimento diferenciado, produtos de qualidade e
funcionarios aptos para a venda, pois, a satisfacdo gera uma imagem positiva

da empresa.
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8 METODOLOGIA

O presente trabalho de curso — TC Ill teve como finalidade a realizagdo de
um diagnodstico organizacional na area comercial de vendas de insumos da
cooperativa Triticola de Espumoso, filial de Arroio do Tigre, bem como a
realizacao de uma entrevista e a aplicacdo de um questionario para a coleta de
dados. A realizagdo deste trabalho se deu a partir de metodologias
diferenciadas que possibilitaram entender com maior facilidade as informagdes
que foram coletadas na empresa.

Na primeira parte deste estudo, foi utilizada a pesquisa exploratéria que
teve o objetivo de proporcionar maior familiaridade com o assunto estudado.
Envolveu o levantamento bibliografico que foi utilizado para a busca de
referéncias tedricas ja estudadas e para o melhor entendimento dos contextos.
De acordo com Cervo (2007, p. 79) “a pesquisa bibliografica tem como objetivo
encontrar respostas aos problemas formulados, e o recurso utilizado para isso
€ a consulta dos documentos bibliograficos”. As pesquisas bibliograficas sobre
os assuntos abordados neste trabalho foram pesquisadas em livros, artigos
académicos, revistas e internet.

Outro método de pesquisa importante foi a coleta de dados secundarios,
“cujas especificagdes, coleta e registro de dados sé&o feitos por outras pessoas
que nao seus usuarios.” (AAKER, KUMAR, DAY, 2001, p.129). Sendo assim,
foram dados ja coletados anteriormente ajudando a determinar e selecionar
uma coleta de dados, definindo os parametros dos dados primarios. Neste
contexto, foram utilizadas informacdes disponiveis no site e nos arquivos
internos da cooperativa estudada.

Ja os estudos exploratérios foram realizados a partir de dados
secundarios (ja disponiveis); conversas informais com pessoas especializadas
no assunto de interesse e estudos de casos selecionados, em que incluem
também pesquisas realizadas anteriormente. (SAMARA, 2007). Neste estudo,
foram realizadas conversas com o gerente da unidade e com os técnicos
agricolas para maiores informacgdes.

Entretanto os estudos descritivos, como explica Samara (2007), sao
realizados a partir de dados primarios, que podem ser obtidos através de
entrevistas pessoais, em que nao possuem respostas ja estudadas. No
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primeiro momento, foi realizado um pré-teste do formulario para a coleta de
dados, que teve a “finalidade de confirmar se o questionario esta adequado aos
objetivos do estudo no que se refere a clareza de entendimento pelo
entrevistado, assim como de avaliar as respostas dadas”. (SAMARA, 2007, p.
166).

Este pré-teste foi aplicado com dois do seis vendedores de insumos da
Cotriel de Arroio do Tigre, com uma entrevista de oito perguntas abertas, como
mostra a Apéndice A. Assim, contribuiu para obter informag¢des de como sao
realizadas as venda, quais as ag¢des de motivacdo que os vendedores
recebem, como é realizado o recrutamento, selecdo e treinamento, bem como,
os tipos e as técnicas de vendas utilizadas na filial estudada.

Ja a pesquisa descritiva ou método da observagdo, restringe-se em
prover informacgdes sobre determinado comportamento das pessoas no local de
trabalho. Neste estudo, foi utilizada a observacao sistematica, em que as
informacgdes foram obtidas em uma entrevista individual ou até na observacao
no local de trabalho, onde o entrevistado pode observar e anotar os dados
comportamentais do entrevistado, assim como as suas respostas (AAKER,
KUMAR, DAY, 2001).

Para a entrevista com os associados, foi utilizada a amostra, sendo esta
“a parte de um universo, ou de uma populacdo, e contém as mesmas
caracteristicas destes”. (SAMARA, 2007, p. 159). Ainda segundo a autora, as
conclusdes obtidas na amostra podem representar um todo da qual a
populacdo da amostra foi selecionada. Sendo assim, primeiramente a amostra
foi aplicada para 10 associados aleatérios, de um total de 500 cadastrados no
banco de dados, sendo estes, interrogados, através de um questionario com
oito perguntas abertas, sobre o processo de vendas na cooperativa, como
mostra a Apéndice B.

Apés a realizacdo do pré-teste para a coleta de dados, foram analisadas
as respostas das questdes abertas, para assim, desenvolver um guestionario
com perguntas fechadas, com alternativas das possiveis respostas, e trés
perguntas abertas para livres respostas, um para os vendedores e outro para
0s associados, como mostra a Apéndice C e D.

Foram entrevistados seis vendedores, sendo estes trés internos e trés

que atuam, também, externamente. Para o questionario com os associados
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foram selecionados nove associados com idade superior a 60 anos, sendo
estes, 0s primeiros a se associarem na empresa, quatorze com idade entre 41
e 60 anos que cultivam e entregam sementes (soja, feijdo, milho e trigo) na
cooperativa, vinte e dois associados que possuem entre 20 e 40 anos de idade
e 5 associados que possuem idade inferior a 20 anos.

E, por fim, foi realizada a analise das respostas e informac¢des obtidas nas
entrevistas para a analise dos dados e sugerido propostas de acdes de
melhorias para a cooperativa.
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9 ANALISE

A partir da revisdo bibliografica e da pesquisa realizada, neste capitulo
sera abordada a analise dos dados obtidos através do questionario e da coleta
de informacdes, aliando assim, a teoria com a pratica.

Nos proximos paragrafos sera apresentado o planejamento estratégico da
organizagdo e a seguir, serdo comentadas as respostas referentes ao
questionario aplicado com os vendedores de insumos na filial da Cotriel em

Arroio do Tigre, bem como, com uma amostra de associados da mesma.

9.1 Administrag&o organizacional

A cooperativa estudada possui em seu Estatuto Social os planejamentos
estratégicos, tais como: missao, visao, valores, principios e 0s seus objetivos e

as formas de realiza-los.

9.1.1 Planejamento estratégico

A Cotriel possui seus objetivos claros e de facil entendimento, como sera
mencionado a seguir, possui também, os métodos de como atingi-los,
facilitando a gestdo da empresa. O principal objetivo da cooperativa é o
crescimento e a expansao, sendo assim o planejamento esta constituido por:
| - Promover a venda em comum de sua producdo agricola ou pecuaria,
industrializada ou in natura, nos mercados locais, nacionais ou internacionais;

Il - Classificar, padronizar, armazenar, industrializar e registrar, quando for o
caso, as marcas de tais produtos;

Il - Adquirir, na medida do possivel, e em que o interesse social aconselhar,
géneros, artigos de uso doméstico e pessoal para fornecimento a seus
associados, assim como implementos, maquinas, defensivos, fertilizantes,
matéria prima, etc., nos mercados locais, nacionais ou internacionais;

IV - Proceder a industrializacdo, ao beneficiamento ou a embalagem dos
artigos destinados ao abastecimento dos associados;

V - Comercializar combustiveis, lubrificantes e produtos afins;

VI - Comercializar gas liquefeito de petréleo - GLP;
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VII - Produzir e comercializar sementes;

VIII - Possuir laboratério de analise de sementes;

IX - Produzir e comercializar mudas frutiferas e florestais;

X - Operar com néo associados, dentro dos limites estabelecidos por lei, e os
resultados dessas operacdes, contabilizados em separado, seréo levados a
conta do Fundo de Assisténcia Técnica, Educacional e Social;

XI - Montar estrutura propria de transporte de cargas;

Xll - Registrar-se como armazém geral, para a emissdo de “warrants” e de
“conhecimentos de depdsito” para os produtos dos associados, conservando-
0s, sob sua responsabilidade, em armazéns proprios ou de terceiros, sem
prejuizo da emissao de outros titulos decorrentes de suas atividades normais.
Xl - A Cotriel podera transferir para local que entender viavel, préprio ou de
terceiros, os produtos recebidos em depdsito, mesmo estando em garantia em

favor de terceiros ou em nome do associado.

9.1.2 Missao

A Cotriel tem como sua razdo de ser, a missdo: “A Cotriel tem como
missdo satisfazer seus associados, funcionarios, clientes, e fornecedores,
sendo uma referéncia positiva em agronegdcio e servicos, integrando-se a
comunidade e zelando pelo meio ambiente”.

Segundo o gerente da Cotriel filial de Arroio do Tigre, a missdo, assim
como a visdo foram criadas em 1960, pelos primeiros sécios que fundaram a

cooperativa.

9.1.3 Viséao

Neste contexto, a visdo da cooperativa é: “Tornar-se a cooperativa mais
sélida e autossustentavel do Rio Grande do Sul”.

Essa visdo procura servir de exemplo e motivagcdo para seus
colaboradores, pois se a cooperativa crescer, consequentemente seus
colaboradores irdo se aperfeicoar, melhorando as capacidades individuais

ocorrendo assim, o crescimento da cooperativa.
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9.1.4 Valores

Os valores da cooperativa sdo: “A Cotriel tem como propodsito a
viabilizacdo do associado, com parceria dos funcionarios, contribuindo com o
desenvolvimento regional’.

Ja os principios sdo: honestidade e transparéncia; total atencdo ao
cliente; qualidade como maior marca; rentabilidade nos negdcios; fidelidade e
participagdo; tecnologia e criatividade; imagem, compromisso de todos;
parceria e negociacdo; profissionalizacdo e competéncia; integracdo no
desenvolvimento regional.

Esses dados estdo disponibilizados no site da mesma:

www.cotriel.com.br. A cooperativa procura sempre alinhar os valores,

juntamente com a missdo e a visdo para assim, maior comprometimento com

seus funcionarios e associados.

9.1.5 Objetivos organizacionais

Depois de definidas a misséo, visdo e os valores, o presidente da época
juntamente com seus secretarios, definiram os objetivos gerais e as maneiras
de atingi-los. Os objetivos gerais sao:
| - Obter resultados econbmicos e a capitalizacdo da Cooperativa e de seus
associados;

Il - Satisfazer os clientes com produtos e servicos de qualidade e com precos
competitivos;

[l - Contribuir com a melhoria da qualidade de vida;

IV - Participar no desenvolvimento regional;

V - Fortalecer a participacéo e gestdo democratica na Cooperativa.

9.2 Coleta de informagfes com os vendedores

Considerando o material ja exposto neste estudo, juntamente com o seu
objetivo geral, para a coleta de dados sobre a realizacdo da venda, aplicou-se
internamente um questionario qualitativo com perguntas abertas e fechadas.

Atualmente a Cotriel possui aproximadamente 2.000 funcionarios atuando
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nas diversas areas da empresa. Como ja mencionado, a coleta de informacdes
foi realizada com apenas 6 funcionarios da area de insumos, de um total de 56
que atuam na filial de Arroio do Tigre, representando assim 3,3% de todos os
funcionarios que a empresa possui.

Foram selecionados apenas os vendedores da area agricola de Arroio do
Tigre, pois o departamento de vendas da empresa € o principal foco deste
estudo.

Dos vendedores que responderam o questiondrio, 4 sao do sexo
masculino e apenas 2 sdo do sexo feminino. Destes, 5 entrevistados possuem
entre 20 e 40 anos, e apenas um vendedor possui menos de 20 anos, sendo
gue este, comecou a trabalhar recentemente na empresa. Os demais possuem
entre 1 e 10 anos de experiéncia na cooperativa.

No departamento de vendas de insumos, a empresa possui 3 técnicos
agricolas, que além de realizarem a venda de balcéo, realizam também a pos-
venda, ou seja, visitam as propriedades dos associados, quando solicitados,
sugerindo recomendacdes para uma melhor produtividade dos graos.

Como j& citado no tépico 7.5.2, existem dois tipos de vendas: a venda
interna e a venda externa. A venda interna abrange o atendimento de balcéao,
telemarketing, mala direta e a venda por andncios na internet, ou por meio de
e-mails. J& a venda externa abrange toda e qualquer forma de atendimento e
abordagem aos clientes e consumidores que se dé no ambiente externo da
empresa. Na empresa estudada, as vendas sao realizadas no balcéo, ou seja,
os clientes vao até a empresa e realizam suas compras.

A cooperativa estudada é rigida na area de gestdo de pessoas. A sede
em Espumoso/RS possui um departamento especifico de Recursos Humanos,
e para o recrutamento e selecdo de novos funcionarios sdo selecionados
psicologos para analisar os curriculos e realizar as entrevistas. Além da
entrevista, o candidato passa por treinamentos e avaliagcdo de desempenho.

Em entrevista com o gerente geral da unidade de Arroio do Tigre, o
recrutamento e selecdo ocorrem na hora de abertura de uma vaga,
independentemente da area de atuacdo. Ao analisar os curriculos, a empresa
seleciona os melhores, atendendo os pré-requisitos iniciais. A cooperativa tem
como principal pré-requisito, experiéncia na area, porém, o candidato né&o

precisa estar associado na cooperativa.
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AplOs a contratacdo, o funcionario € submetido ao treinamento. Esse
processo € realizado na sede da cooperativa em Espumoso. Primeiramente,
séo realizados os exames médicos e apods, o funcionario € encaminhado para
treinamentos no setor de seguranca do trabalho da empresa.

A cooperativa preza pelo crescimento profissional de seus colaboradores.
Para isso, realiza cursos de especializacdo e palestras para treinar e atualizar
seus funcionérios, pois, salientam que uma equipe bem motivada e treinada,
tende a aumentar a capacidade de producdo, melhorando o atendimento e
assim levar a empresa a obter lucros.

Segundo o técnico agricola de Arroio do Tigre, as palestras séo
realizadas periodicamente, geralmente, na época de pouco movimento, ou
seja, entre Maio e Outubro, pois ndo é o periodo de safra. As palestras séao
realizadas, na maioria das vezes, na sede em Espumoso, com profissionais da
area agricola.

Além de palestras e cursos, a empresa utiliza outros métodos de
motivacdo para seus funcionarios. Ao final de cada ano, a cooperativa
disponibiliza viagens, geralmente, para dois funcionarios de cada unidade, que
se destacam durante o ano. Além do colaborador, a empresa disponibiliza as
viagens também para a familia, ou seja, para cénjuges e filhos.

Nos ultimos anos, a empresa realizou viagens para Gramado e Canela,
adguas termais de Piratuba em Santa Catarina, cataratas de Foz do Iguacu,
praias, piscinas e para conhecer 0s pontos turisticos de Mato Grosso do Sul e
Pantanal. Além desses lugares, no ultimo ano, a empresa disponibilizou, para
0s gerentes de cada unidade, uma viagem para os Estados Unidos, visando
conhecer o funcionamento das indlstrias e o comércio, bem como, os graos
que & sao cultivados.

Além de viagens e salario fixo, a empresa motiva seus funcionarios com
bonificacdes, isto é, com participacdo nos lucros ao final de cada ano,
porcentagens de vendas para metas atingidas e os funcionarios das lojas de
ferragem (venda de implementos agricolas) recebem comissdes de vendas.
Além disso, algumas empresas de produtos quimicos e fertilizantes pagam
para a Cotriel, quando as metas séo atingidas, uma bonificacdo para a venda
dos seus produtos e uma porcentagem desses valores sao repassados para 0s

vendedores de insumos de cada unidade.
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Ja os salarios sdo tabelados conforme os setores e cargos de cada
funcionario. Cada empregado recebe sua remuneracdo conforme suas
habilidades, responsabilidade e experiéncia. A cooperativa tem como
estratégia, a cada 5 anos de servico do funcionério, automaticamente este,
recebe uma porcentagem (nédo divulgada) de aumento no salario.

Quanto aos beneficios, a Cotriel disponibiliza vale-alimentacdo, sendo
estes valores fixos para todos os setores. Cada funcionario tem a
obrigatoriedade de possuir planos de saude da Unimed, sendo este
descontado com a folha de pagamento. Os beneficios que séo oferecidos pela
Unimed sédo: atendimento médico e odontoldgico, nutricionista e psicélogo. A
empresa disponibiliza também, seguros de vida no caso de acidente de
trabalho.

Em relacdo as metas, dois dos entrevistados responderam que,
geralmente, sdo de faceis alcances. Porém, quatro vendedores responderam
gue nem sempre sao de faceis alcances, pois nas épocas de safras as metas
sdo altas, principalmente, na época de plantio dos grdos para a venda de
INsumos.

Além disso, a cada trés meses séo realizadas avaliacdes de desempenho
na cooperativa, para obter assim, o conhecimento de quais funcionarios estado
com desempenho diferenciado e quais destes estdo descumprindo as regras
da cooperativa, para assim, serem treinados.

Essa avaliacdo € realizada quando os auditores internos visitam a
cooperativa. Conforme informacgdes repassadas pelo gerente da unidade de
Arroio do Tigre, os auditores realizam visitas surpresas para observar como é o
atendimento de cada funcionario, como esta o ambiente de trabalho, se esta
organizado, quais as melhorias que devem ser concretizadas e realizam a
conferéncia de estoque. Para isso, passam um dia em cada unidade.

Além do mais, em Espumoso, os funcionarios do departamento de
Recursos Humanos realizam vistorias diarias, para identificar as vendas
realizadas por cada funciondrio, quais 0s acessos que este realiza, quais sao
as alteracOes cadastrais realizadas por cada um e, as emissdes de notas séo
conferidas nas visitas da auditoria. Outro ponto destacado € o monitoramento
que a sede possui nos e-mails dos seus funcionarios, estes devem ser

somente para relagdes de trabalho e ndo podendo ser acessados em outros
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computadores, somente pelo sistema da Cotriel.

Como ja citado no tdpico 7.5.4, os vendedores possuem diferentes perfis
e habilidades, dentre eles, pode-se destacar: liderangca, comprometimento,
negociacédo, conhecimento, disposicdo, rapidez no atendimento e eficiéncia.
Dessas habilidades, todos os entrevistados responderam que a principal
caracteristica do vendedor é que ele possua conhecimento sobre os produtos,
pois cada produto quimico, por exemplo, possui uma formulacao diferente e o
vendedor precisa conhecer essas férmulas para ndo vender um produto errado
para o associado.

Outra caracteristica ressaltada foi o comprometimento por parte do
vendedor, pois cada colaborador deve ter responsabilidade com o horéario de
trabalho e com o atendimento ao associado, principalmente, os técnicos que se
comprometem em visitar as propriedades prestando assisténcia técnica.

Uma terceira caracteristica destacada pelos entrevistados é a pratica de
negociacdo. Quando o associado realiza uma compra grande de produtos, 0s
vendedores entram em contato com o departamento de compras para uma
melhor negociacdo. Muitas vezes, é concedido um prazo maior de pagamento
ou é realizado um desconto (ndo divulgado a porcentagem) para compras a
vista.

O escritorio ndo realiza promoc¢des dos seus produtos, pois 0s precos sado
definidos conforme o valor do délar. Portanto, possui a Campanha de Insumos,
onde os consumidores retiram os produtos que vao utilizar para a produtividade
de seus produtos e depois devolvem para a cooperativa a produtividade final,
como forma de pagamento.

Como ja citado na revisdo bibliografica, o mercado estd cada vez mais
competitivo e para a empresa fidelizar seus clientes, além de bons servicos,
manter a amizade com o cliente, antes, durante e apés a venda € essencial.
Para isso, o servico de pos-venda se torna fundamental.

Dentre as técnicas de fidelizacdo do cliente, a principal destacada pelos
vendedores entrevistados foi a visita técnica. Esse processo acontece quando
0 associado solicita aos técnicos agricolas que visitam sua propriedade para
uma avaliacdo dos graos plantados, ou seja, para identificar doencas e sugerir
recomendagdes para um melhor rendimento na producao.

7

Outra técnica de poés-venda realizada pela empresa é o levantamento
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topografico para os associados como demostrado na ilustracédo E, isto é, os
técnicos se dirigem até as lavouras e realizam medi¢cdes com GPS da area
plantada, a fim de obter o conhecimento de quantos hectares o produtor cultiva
de cada gréo para arrendamentos de terra e financiamentos em banco.

Além disso, a Cotriel disponibiliza para os associados servi¢os de coletas
de solos, ou seja, o técnico vai até as lavouras e coleta terra em determinados
pontos. Essa coleta é encaminhada para Espumoso, no laboratério de solos
para analise. Apos 30 dias, as analises retornam para a cooperativa e 0s
técnicos realizam a interpretacdo, a fim de, corrigir o solo com calcarios ou
fertilizantes (adubos) para um melhor rendimento dos grdos, como
demonstrado na ilustracéo F.

Para a correcdo do solo, a Cotriel presta servicos de aplicacdo do
calcario, disponibilizando caminhdes especificos para essa finalidade, como
demostra a ilustracdo G. Estes se deslocam até as lavouras dos associados
para espalhar calcarios, conforme a necessidade interpretada na analise de
solo.

Além da visita técnica, muitos associados entram em contato com 0s
técnicos, via telefone ou WhatsApp, para tirar duvidas de dosagens de
produtos e suas caréncias (quanto tempo de aplicacdo antes do plantio). Caso
0os problemas ndo sdo solucionados via telefone, o técnico vai até a
propriedade para identifica-los e sugerir melhorias.

Outro método de fidelizagcédo de clientes que a Cotriel utiliza € o sistema
Progete, ou seja, cada técnico possui um tablet com todos os dados dos seus
produtores. Esse sistema envia mensagens para os celulares dos associados
cadastrados com informativos gerais da cooperativa (palestras, reunioes).

Neste mesmo sistema, estdo expostos todos os dados dos associados
(nome completo, data de nascimento, conjugue e filhos, plantios, hectares),
gue sao coletados no momento em que 0 agricultor se associa na cooperativa.
Para se associar, a cooperativa exige documentos pessoais, comprovante de
residéncia, bloco de agricultor e DAP (Declaracdo de Aptiddo ao Pronaf), sendo
este, a comprovacgéo de enquadramento do agricultor como pequeno produtor.
Além disso, a empresa cobra uma taxa de um salario minimo para o novo
associado.

A Cotriel possui, também, site préprio em Espumoso, que pode ser
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visitado em www.cotriel.com.br, onde sdo disponibilizadas as ofertas, previsao

do tempo, bem como os informativos de todas as areas de atuacao e todas as
novidades das filiais. Dispde de pagina no facebook, que pode ser seguido pelo
https://www.facebook.com/Cotriel/?fref=ts, contendo todas as informagbes

disponibilizadas no site.

Quanto a percepcdo sobre o poés-venda, todos os entrevistados
responderam positivamente, pois percebem que todos os associados ficam
satisfeitos com o atendimento e voltam a comprar na cooperativa. Com as
visitas técnicas o produtor possui maior rendimento dos seus produtos, assim,
se fidelizam com a cooperativa, entregando sua produtividade e
consequentemente, aumentando as vendas da cooperativa e o recebimento de
graos.

Na Jdltima pergunta do questionario, os entrevistados tinham a
oportunidade de sugerir melhorias para a empresa. Um dos vendedores
respondeu que a cooperativa deve continuar trabalhando com seriedade,
comprometimento e amizade, buscando a cada dia novos associados.

Outro vendedor, respondeu que a cooperativa deveria aumentar sua
infraestrutura, construindo mais silos para estoque de produtos, pois na época
da safra, ocorre um aperto na estocagem e, muitas vezes, 0S grdos sao
encaminhados para outras unidades para a secagem.

Por fim, outro entrevistado sugeriu que houvesse mais parceria entre as
unidades, pois quando falta um produto é solicitado para Espumoso, sendo
que, outras unidades préoximas possuem o produto, porém, ndo repassam para

nao ficar sem estoque.

9.2.1 Percepcdo: coleta de informag6es com os vendedores

Toda atividade agricola pode ser considerada uma atividade econémica,
em que o produtor planta, produz e, muitas vezes, necessita industrializar seu
produto, tendo como finalidade vender seu gréo e obter lucro com este. Sendo
assim, o processo produtivo, administrativo e comercial precisa ser muito bem
planejado. Para isso, as cooperativas agricolas dao suporte para 0s
produtores.

Além disso, os precos de compra praticados pelas cooperativas
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costumam ser razoaveis e justos, pois as cooperativas conseguem fazer
grandes negocios e revender seus produtos com precos e condicbes de
pagamentos acessiveis para os produtores.

Além do mais, as cooperativas disponibilizam aos seus associados,
equipes de técnicos agricolas, veterinarios e agrobnomos para dar suporte aos
seus produtores, garantindo maiores e melhores producdes, o que traz
vantagens para o associado e para a cooperativa, por isso a importancia da
existéncia da Cotriel em Arroio do Tigre/RS.

Sendo assim, apos a aplicacdo do questionario com os vendedores de
insumos da Cotriel na unidade de Arroio do Tigre/RS, foi possivel descrever 0s
resultados obtidos. Em geral, a pesquisa identificou a existéncia de pontos
positivos e satisfacdo dos vendedores para com a cooperativa.

A partir das informagBes obtidas no questionario, conclui-se que o
principal método de venda utilizado pela cooperativa € o atendimento no
balcdo, ou seja, os produtores vao até a Cotriel para realizar suas compras,
como demostra a ilustragdo H. Ocorre também o telemarketing, porém, ndo sédo
realizadas as vendas via telefone, somente recomendac¢des de produtos.

Quanto a fidelizacdo do cliente, pode-se perceber que a cooperativa
utiliza diferentes métodos e que o mais satisfatério € o pos-venda realizado
pelos técnicos agricolas. Dessa forma, o produtor ganha no rendimento dos
graos e a Cotriel ganha no volume de entrega desses graos.

Neste sentido, com o0 aumento de entrega de graos, a cooperativa poderia
optar pelo aumento da infraestrutura para a secagem e o armazenamento
desses graos, como sugerido por um dos vendedores. Na ilustracdo | esta
demostrada a unidade de Arroio do Tigre, bem como, a infraestrutura dos silos
para armazenagem de graos que poderia ser aumentada.

JA em relacdo ao sistema Progete, pode-se notar que € um sistema
positivo para os técnicos, pois, quando estes se deslocam até as propriedades,
€ ativado o sistema no tablet, no qual € acionado o GPS. Ao final da visita, o
GPS marca a quilometragem, desde a sua saida até o seu retorno a
cooperativa, para ao final de cada més, além do salario fixo, o técnico recebe
um percentual (ndo divulgado) por quilometragem realizada.

Aléem disso, este sistema permite que o técnico obtenha todas as

informacgdes do cliente, desde o seu cadastro até as vendas realizadas, como
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demostra a figura abaixo:

Figura 01: Demonstrativo do sistema Progete.
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Cadastros Recomendagao Técnica
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Ajuda Né&o Encarteirados

Fonte: académica, 2017.

Pode-se perceber que é um sistema amplo, pois abrange os cadastros,
como demonstra a imagem a seguir, 0s historicos das visitas técnicas,
contendo as recomendacdes e quais produtos sdo oferecidos para o produtor.
O icone “mensagem SMS”, é utilizado quando o técnico possui alguma
informagao para o agricultor, bem como, quando serao realizadas as visitas e,
0s associados ndo encarteirados sdo os associados de todas as filiais da

Cotriel, ndo apenas os da sua unidade.
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Figura 02: Demonstrativo da planilha de cadastro no sistema Progete.
— -

Cadastro Potencial

SARLANO CARLO PEITER
elefone
051998814851
elular
05198814851
rupo Familiar
LAUDIRO PEITER
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026.225.180-99
RG
3100778798
Enderego
LINHA PALETA
Bairro
INTERIOR
NUmero
0

Complemento

Complemento

CEP

Fonte: académica, 2017.

Ja o cadastro do cliente, contém todas as informacfes necessarias que
os vendedores precisam para suceder a venda, como: nhome completo, telefone
para contato, a qual grupo familiar pertence, ou seja, quais sdo 0s membros da
familia que podem realizar as compras, qual a natureza fisica do associado, e
também, seus documentos pessoais e endereco para as visitas.

Em geral, percebe-se que os vendedores estdo satisfeitos em fazer parte
da cooperativa e que se sentem motivados para suprir as metas estabelecidas,

gue, como ja citado, sdo metas grandes, e nem sempre séo de faceis alcances.

9.3 Mercado-alvo

Conforme entrevista com o técnico agricola da unidade de Arroio do
Tigre, na loja de produtos agricolas, 90% dos consumidores sdo da zona rural,
pois sdo produtores que possuem maquinas, implementos agricolas e animais.
Ja os outros 10% sao distribuidos pela populagcdo urbana, para a compra de
sementes de verduras e equipamentos para jardinagem.

Na parte de insumos, 100% dos consumidores s&o produtores rurais,
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destes, 90% sao do sexo masculino e com idade superior a 18 anos, pois sao
0s homens que compram a semente, 0S insSUMOS e 0sS venenos, cultivam seus

produtos e depois vendem a producao para a cooperativa.

9.4 Coleta de informagfes com o0s associados

De 500 associados cadastrados no banco de dados da cooperativa de
Arroio do Tigre, foram entrevistados 10%, ou seja, 50 associados. Dos 50
entrevistados, 44 sdo do sexo masculino, pois, geralmente, sdo os homens que
se associam na cooperativa para a compra de venenos e para a entrega de
graos. Ja 6 das pessoas entrevistadas sdo do sexo feminino, sendo estas, 4
mulheres de associados que ajudam na negociacdo e 2 associadas.

Sobre a faixa etéria dos entrevistados, 5 deles possuem até 20 anos, 22
produtores possuem entre 20 e 40 anos, 14 possuem idade entre 41 e 60 anos
e 0 restante dos entrevistados, possuem acima de 60 anos, ou seja, 9
associados.

Em relacdo a escolaridade, 3 dos entrevistados possuem ensino
fundamental completo e 18 possuem ensino fundamental incompleto, 16
associados possuem ensino meédio completo e 11 possuem ensino médio
incompleto. E, apenas 2 dos entrevistados possuem ensino superior completo,
sendo que estes, sdo formados em Ciéncias Contabeis, porém ainda estédo
trabalhando na agricultura com seus pais.

A primeira questdo perguntava ha quanto tempo o entrevistado era
associado na cooperativa. Das respostas obtidas, 20% sao associados a
menos de 1 ano, o que representa 10 entrevistados. 24% sao associados entre
1 e 4 anos, representando 12 associados. 17 entrevistados sdo associados
entre 5 e 10 anos, ou seja, 34% dos entrevistados. Ja os 22% restante, 0 que
representa 11 entrevistados, sdo pessoas idosas, com idade superior a 60
anos, que séo associados a mais de 10 anos na cooperativa.

Dentre as vantagens de ser associado na cooperativa, as destacadas
foram: melhores precos, qualidade no atendimento, entrega de sementes
durante a safra, melhor negociacéo e por se tratar de uma cooperativa.

Sobre a qualidade dos produtos oferecidos pela cooperativa, 49 dos

entrevistados responderam que todos sdo de 6timas qualidades e apenas 1
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produtor respondeu que alguns produtos sdo melhores que outros, pois alegou
gue alguns venenos nao fizeram efeito na produtividade de graos, por isso, ndo
realiza compras na cooperativa, apenas entrega sua produtividade.

Ja em relacdo ao atendimento dos vendedores, todos os 50 entrevistados
responderam que o atendimento na unidade de Arroio do Tigre é agil e eficaz.
Além disso, 25 produtores ainda responderam que além desses aspectos, 0s
vendedores também possuem rapidez no atendimento.

Neste mesmo contexto, outra pergunta, podendo ter mais de uma
resposta selecionada, questionava quais as principais competéncias que 0s
vendedores possuem. 38 dos entrevistados responderam que todos sé&o
excelentes profissionais e que possuem conhecimento sobre todos o0s
produtos. Ja 8 dos entrevistados, disseram que alguns vendedores sao mais
competentes que outros, pois alegaram, que alguns deles nao sao eficazes no
atendimento, além disso, ndo possuem muito conhecimento sobre
determinados produtos.

Em relacdo ao preco dos produtos, 31 entrevistados responderam que a
Cotriel possui 0s precos mais acessiveis que os da concorréncia. 10
associados disseram que dependendo do produto os precos da concorréncia
Sdo 0s mais acessiveis, 7 produtores responderam que 0s precos sdo todos
similares e apenas 1 entrevistado disse que o0s pre¢cos da concorréncia séo
mais acessiveis, pois este, ndo realiza compras na cooperativa, entrega
somente milho para estocagem e retira conforme precisa.

Sobre os métodos de pds-venda, 37 produtores responderam que
preferem as visitas técnicas nas propriedades, pois os técnicos dao assisténcia
nas lavouras para uma melhor produtividade de gréos. 13 dos entrevistados
disseram que preferem as ligacdes telefénicas com informacdes de abertura do
troca-troca e lotes de soja, convites de palestras e reunifes.

Ja em relacao a fidelidade com a cooperativa, 30 dos produtores, o que
representa 60% dos entrevistados, so realizam suas compras ha cooperativa e
entregam sua produtividade para a mesma. 11 dos entrevistados responderam
qgue além da Cotriel, realizam suas compras também na Agro-Comercial
Afubra, situada na cidade de Arroio do Tigre, porém, entregam sua
produtividade na cooperativa, pois a Afubra realiza, somente, venda dos

produtos, ndo possuindo posto para recebimento de graos.
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Além da Cotriel, 8 produtores realizam suas compras na SC Cereais,
empresa particular, localizada na cidade de Estrela Velha, situada a 30 km de
Arroio do Tigre. Além da venda, a SC Cereais possui posto de recebimento
para estocagem de graos e realiza, durante a safra, pagamento de fretes para
0s produtores que entregam toda sua producdo durante a safra. Por fim,
somente um dos entrevistados respondeu que além da compra ha cooperativa,
realiza suas compras também nas agropecuarias do municipio, pois 0s
pagamentos, muitas vezes, sao efetuados somente na safra.

Dos 20 entrevistados que realizam compras nas lojas concorrentes, 8
deles responderam que as demais lojas possuem maiores prazos de
pagamentos. Ja para as compras na Cotriel, o pagamento € realizado via
boleto, para 30, 60 e 90 dias. Caso ndo ocorra 0 pagamento, automaticamente,
séo enviados para o cartdrio, salvo em caso de negociagao.

Desses entrevistados, 4 associados responderam que s6 realizam suas
compras nas lojas concorrentes quando o produto desejado ndo estad em
estoque na cooperativa e que o produtor precisa utilizar urgentemente nas suas
lavouras, pois a Cotriel recebe seus produtos somente uma vez por semana.

Por fim, o restante dos 20 entrevistados que realizam suas compras nas
lojas concorrentes, responderam que dependendo do produto o preco da
concorréncia € o mais acessivel e que as lojas concorrentes possuem
melhores negociacdes, pois, como ja citado, os prazos de pagamentos sdo
para a safra. E, apenas um produtor respondeu que o atendimento prestado
pelos vendedores das demais lojas € melhor, pois, este alegou que alguns dos
funcionarios da Cotriel ndo desempenham suas fun¢des corretamente.

Em relacdo ao cultivo de graos, o produto mais cultivado na regido é a
soja, pois, esta possui maior rendimento nos grédos e uma maior lucratividade
apos a venda, sendo cultivada em 1.019 hectares no municipio de Arroio do
Tigre, dentre os 50 entrevistados. Em segundo lugar, o grdo mais cultivado é o
trigo, com 165 hectares, sendo este plantado para, apdés a venda, ser retirado
em farinha na cooperativa. J& em terceiro lugar, com 124 hectares, o gréo
cultivado € o milho, pois, todos os associados residem na zona rural e possuem
animais, utilizando o milho para o trato. J& em dultimo lugar, encontra-se o
feijdo, com apenas 37 hectares, ja que, o plantio € apenas para 0 consumo.

Na tabela 01, a seguir, esta demonstrada a area total, em hectares, dos
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principais cultivos de gréaos totais no municipio de Arroio do Tigre, bem como, a
area que a Cotriel abrange na venda dos produtos, considerando a safra
2016/2017.

Tabela 01: Principais cultivos agricolas em Arroio do Tigre — Safra 16/17.

Graos Hectares plantados no Hectares que a Cotriel
municipio abrange

Soja 6.500 4.500

Milho 1.200 850

Trigo 500 350

Fonte: Emater Arroio do Tigre, 2017.

Assim, pode-se perceber que o plantio de soja € 0 mais cultivado no
municipio, pois a soja possui consideravel capacidade de compensar perdas de
producdo ocasionadas pelas falhas que ocorrem na lavoura, ou seja, ajuda na
corregéo do solo.

Além disso, conforme dados do técnico agricola da Cotriel de Arroio do
Tigre, a soja, hoje, possui maior rendimento em relacdo aos demais graos,
pois, o custo médio por hectare de producdo gira em torno de R$ 1.927,00
(contando desde a preparacao até a colheita), com um rendimento médio de 60
sacas por hectare. O lucro por hectare varia conforme a cotagédo da soja, por
exemplo, hoje (18 de novembro de 2017), o valor da saca esta estipulado em
R$ 61,00, ou seja, sdo necessarios, aproximadamente, 32 sacas de soja para
cobrir as despesas, sobrando assim, 29 sacas, com um lucro aproximado de
R$ 1.735,00 por hectare.

A figura 03, a seguir, demonstra uma lavoura de soja na propriedade de
um dos associados da Cotriel, estando esta na fase de maturacéo, ou seja, 0

gréo ja esta formado e as folhas comecgam a cair, indo para a fase de colheita.
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Figura 03: Plantio de soja na propriedade de um dos associados.

LA

Fonte: site da Cotriel, 2017.

7 7z

Diferente da soja, o trigo é uma cultura de inverno e é plantado em
apenas 500 hectares no municipio de Arroio do Tigre. Pois, o trigo ndo possui o
mesmo rendimento que a soja, jA que é avaliado por PH (Peso Hectolitrico).
Esse indice mede a relacéo entre o peso de seu endosperma, mais denso, e a
casca do grdo, mais leve. Quanto mais elevado, melhor qualidade tera o trigo,
assim, o grdo é separado e somente o trigo que possuir maior PH é
encaminhado para a fabricacdo da farinha, o restante € dirigido para a
fabricacdo de ragdo para a posterior venda.

Em relacdo a rentabilidade, o custo por hectare gira em torno de R$
1.660,00 com um rendimento, em média, de 60 sacas com a cotacao de R$
30,00 a saca para a venda, ou seja, 0 custo varia de 55 a 56 sacas por hectare,
obtendo um lucro de 4 sacas por hectare e uma rentabilidade de R$ 138,00.
Por isso, o trigo é pouco cultivado na regido, porém, ele elimina os matagais da
lavoura, obtendo palha apés a colheita para a corre¢éo do solo.

Na figura 04, abaixo, esta demonstrada uma lavoura de trigo na
propriedade de um dos associados, estando este pronto para a colheita.
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Figura 04: Plantio de trigo da propriedade de um dos associados.

Fonte: site da Cotriel, 2017.

Por fim, o milho é cultivado em 1.500 hectares no municipio de Arroio do
Tigre, pois, diferente do trigo, ele possui maior rentabilidade na hora da venda,
porém, os custos de plantio e colheita sdo altos, jA que, um saco com
sementes de milho custa R$800,00 e possui sementes para apenas um
hectare. Além da semente, o0 custo por hectare gira em média de R$ 2.400,00 e
a cotacdo do milho, & de R$ 31,00, sendo assim, o lucro por hectare € de 77
sacas, em média, com uma rentabilidade de R$ 1.667,00 por hectare. Vale
ressaltar que os dados apresentados foram divulgados pelos técnicos da
Cotriel, com base na safra 2016/2017.

A figura 05 demonstra o plantio de milho na propriedade de um dos

associados, sendo que este esta em fase de crescimento.
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Figura 05: Plantio de milho na propriedade de um dos associados.

Fonte: site da Cotriel, 2017.

Em conversa com o técnico agricola da unidade de Arroio do Tigre, este
constatou que a Cotriel abrange 70% das vendas para a produtividade no
municipio, conforme a tabela 01, e o restante realizam suas compras, também,
nas lojas concorrentes da regiéo.

Por fim, na Ultima pergunta do questionario, os produtores tinham a
oportunidade de propor sugestdes e/ou melhorias para a cooperativa. Dos 50
entrevistados, apenas 27 sugeriram melhorias para a empresa, sendo elas:
aumento da infraestrutura, ou seja, mais silos para a estocagem de graos;
mensagens diarias com o valor das cota¢bes dos graos (soja, milho, trigo e
feijdo); melhores descontos nas grandes compras; criagdo de um grupo no
WhatsApp para informativos; pagamentos de frete durante a safra e; palestras

e tardes de campo seguidamente.

9.4.1 Percepcdo: coleta de informagdes com os associados

Como ja citado do tépico 7.5.3, os clientes sdo a principal razdo da

existéncia de uma empresa, para isso, é preciso conhecé-lo e saber quais sdo
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as suas necessidades, para entéo, satisfazé-los de melhor maneira possivel.

Apos a aplicacdo do questionario com os associados da cooperativa,
pode-se perceber que 36%, ou seja, 18 dos entrevistados s&o agricultores que
nao possuem ensino fundamental completo, pois sdo pessoas com idade
superior a 50 anos que néo tiveram a oportunidade de estudar quando jovens
e, 5 desses, sdo analfabetos. Para isso, necessitam da ajuda dos técnicos
agricolas para a utilizacdo dos produtos em suas lavouras.

Além disso, pode-se perceber que 98% dos entrevistados estédo
satisfeitos com a cooperativa, pois, a Cotriel possui uma vantagem competitiva
perante seus concorrentes na regiao por se tratar de uma cooperativa. Ou seja,
0s produtos sdo comprados em maior propor¢cdo e por isso, conseguem
revender aos associados a um preco menor com melhores negociacbes e
maiores prazos de pagamentos.

No entanto, 0s outros 2%, que representa apenas um entrevistado, esta
descontente com a cooperativa, pois alegou que os produtos ndo fizeram efeito
em sua lavoura. Em conversa com um dos técnicos que atende esse produtor,
declarou que o associado aplicou uma dosagem menor que a recomendada e o
plantio fora do zoneamento (época), pois isso, os produtos aplicados nao
fizeram o efeito esperado.

Além disso, esse mesmo produtor foi o Unico que respondeu que nédo
realiza suas compras na Cotriel, somente entrega milho para estocagem e
retira-os em grdos quebrados, pois alegou que os precos das lojas
concorrentes s8o 0s mais acessiveis.

Em relacdo ao atendimento prestado pelos vendedores, 76%
responderam que todos sao 6timos profissionais e que possuem rapidez no
atendimento. Os demais, responderam que alguns sdo mais competentes que
outros pelo fato de que, em épocas de muito movimento, além dos técnicos, 0s
demais vendedores recomendam produtos para os associados.

Porém, esses possuem menor informagédo sobre as lavouras de cada
produtor, pois como nao realizam visitas técnicas, ndo possuem conhecimento
de que estagio de crescimento o grdo se encontra para a correta
recomendacao. Por isso, vendem os produtos e apdés, os técnicos realizam a
visita técnica para a aplicacdo dos produtos.

Além disso, a Cotriel elabora projetos de custeio agricola e de
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investimento, para auxiliar o produtor no momento de seu financiamento,
dando-lhe satisfacdo, praticidade e proporcionando uma garantia de servicos
de alta qualidade.

Em relacdo aos métodos de pds-venda, pode-se perceber que as visitas
técnicas sdo positivas na percepcao dos associados, pois assim, realizam uma
melhor safra utilizando apenas os produtos necessarios e obtendo melhor
rendimento dos graos.

Dentre as vantagens que as demais empresas de recebimento de gréos
possuem, a mais destacada foi que, na época de entrega dos grdos as
mesmas realizam pagamento de frete para os caminhoneiros. Esse pagamento
a Cotriel ndo realiza, pois o produtor ganha R$ 1,00 a mais por saca de soja,
apresentando a DAP, o que se torna mais viavel para o associado.

No entanto, pode-se notar que os associados da Cotriel estdo satisfeitos
com a prestacdo de servicos oferecidos pela mesma, principalmente, nas
visitas técnicas, pois a cooperativa possui 3 técnicos, na unidade de Arroio do
Tigre, altamente treinados para prestar servicos em todas as culturas
desenvolvidas na regido, proporcionado orientagdes claras e precisas para que
o produtor tenha seguranca e garantia de rentabilidade em sua lavoura.

Segundo dados da Emater de Arroio do Tigre (2016), no municipio de
Arroio do Tigre/RS a principal rentabilidade detém do cultivo de fumo, sendo
este plantado em aproximadamente 6.000 hectares. A produc¢éo do tabaco por
hectare € altamente rentavel comparado com o feijdo, milho, soja e trigo, pois a
renda aproximada, por hectare, para este cultivo € em média de R$ 15.000,00
ao ano, sendo que o cultivo de soja gira em torno de R$ 2.000,00 o hectare.

Por isso, a renda bruta € um dos principais fatores para a producéo do
tabaco, porém, € um servico realizado bracal, enquanto o cultivo de gréos é por
meio de maquinas agricolas. Para isso, a Cotriel poderia comercializar
também, adubos e agrotéxicos proprios para o cultivo do tabaco, aumentando

assim, o niumero de associados.
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10 SUGESTAO DE ACAO

E importante, apés o estudo, sugerir possiveis melhorias para o ambiente

em questdo. Vale ressaltar que por se tratar de uma cooperativa, desta forma

sera necessaria a aprovacdo de outros niveis hierarquicos da matriz em

Espumoso-RS para atuac&o da proposta.

Abaixo, estdo demostradas trés sugestdes de objetivos que podem ser

alcancados pela empresa para obter aumento do nimero de associados, bem

como, aumentar seu recebimento de gréos, com um baixo investimento.

1) Perspectiva: Melhorar a comunicacdo com os associados.

Obijetivo: Divulgar as informacdes necessarias para 0s associados.

Estratégia: Criagdo de um grupo no WhatsApp.

Tabela 02: Sugestédo de acéo para a criacdo de um WhatsApp.

O que fazer - Criar um grupo no WhatsApp para encaminhar
fotografias sobre lavouras e informativos sobre a
cooperativa.

Como fazer - Adicionar todos os associados que possuem o aplicativo

em uma conversa, encaminhando mensagens com
informativos relacionados a Cotriel.

Quando fazer

- Diariamente com informacao das cota¢des dos produtos
(soja, milho, feijao e trigo);

- Convite para palestras na regiao;

- Abertura de lotes de soja;

- Campanha de Insumos (troca-troca);

- Dias de visitas técnicas;

- Demais informativos.

Quem faz

- Os técnicos agricolas e os atendentes de balcéo.

Quanto custa

- Melhorias na internet, sendo esta liberada: R$ 200,00.

Indicadores de
desempenho

- Quantidade de mensagens enviadas. Ex.: encaminhar 5
mensagens semanais, contendo todas as informacgdes
necessarias.

Fonte: académica, 2017.
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2) Perspectiva: Melhorar o recebimento de gréos.

Objetivo: Receber maior nimero de gréos para secagem e estocagem.

Estratégia: Aumento da infraestrutura de silos.

Tabela 03: Sugestédo de acéo para o aumento da infraestrutura de silos.

O que fazer - Aumentar a infraestrutura dos silos na unidade de Arroio
do Tigre.
Como fazer - Construir mais dois silos metalicos, aumento de moegas

(descarregamento dos caminhdes) e aumentar o tamanho
dos secadores de graos.

Quando fazer

- Antes da safra de soja, no periodo de maio a novembro.

Quem faz

- Empresas especializadas em silos metalicos.

Quanto custa

- Em torno de R$ 800.000,00, conforme negociagdo com
a empresa.

Indicadores de
desempenho

- Realizar a obra em 5 meses.

Fonte: académica, 2017.

3) Perspectiva: Aumentar a produtividade de graos.

Objetivo: Aumento do recebimento de graos.

Estratégia: Palestras técnicas.

Tabela 04: Sugestédo de acéo para a realizacdo de palestras.

O que fazer

- Realizar palestras sobre os produtos.

Como fazer

- Entrega de convites para as palestras;

- Demonstrativos de acao de produtos;

- Tardes de campo;

- Explicacdes sobre agrotoxicos e fertilizantes.

Quando fazer

- Pelo menos uma vez ao més ou no periodo entre safras
(maio a outubro).

Quem faz

- Representantes das empresas parceiras.

Quanto custa

- Para a cooperativa ndo ha custo algum, pois as
empresas parceiras patrocinam os eventos.

Indicadores de
desempenho

- Entregar pelo menos 100 convites até dois dias antes
das palestras.

Fonte: académica, 2017.
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11 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, o mercado estd cada vez mais competitivo e disputado,
dessa forma, as empresas precisam se esforcar para atrair e reter seus
consumidores. Sendo assim, percebe-se a necessidade de criar o0 marketing de
relacionamento para que a ocorra a fidelizacdo com o cliente.

Como as demais empresas, a Cooperativa Triticola de Espumoso LTDA,
possui diferentes concorrentes e associados que, além da Cotriel, realizam
suas compras nas demais lojas. Observando a necessidade do
aperfeicoamento, o presente Trabalho de Curso teve como objetivo principal
analisar as acdes de vendas no departamento agricola da mesma, na unidade
de Arroio do Tigre - RS.

Através do questionario aplicado aos vendedores, pode-se constatar que
a principal venda realizada na Cotriel é a venda de balcéo, pois, os associados
se deslocam até a cooperativa para realizar suas compras e, apos, 0s técnicos
vao até a propriedade do mesmo para auxiliar na correta aplicacdo dos
produtos. Sendo esta técnica de pds-venda positiva para os associados.

Pode-se verificar também, que os vendedores estdo satisfeitos com a
cooperativa, pois a mesma investe na motivagcao e na qualificacdo dos seus
funcionarios, para que estes conquistam a fidelizagdo do consumidor e
cumprem as metas estabelecidas.

Ja4 em relacdo aos associados, pode-se perceber que estes, também,
estdo satisfeitos com a cooperativa, pois, 60% dos entrevistados séo fiéis a
empresa. O restante realiza suas compras na cooperativa, porém, por algum
motivo ndo sdo 100% fiéis a cooperativa. Sendo assim, a cooperativa poderia
realizar um feedback com todos os associados e, 0s que estdo insatisfeitos,
para tentar corrigir as possiveis falhas, para que estes se fidelizam com a
cooperativa.

Além disso, foram indicadas trés sugestdes de melhorias para execucao
na empresa e, se aplicados, a autora pretende realizar o acompanhamento
dessas propostas para o conhecimento do resultado final, sendo este, positivo
ou negativo.

Por fim, vale ressaltar que o desenvolvimento do presente trabalho,

proporcionado pelo curso de Administragcéo, da Universidade de Santa Cruz do
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Sul, trouxe um conhecimento vasto e foi de suma importancia para o
crescimento académico e profissional da autora do mesmo. Ja que, foi possivel
aliar o contetdo repassado em sala de aula com a pratica realizada em uma
empresa, no caso de grande porte. Além disso, foi um trabalho satisfatorio, pois

todos os objetivos propostos foram alcancados.
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APENDICE A - Levantamento piloto para validar as perguntas do

guestionéario com os associados

Responda as questdes abaixo, conforme sua experiéncia na Cooperativa
Triticola de Espumoso, na filial de Arroio do Tigre/RS, sobre o departamento de

vendas de insumos.

-Quais os motivos pelo qual vocé se associou na Cotriel?

- Como vocé avalia o atendimento prestado pelos vendedores? (Excelente,
bom, mais ou menos, ruim). Por qué?

- Como vocé avalia a qualidade dos produtos oferecidos pela empresa?
(Excelente, bom, mais ou menos, ruim). Por qué?

- Em relacéo ao plantio, quais graos (soja, milho, trigo, feijao) e quantos
hectares de cada vocé cultiva em sua propriedade?

- Como tu percebes o pds-venda da empresa?

- Em relagcdo ao atendimento prestado pelos vendedores de insumos, qual seu
grau de satisfacdo com a empresa? (Dé sua nota de 0 a 10). Por qué?

-Em relacéo a qualidade dos produtos, qual nota vocé daria a empresa?( De 0
a 10). Por qué?
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-Em relacéo a fidelizacdo com a empresa, vocé a indicaria para outra pessoa?
Por qué?
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APENDICE B - Levantamento piloto para validar as perguntas do

guestionario com os vendedores

Responda as questbes abaixo, conforme sua experiéncia na Cooperativa

Triticola de Espumoso, na filial de Arroio do Tigre/RS.

- Ha quanto tempo vocé trabalha na empresa como vendedor?

- Como é realizado o processo de recrutamento e sele¢cdo na empresa?

- Quais as técnicas de motivacdo que a empresa utiliza?

- Como a empresa treina seus vendedores?

- Quais os tipos de vendas que sao realizadas pela Cotriel?

- Como é realizada a avaliacdo e desempenho dos funcionarios?

- Quais habilidades vocé considera importantes como vendedor?

- Como é feito o banco de dados dos clientes?
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APENDICE C - Questionario de pesquisa para os vendedores

O presente questionério trata-se de uma pesquisa para a realizacado do

Trabalho de Curso da académica Ana Caroline Wagner, do curso de

Administracdo da UNISC, como requisito para obtencéo do titulo bacharel em

Administracdo. Tem por objetivo identificar o grau de satisfagdo que os

funcionarios tém com a cooperativa, bem como, conhecer as estratégias de

vendas realizadas pela empresa, consolidando o conhecimento obtido na

universidade com o praticado em uma organizacao.

Para cada uma das questdes abaixo, marque a op¢ao que mais condizer

com sua experiéncia na empresa Cooperativa Triticola de Espumoso — RS, filial

de Arroio do Tigre.

SEXO

IDADE

ESCOLARIDADE

( ) Masculino
( ) Feminino

( ) Até 20 anos

( ) De 20 até 40
anos

( ) De 41 a 60 anos
() Mais de 60 anos

( ) 1° grau completo
() 2° grau completo
() Superior completo
( ) Pos graduacao

() Incompleto
() Incompleto
() Incompleto

Ha quanto tempo vocé trabalha na

Cotriel?

( ) Menos de 1 ano
( ) Entre1e 4 anos
( ) Entre 5e 10 anos
() Mais de 10 anos

1- Qual é seu cargo na empresa?

) Balanceiro

) Caixa

) Gerente
)Outro:

AN N AN N N N N N

) Auxiliar Administrativo

) Vendedor de insumos
) Vendedor externo

) Técnico agricola

2- Quais os tipos de vendas realizadas pela empresa? Marque mais de
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um, se for o caso.
) Atendimento no balcdo
) Telemarketing ( via telefone)
) Internet (e-mail)

) Representantes comerciais

3- Como vocé julga as metas estabelecidas pela empresa?
) Sdo de faceis alcance.

) Nem sempre sao alcancaveis.

) S&o metas muito altas, dificeis de ser alcancadas.

) Outros:

4- Quais habilidades vocé considera importantes como vendedor? Marque
até 3 opcdes, identificando com 01, 02 e 03 para o grau de prioridade de
cada um.

) Lideranca

) Comprometimento

) Negociacéo

) Conhecimento sobre os produtos

) Disposicao

) Rapidez no atendimento

) Eficiéncia

5- Quais critérios que a empresa utiliza para a selecéo de seus
funcionarios?

) Analise de curriculos

) Indicacéo de alguém

) Efetivacdo de estagiarios

) Outros:

6- Vocé esta satisfeito com os critérios que a empresa utiliza para motivar

seus vendedores? Especifique os motivos.
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7- Quais as formas de remuneracao que a empresa utiliza? Marque mais
de uma opcao, se for o caso.

) Salario fixo

) Comissdes de vendas

) Participacéo dos lucros

) Outros:

8- Como é realizado o processo de fideliza¢do dos clientes? Marque mais
de uma opcao, se for o caso.

) Visitas técnicas na propriedades.

) Pés-venda.

) Uso de e-mails com informacdes e comunicados para os associados.

) Realizando assisténcia e vendas atraves do telefone.

) Outros:

9- Quando é realizada a avaliacdo de desempenho?
) Mensais

) Trimestrais

) Semestrais

) Apenas de uma vez por ano

10- Como vocé percebe o atendimento prestado aos associados na

realizacdo do pds-venda?

11-Sugestdes e/ou melhorias para a empresa:
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APENDICE D - Questionario de pesquisa para os associados

O presente questionério trata-se de uma pesquisa para a realizacado do

Trabalho de Curso da académica Ana Caroline Wagner, do curso de

Administracdo da UNISC, como requisito para obtencéo do titulo bacharel em

Administracdo. Tem por objetivo

identificar o grau de satisfacdo dos

associados, bem como, identificar quais graos sao cultivados na regiao.

Para cada uma das questfes abaixo, marque a opcdo que mais condizer

com sua experiéncia na empresa Cooperativa Triticola de Espumoso — RS, filial

de Arroio do Tigre.

SEXO

IDADE

ESCOLARIDADE

() Masculino
( ) Feminino

() Até 20 anos

( ) De 20 até 40 anos
( ) De 41 a 60 anos

( ) Mais de 60 anos

() Ensino fundamental completo
() Incompleto

() Ensino médio completo

() Incompleto

() Superior completo

() Incompleto

() P6s graduacao

1- Ha quanto tempo vocé é associado na Cotriel?

) Menos de 1 ano
) Entre 1 e 4 anos
) Entre 5 e 10 anos
) Mais de 10 anos

2- Quais as vantagens vOocé possui em ser associado? Marque mais de

uma opgao:

) Melhores precos

) Qualidade no atendimento

) Negociacéo

) Por se tratar de uma cooperativa

) Outra:

(
(
( ) Entrega de sementes durante a safra
(
(
(

3- Marque a alternativa que melhor condiz sobre a qualidade dos produtos

oferecidos pela cooperativa para a boa produtividade de gréos:
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) S&o todos de 6tima qualidade

) Alguns produtos sdo melhores que outros
) Nao séo produtos de qualidade

) Outro:

4- Como vocé classifica o atendimento dos vendedores de insumos na filial
de Arroio do Tigre? Margue mais de uma opc¢éo, se necessario.

) Agil e eficaz

) Rapidez no atendimento
) Demora no atendimento
) Outro:

5- Comparando com a concorréncia, como vocé classifica o preco dos

produtos na cooperativa?

) S0 0s mais acessiveis;
) Dependendo do produto, € mais acessivel;
) Os da concorréncia sao mais acessiveis.

) Similares aos da concorréncia

6- Dentre os métodos de pds-venda existentes, a empresa utiliza visitas
técnicas nas propriedades, ligacfes telefénicas, informativos via e-mail.

Qual método vocé considera o mais importante?

7- Como vocé avalia o atendimento prestado pelos funcionarios na area
agricola na filial de Arroio do Tigre? Marque mais de uma op¢ao:

) Excelentes profissionais

) Possuem conhecimento sobre os produtos

) Rapidez no atendimento

) Alguns sdo mais competentes que outros

8- Em relacéo ao plantio, quais produtos vocé cultiva em sua propriedade?

E quantos hectares de cada grao? Marque mais de uma opgéao.
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)Soja __ ha
)Milho__ ha

) Feijdo__ ha
)Trigo _ ha
) Outro: ha

9- Além da Cotriel, vocé realiza compras de insumos nas lojas

concorrentes?
) Sim  Onde:
) Nao

10-Quais vantagens/aspectos vocé considera importantes que outras lojas

que vendem os mesmos produtos possuem?

11-Quais graos vocé entrega para a cooperativa?

) Soja
) Milho
) Feijao
) Trigo
) Outro:

12-Sugestdes e/ou melhorias para a empresa:
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ILUSTRACAO E — Demonstrativo do levantamento topogréfico da
propriedade de um dos associados

Medir distancia
Clique no mapa para adicionar ao seu caminho

Area total: 60.962,78 m? (656.197,95 ft?)
Distancia total: 1,30 km (4.267,77 pés)

Fonte: sistema Progete, 2017.
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ILUSTRACAO F — Demonstrativo da anélise de solo de um dos

associados
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Fonte: arquivos internos da Cotriel, 2017.
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ILUSTRACAO G — Frota de caminhdes da Cotriel para servicos de

aplicacao de calcério

Fonte: site da Cotriel, 2017.

Fonte: pessoal, 2017.
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ILUSTRACAO H - Servico de atendimento de balc&o

Fonte: pessoal, 2017.

Fonte: pessoal, 2017.
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ILUSTRACAO | - Vista aérea da localizac&o da infraestrutura da

cooperativa em Arroio do Tigre

Fonte: arquivo interno da cooperativa, 2017.



