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RESUMO

Desde os primdrdios da midia e da propaganda, diversos tipos de marketing
sdo empregados, sejam eles visando o publico como ser humano, como
consumidor ou com foco total em tecnologia. O mundo do marketing vem ganhando
forca e poténcia em diversas &reas, principalmente quando se tem o alinhamento
dos conceitos de tecnologia e sustentabilidade. Em um sistema de cooperativa
agricola da agricultura familiar, voltado para a produgéo organica, a associacao ao
marketing verde ou marketing ambiental, pode ser uma concepc¢ao interessante na
hora de transmitir ao consumidor a ideia de compra de um valor de um produto, e
nao simplesmente seu pre¢co. Com isso, o trabalho teve como objetivo analisar as
ferramentas de marketing utilizadas pela Cooperacra - Cooperativa da Agricultura
Familiar e Agroecoldgica, na divulgacéao de seus produtos. Na abordagem, através
do método de entrevista, analise SWOT e analise do banco de dados, buscou-se
um entendimento das acdes realizadas pela cooperativa, as ferramentas utilizadas,
a forma como sao utilizadas, os produtos de maior relevancia e os impactos da
pandemia do COVID-19 nestas acdes, durante os meses de abril/l2020 e
agosto/2020. Em um primeiro momento constatou-se que o WhatsApp € uma
ferramenta de suma importancia dentro da unidade de negdcio, auxiliando em
praticamente todos os contatos com os clientes. Além disso, a alternancia de
publicacdes de vendas diretas associados a publicacdes geradoras de conteldo,
tendem a gerar um melhor engajamento dos consumidores, facilitando o processo
de venda. A pandemia do COVID-19 impactou diretamente na Cooperacra, que
apos as restricdes sanitarias impostas pelo governo, boa parte dos contratos com
prefeituras, adquiridos através de programas como PAA e PNAE, foram
cancelados. Como saida a este tema, criou-se o sistema de entregas delivery, que
em um primeiro momento se mostrou eficaz, mas foi perdendo forga com o passar

dos meses.

Palavras-chave: Marketing; Produtos organicos; Sustentabilidade; Cooperativas;
Agricultura Familiar; Covid-19.



ABSTRACT

Since the beginning of media and advertising, different types of marketing
have been employed, whether they are directed to the public as a human being, as
a consumer or with the focus on technology. The marketing world has been gaining
strength and power in several areas, especially when the concepts of technology
and sustainability are related. In a family cooperative agricultural cooperative
system, focused on organic production, an association with green marketing or
environmental marketing, it can be an interesting concept when it comes to
transmitting to the consumer the idea of buying for its value, and not simply its price.
Because of this, the study aimed to analyze the marketing tools used by Cooperacra
— Family and Agroecological Agriculture Cooperative, in the promotion of its
products. In the approach, through the interview method, SWOT analysis, and
database analysis, we searched for an understanding of the actions carried out by
the cooperative, the tools used, the way they are used, the most relevant products
and the impacts of the pandemic of COVID-19 in their actions, during the months of
April 2020 and August 2020. At first, it was learned that WhatsApp is an extremely
important tool within the business unit, helping virtually with the contact between
customers. In addition, the alternation of direct sales publications associated with
content generating publications, tend to create better consumer engagement,
leading to possible sales. The COVID-19 pandemic had a direct impact on
Cooperacra, which after the sanitary restrictions imposed by the government, most
of the contracts with city halls, acquired through programs such as PAA and PNAE,
were canceled. In a way out of this obstacle, the delivery system was created, that

at first proved to be effective, but lost strength over the months.

Keywords: Marketing; Organic products; Sustainability; Cooperatives; Family

Farming; Covid-19.
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1. INTRODUCAO

Acdes de marketing sdo vistas por diversas areas, sejam através de pessoas,
organizagfes, empresas, eventos ou midias. De maneira direta ou indireta, formal ou
informal um bom marketing pode ser fundamental para o0 sucesso de uma acao
(KOTLER, 2012). De acordo com a American Marketing Association, o marketing é
definido como a atividade envolvendo o conjunto de conhecimentos e 0S processos
de criagdo, comunicacao, entrega e troca de ofertas, visando criar um valor matuo
entre clientes, consumidores, parceiros e a sociedade como um todo.

Com os avancos tecnolégicos, observa-se uma mudanca significativa no perfil
do mercado consumidor de alimentos. O consumo de produtos saudaveis, de
qualidade sanitaria e nutricional, com responsabilidade socioambiental, objetivando
minimizar as agressdes ao meio ambiente, e de caréater ético, com toda a cadeia de
producdo e consumo, vem ganhando cada vez mais espaco na hora da compra do
produto a ser consumido (BALDWIN, 2012; KOTLER; KARTAJAYA, 2010). Neste
contexto, destaca-se 0s alimentos organicos, ou seja, produtos cultivados sem a
utilizacao de agrotéxicos e fertilizantes quimicos, tendo como base sistemas agricolas
ambientalmente mais amigaveis, que visam a utilizacdo sustentavel do solo e que se
tenha a preocupacdo com a saude e o bem-estar da populacéo, diferenciando-se dos
produtos convencionais (OTTMAN, 2013).

A agricultura orgéanica, que foca também na saude, no meio ambiente e na
qualidade dos alimentos, aliado ao conhecimento tradicional ja aplicado no dia a dia,
traz aos produtores da agricultura familiar e dos pequenos estabelecimentos, as bases
necessarias para a producao de alimentos orgéanicos no pais (PINHEIRO, 2012). Para
compreender tamanha importancia no assunto, pode-se dizer que “os agricultores
familiares distantes da agricultura quimica, sdo os grandes potenciais de producéao de
produtos organicos e agroecoldgicos no pais” (MAZZOLENI; NOGUEIRA, 2006, p.
291).

Apesar deste cenario de demanda crescente, o consumo de produtos
organicos possui desafios a ainda serem superados, sendo o principal deles, a
aceitacdo do publico consumidor em adquirir um produto de maior valor, quando
comparado ao convencional (LAGO et al., 2006). Como forma de trabalhar com a

situacdo apresentada, o marketing pode ser utilizado como papel fundamental na



comercializacdo dos mesmos, visto que com ele, tem-se a possibilidade de agregar
valor aos alimentos desejados (ROSA et al., 2014).

Visando auxiliar nas praticas agricolas familiares, o cooperativismo é
fundamental no planejamento e na dinamica da cadeia como um todo, desde a
insercéo das familias cooperadas no sistema econémico, até o auxilio em atividades
como financiamento e produgcdo. Como resultado os produtores tendem a se
desenvolver com maior facilidade neste mercado competitivo (MORAES et al., 2019).
Diante deste cenario destaca-se a Cooperacra - Cooperativa da Agricultura Familiar e
Agroecologica, que utlizando valores como autonomia, independéncia e
solidariedade, se sobressai como exemplo de cooperativa de producéo organica e

familiar.

1.1. OBJETIVOS
1.1.1. OBJETIVO GERAL

Analisar as ferramentas de marketing utilizadas pela cooperativa Cooperacra,
localizado na cidade de Americana/SP, na divulgacdo de suas ofertas e produtos

organicos de base agroecologica.

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Avaliar a relevancia das midias de divulgacao usadas pela Cooperacra.

v' Entender os fatores internos e externos que influenciam no marketing utilizado
pela cooperativa.

v Avaliar os impactos da pandemia do COVID-19 no orcamento da cooperativa.

v Analisar a relevancia do sistema delivery implantado.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1.ERAS DA EVOLUCAO DO MARKETING

Com os avancos tecnoldgicos, o marketing vem se tornando essencial na
maioria das organizagbes. De acordo com Kotler (2017), podemos dividir a era do

marketing em quatro grandes fases:

2.1.1. MARKETING 1.0

Foco no produto. A principal caracteristica desta fase refere-se a padronizagéo
da producéo, a fim de gerar uma linha de producdo em massa a um preco mais baixo.
Destaca-se nesta era, a frase de Henry Ford, fundador da companhia Ford Motor
Company: “qualquer cliente pode ter o carro da cor que quiser, desde que seja preto”,
frase esta que além de relatar a produ¢do em massa, descreve a despreocupac¢ao por

parte das companhias com as opiniées de seus clientes.

2.1.2. MARKETING 2.0

Foco no Consumidor. Tem como principal caracteristica o atendimento das
necessidades e dos desejos dos clientes. Os avancos tecnoldgicos propiciaram aos
clientes que estes pudessem se informar melhor sobre os produtos, podendo

compara-los, para escolherem o que melhor se enquadram as suas necessidades.

2.1.3. MARKETING 3.0

Foco no ser humano. Sua principal caracteristica refere-se a transformacao do
tratamento do individuo, que passa de um simples consumidor, para um ser humano
que possui mente, coracao e sentimento, ou seja, 0 ser humano € um ser completo,
com necessidades, desejos e preceitos que devem ser levados em consideragéo, na

criacado de um produto, bem ou servico.

2.1.4. MARKETING 4.0

Foco na tecnologia. Esta fase também €& conhecida como marketing de
conteudo, cuja principal caracteristica refere-se a economia compartilhada, tendo
como foco no “aqui e agora” e utilizando elementos tecnolégicos, como inteligéncia

artificial, big data, CRM (Customer Relationship Management) social e outros, para



atingir o objetivo. Além disso, destaca-se no periodo, o uso da internet como elemento
primordial na vida pessoal e social das pessoas.

Conhecido como a era da transformacéao digital, ou a era da conectividade, o
marketing 4.0 tem como principal caracteristica a intensificacdo do desenvolvimento
da tecnologia e a conectividade, promovendo profunda mudanca no comportamento
humano.

Em funcdo do seu desenvolvimento, mudancas ocorreram nas praticas do
marketing, surgindo assim novos conceitos a serem explorados, tendo como
destaque, a economia “compartilhada”, o marketing de conteudo, a economia do
“agora”, a intensificagdo do uso de Big Data, a integragdo onicanal e as novas
estratégias de gestdo de relacionamento com os clientes, tendo como enfoque as
redes sociais para a aproximacao com estes (KOTLER, 2017).

Seguindo a linha do “agora” e do imediatismo que a conectividade oferece,
cerca de 22% da populacdo mundial utilizam ferramentas do e-commerce, seja para
consultas ou compras, resultando assim em um total de 1,61 bilhdes de usuérios
(MACHADO e OLIVEIRA, 2018).

Com a melhoria da velocidade com que se propaga a informagao e seu acesso
em ambito mundial, as pessoas passaram a Se organizar em grupos sociais,
modificando assim o poder de decisdo. O que antes era focado no individuo, agora
passa aos grupos de pessoas (KOTLER, 2017). Esses movimentos auxiliaram as
mudancas do comportamento humano, transformando as forcas verticais, exclusivas
e individuais, em forgas horizontais, inclusivas e sociais.

A principal explicagédo para o aumento de for¢a da incluséo, se da em fungéo
da descentralizacdo do poder econdmico rumo & Asia, tendo como grande fator
favordvel a elevada densidade demografica de uma populacdo mais jovem e
produtiva, gerando assim maior giro da economia local devido a alta demanda de
produtos e servicos. Como consequéncia, se tem a necessidade de elevados
investimentos em inovacdo, dando continuidade a esta evolucdo tecnoldgica
preponderante a sustentabilidade dos paises asiaticos (MACHADO e OLIVEIRA,
2018).



2.2.METODOLOGIA DOS 4Ps OU MIX DE MARKETING

Também conhecida como “mix de marketing” ou “composto do marketing”, a
metodologia dos 4 “Ps” é de suma importancia no entendimento do comportamento
do consumidor diante do mercado.

O conceito de “4Ps”, que foi concebido por McCarthy, surgiu na metade da
década de 1960, sendo utilizado como modelo pela maioria dos profissionais atuantes
na area do Marketing (SILVA et al., 2006). O mix de marketing tem como funcéao,
auxiliar a geréncia de vendas através de um conjunto de ideias, buscando entender a
visado do cliente sobre determinado mercado (KOTLER, 2013). No mesmo raciocinio,
Churchill Jr. e Peter (2005), entendem que o mix de marketing, a fim de alcancar os
objetivos da organizacdo em questdo, utilizam ferramentas estratégicas para atingir
valores do publico alvo.

A funcdo referente ao composto do marketing engloba quatro variaveis
principais: a) produto, tendo como importancia a analise de oportunidades aliado as
necessidades dos clientes; b) preco, estudando-se 0 mercado em busca de uma
vantagem da empresa em relagdo ao mercado; c) promocado, tendo como foco a
comunicacao com o publico alvo, e as divulgacdes promocionais; d) e, por fim, a praca,
envolvendo nao sé o ponto de distribuicdo da empresa, mas também todos os canais
logisticos do processo (GONCALVES et al., 2008).

A figura 1, divulgada por Kotler e Keller (2012), descreve todas as variaveis e

sub-variaveis responsaveis pela formacao do mix de marketing.



marketing

Produio Praca
Vanedade Canais
Qualidade Coberiura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embakagem Transporie
Tameanhos
Servigos Preco Promocao
Garantias Presgo de lista Promogan de vendas
Devolugies Desconiosg Propaganda

Bonificacies Forca de vendas

Prazo de pagamentn Relagies piblicas

Condighes de financiamentn Marketing direio

Figura 1. Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler e Keller (2012).

2.2.1. PRODUTO

Para Kotler (1993, p. 506), o produto pode ser entendido como “algo que pode
ser oferecido a um mercado para a sua apreciagao, Uso ou consumo, na tentativa de
satisfazer um desejo ou uma necessidade”, tendo como base o conceito de que o
produto é a “representacdo” de uma empresa no mercado, fazendo com que assim,
cada vez mais, se crie a necessidade pela busca por sua inovacdo. O produto, dentro
do composto do marketing, € entendido como um complexo de atributos tangiveis
como cor, design e embalagem por exemplo, e intangiveis, referentes aos servicos de
pos-venda e conhecimento ou reputacdo de uma marca, que sera lancado em um
mercado, a fim de satisfazer uma necessidade por parte do publico alvo, através de
seu uso ou consumo (COSTA, 1987).

Na estruturacdo de um produto leva-se em consideracao trés niveis: no
primeiro, entende-se como produto nucleo, ou seja, aquilo que indica a sua esséncia
funcional, deixando visivel “para que serve este produto? ”. No segundo nivel,
compreende-se como o produto basico, e fatores como embalagem, nivel de
qualidade, design, nome da marca e caracteristicas especificas do produto, de acordo
com o perfil do publico a ser atingido. Por fim, o terceiro nivel engloba os servigos
referentes ao “pds-venda”, como instalacao, garantias, entrega, créditos e devolugoes
(MACHADO et. al, 2012).



2.2.2. PRECO

Para Kotler (2007), a variavel preco é entendida, como sendo o quanto que se
cobra por um produto ou servi¢o, ao alinhar todos os valores e beneficios, que os
consumidores obtém ao utilizarem um produto ou servigco. Segundo Pinho (2001),
preco é a determinacdo de sua formacéo final para o consumidor, tendo como base
politicas gerais, como plano de descontos, condi¢des de pagamento e financiamentos.

Para Kotler e Keller (2012), dentre as variaveis do mix de marketing, o preco é
aguele que gera receita, enquanto as demais geram custos. Além disso, o preco é o
elemento de maior flexibilidade, visto que pode ser alterado de acordo com diversos
cenarios.

Segundo Kotler (2007), a definicdo de um preco € afetada por fatores internos,
como objetivo de marketing da empresa, custos, organizacdo e estratégia, e por
fatores externos, como natureza de mercado, concorréncia, demanda e outros fatores
ambientais.

Ao definir um preco, considera-se a atribuicdo de descontos, condi¢cbes de
pagamentos e financiamentos, verificando a relacdo entre o impacto econémico na
empresa e o psicolégico do publico alvo, visto que o preco quando comparado aos
concorrentes, tem por finalidade oferecer a melhor relacdo custo x beneficio aos
clientes (LAS CASAS, 2005).

2.2.3. PRACA

A praca, ou ponto de distribuicdo, engloba todas as sub-variaveis referentes as
localiza¢Bes dos canais de distribuicéo, do estoque (ou distribuicao fisica), transporte
e armazenagem (MUNHOZ, 2005).

Além de um bom produto e de um preco adequado, é necessario analisar a
conducao dos produtos até o consumidor final de forma eficiente. Cada vez mais os
consumidores buscam a compra dos produtos em locais que sejam acessiveis e
disponiveis quando houver a necessidade de uma compra (LAS CASAS, 2006).

Esta variavel refere-se as decisdes relativas aos canais de distribuicéo, levando
em consideracéo desde a saida do fornecedor/producéo, passando pela definicdo dos
intermediarios que fardo parte do processo, até a distribuicdo do produto na praca,

solucionando problemas de armazenamento, reposi¢éo e transporte (PINHO, 2003).



2.2.4. PROMOCAO

Promoc&o pode ser definida como o conjunto de agdes sobre um determinado
produto ou servico, que envolve estimular a sua comercializacdo, através da
divulgacdo (KOTLER, 1998). Las Casas (2006) entende que promoc¢ao é variavel
controlavel do mix de marketing responséavel pela comunicagéo.

Com a modernizacdo do marketing, desenvolver um bom produto, incrementar
um preco competitivo e deixa-lo a disposicao dos clientes € insuficiente para o sucesso
de uma venda. As empresas precisam buscar a comunicacdo com seus clientes
potenciais e existentes, a fim de apresenta-los o que tem a oferecer e motiva-los e
demandar deste produto em questdo, criando assim um marketing promocional
consistente (KOTLER, 2007).

A variavel promocdo envolve diversas ferramentas como propaganda,
promocdo de vendas, relacbes publicas, publicidade, forca de vendas e marketing
direto (KOTLER, 2012).

2.3. AGRICULTURA FAMILIAR

A agricultura sempre desempenhou um papel de alta relevancia no cenéario
econdmico nacional, promovendo mudancgas na economia e favorecendo os negécios
gue englobam os agricultores em geral (TORRICELLI e MORAIS, 2003).

Como parte deste setor pode-se citar a participacdo da agricultura familiar.
Compreendida pela grande diversidade cultural, social e econdmica, variando desde
0 campesinato tradicional até a pequena producdo modernizada, as definicdes de
agricultura familiar, de um modo geral estdo vinculados ao tamanho da propriedade,
ao numero de empregados, ao tipo de trabalho e a relacdo entre estes conceitos
(CRUZ et al., 2006). Lamarche (1993) define o conceito de agricultura familiar, como
sendo a produc¢édo agricola no qual ha uma interacéo entre a propriedade, o trabalho
e a familia. No entanto, diversos outros atributos sdo correlacionados a este tipo de
agricultor, como o uso de energia solar, animal e humana, a autossuficiéncia na cadeia
de producéo, a forca de trabalho familiar ou comunitaria, a alta diversidade produtiva,
baixa utilizacdo de insumos externos, baixa producéo de dejetos e principalmente a
base no intercambio ecoldgico com a natureza, através de um conhecimento empirico
e flexivel (CRUZ et al., 2006).



As préticas sustentaveis comecam na pequena propriedade do agricultor
familiar, visto que o0 mesmo se vé como parte deste processo, no qual suas acoes e
decisfes sdo responsaveis por mudancas na qualidade de vida, promovendo saude a
todos os envolvidos no processo (KUMMER, 2007).

Tendo como base o sistema sustentavel, a agricultura familiar € um modelo
capaz de orientar e valorizar o agricultor e sua propriedade rural, relacionando as
guestdes de independéncia causado entre a industria e a agricultura. Este modelo
pode ser considerado o0 resgate da agricultura camponesa antiga e sua
biodiversidade, que quando comparada ao latifundio monocultor, torna-se muito mais
expressiva, visto que esta, € capaz de produzir alimentos agroecolégicos variados e
qualidade (MOTTA, 2005).

Estima-se que cerca de 70% de toda a comida que chega a mesa do
consumidor, seja originada da agricultura familiar, ou seja, esta categoria interfere
diretamente na seguranca alimentar e nutricional da populagcdo brasileira
(BITTENCOURT, 2018).

De acordo com dados publicados pelo Censo Agropecuario de 2017, o Brasil
possui cerca de 5 milhdes de estabelecimentos rurais, sendo que 77% destes (cerca
de 3,9 milhdes) sado formados por agricultores familiares. Apesar desta elevada
proporcdo, apenas 23% de toda a area rural sdo representados pela agricultura
familiar. Além disso, em valores reais, a producéo estimada pelo setor foi de cerca de
R$ 107 bilhdes, equivalente a 23% de toda produgéo agropecuaria do pais. Outro
dado relevante, esta relacionado a empregabilidade, onde 67% de todo o pessoal
ocupado no setor agropecuario, estdo contidos nas propriedades familiares.

No ambito comercial um dos grandes desafios dos produtores familiares, esta
relacionado a comercializacdo de seus produtos. Para atender as necessidades dos
consumidores, um estudo completo referente aos habitos de consumo, pode ser
realizado. Neste quesito, aplicar a metodologia dos 4Ps pode ser uma estratégia muito
eficaz para a obtencéo de informag8es como hébitos de consumo, perfil, necessidade,
desejo, satisfacdo dentre outros, dos consumidores sobre determinado produto. Na
tabela 1 Tuleski (2009), descreve a metodologia dos 4Ps, aplicada a comercializagéo

de produtos agricolas.



Tabela 1: Metodologia dos 4Ps descrito por TULESKI (2009). Fonte: adaptada.

Bens ou servicos disponiveis, ou seja,
a criacdo de um determinado produto

Produto ou servico, tendo como base, o
entendimento da demanda do publico
alvo.

Valor atribuido a determinado
produto, pelo proprio agricultor, a fim
de disponiliza-lo no mercado em
guestdo. Na agricultura considera-se
Preco as seguintes variaveis na formulacao
de precos: variedade da demanda de
mercado, variedade dos custos de
producdo, acompanhamento de
possiveis mudancas durante a safra e
alteracdes no clima.
Locais onde o produto serd inserido.
Séo formados por canais logisticos e
Praca de distribuicdo. Na agricultura é
comum possuir intermediarios como
atacadistas e varejista, gerando assim
novas pracas.
Utilizacdo de diversos canais para a
Promocéo divulgacdo e apresentacdo dos
produtos, a fim de motiva-los a
consumir o produto em questao.

2.4.COOPERATIVISMO E COOPERATIVAS AGRICOLAS

As cooperativas podem ser compreendidas como um modelo de negdcio em
gue todos os seus membros tem participacdo na tomada de deciséo, a partir da
associacao de pessoas com um interesse mutuo, podendo ele ser cultural, econdmico
ou social, a fim de desenvolver, de maneira sustentavel, o individual e/ou coletivo
daquela organizacdo (OCB, 2020).

Na década de 1990, o conceito de economia solidaria passou a ser difundido
por todo o Brasil, e assim um elevado numero de trabalhadores comecou a se
organizar nos chamados empreendimentos econdmicos solidarios, na forma de
cooperativas com autogestao (TAUILE, 2009). Essas experiéncias econdémicas, vém
sendo interpretadas em um formato de combate ao desemprego, pobreza e excluséao
social, e os trabalhadores envolvidos s&o submetido a este “novo modelo de

desenvolvimento econémico” (CUNHA et al., 2003).
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O inicio, na formacdo de uma cooperativa, acontece quando ocorre a juncao
de pessoas em torno de um mesmo objetivo, fazendo com que todos se tornem dono
do processo. Ha a intencdo de proporcionar melhoria social, entregando e
promovendo valores que ndo necessariamente condizem com a lucratividade, como
por exemplo, autoajuda, solidariedade, democracia e igualdade (OCB, 2020).

Segundo a Organizacao das Cooperativas do Brasil (OCB, 2020), para que seja
possivel colocar os valores do cooperativismo em pratica, € necessario seguir sete
principios basicos, como:

e Adeséo Livre e Voluntaria;

e Gestdo Democrética;

e Participacdo ativa e econémica dos membros;
e Autonomia e Independéncia;

e Educacéao, formacéo e informagéo;

e Intercooperacéo;

¢ Interesse pela comunidade;

Ao analisar indices como desigualdade social, distribuicdo de renda e de terras
e o desemprego e correlaciona-los com panoramas sociais, politicos e econdmicos,
faz com que os agricultores familiares se tornem cada vez mais marginalizados e com
dificuldades para a manutencdo das atividades na propriedade. Quando ocorre a
necessidade de comercializagdo dos produtos, a problemética ndo s6 se mantém,
como passa a ser majorada. Por conta disso, surge o papel fundamental da
cooperativa, visto que, tem como funcéo auxiliar no comércio da producdo e na
assisténcia ao produtor (SCHMIDT et al., 2005).

As praticas de trabalho utilizadas pelas cooperativas da agricultura familiar,
fizeram com que milhares de pessoas fossem inseridas no sistema econémico
nacional. Diversas sdo as familias que através da implementacédo dos processos de
organizacdo da producdo, associado a assisténcia técnica e ao acesso ao crédito,
conseguiram se fortalecer, para consequentemente, auxiliarem o desenvolvimento
local. Estas ac¢bes consolidam o entendimento de que as cooperativas podem ser
consideradas ferramentas fundamentais para a dinamiza¢do da economia local e a
erradicacao da pobreza rural (UNICAFES, 2017).

No ambito comercial uma das principais caracteristicas das cooperativas

agricola, esta relacionado a producao diversificada de alimentos, tendo como grande
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destaque a producdo organica e agroecoldgica, a valorizagdo das diversidades
regionais e a permanéncia das familias no campo, a fim de promover a seguranca
alimentar (SOARES et al., 2019).

2.5.AGRICULTURA ORGANICA

As definicdes de agricultura organica séo relacionadas a praticas e questdes
éticas e sociais, como politicas trabalhistas justas e adequadas, viabilidade ética e
animal, agricultura familiar, além da sustentabilidade. Segundo a IFOAM (2008), a
agricultura organica tem como base a utilizacdo dos processos ecoldgicos, da
biodiversidade e da pratica de insumos organicos locais ao invés de insumos quimicos
com efeitos adversos, visando sustentar a salude do solo, do ecossistema e das
pessoas.

O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento-MAPA (2011) define
agricultura organica como sendo a producdo de produtos que utilizam os principios
agroecoldgicos (uso responséavel e sustentavel do solo, agua, ar e demais recursos
naturais, respeitando sempre as relacfes existentes no meio), como base de seu
processo produtivo.

Seguindo o mesmo conceito, Darolt (2010) descreve que a agricultura organica
€ um sistema no qual o uso de fertilizantes sintéticos de alta solubilidade, agrotoxicos
e reguladores de crescimentos séo excluidos, ao mesmo tempo em que se defende a
utilizacao de estercos animais, adubacao verde, compostagem, controle bioldgico de
pragas e doencas e rotacao de cultura.

Para que o sistema organico tenha sucesso, deve-se atentar a principios como
a oferta de produtos isentos de contaminantes, a preservacdo bioldégica dos
ecossistemas naturais, o incremento da atividade biolégica do solo, a utilizagéo do uso
saudavel do solo, 4gua e ar, a manutencéo da fertilidade do solo a longo prazo, a
reciclagem de residuos de origem orgéanica, a utilizacdo dos recursos renovaveis como
base dos sistemas utilizados, a integracao entre os diferentes segmentos da cadeia
de produgdo e consumo de produtos organicos e a manutencdo da integridade

organica dos produtos em todas as etapas de producdo (SEBRAE, 2020).
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2.6. MARKETING DE ORGANICOS

Sendo considerados produtos de cultivo sustentavel, o principal desafio na
divulgacdo e marketing de organicos é levar ao publico a caracteristica de que o
alimento em si se enquadra em um ambito mais saudavel, e ndo apenas a sua
producao, a fim de gerar valor agregado ao mesmo (SANTOS, 2014).

A maior responsabilidade na divulgacao desses produtos é o informe ao cliente
sobre as diversas e amplas vantagens do consumo e aquisicdo desse tipo de
mercadoria (SANTOS, 2018).

O marketing de produtos organicos ganha for¢ca quando se embute nele o apelo
de “marketing verde”, que consiste na necessidade e empenho de grandes e
pequenas organizacdes em levar a mesa do consumidor produtos que séo cultivados
com responsabilidade ética e ambiental, assim causando menos impactos no ciclo da
vida, do plantio ao consumo (KOTLER, 1999).

Smith et al. (2009) destaca que o interesse por informacdo e consumo de
organicos vem crescendo exponencialmente, o que significa que a sustentabilidade
ganhou forca por marketing direto e indireto. No entanto até hoje a maior barreira para
continuidade do movimento é estimular o consumidor a enxergar sobre o custo
beneficio desses produtos quando comparados aos convencionais.

A mobilizagdo em busca desse tipo de venda € constante e as influéncias de
mundo verde e sustentavel sdo o maior apoio ao marketing de organicos (AGRAWAL,
2013).
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3. MATERIAIS E METODOS
3.1. DETALHAMENTO DA AREA DE ESTUDO

Tendo seu inicio em outubro de 2008, a Cooperacra tem como principal
finalidade a ampliacdo dos produtores que ndo possuem acesso ao mercado de
organicos. Atualmente é formada por um grupo de cerca de 20 agricultores familiares,
divididos em 4 propriedades rurais, espalhados pelos municipios de Americana,
Piracicaba, Limeira e Paulinia. A area de estudo para o projeto em questéo é a sede
da cooperativa, localizada na Rua Atlas, numero 436, Jardim Alvorada -
Americana/SP.

Figura 2. Fachada da sede da Cooperacra — Americana/SP.

Fonte. Cooperacra.

A producdo da cooperativa possui avaliacdo da conformidade orgéanica
realizada pelo MAPA, e apos se tornar um OCS — Organismo de Controle Social,
obteve a liberacdo de comercializacao de toda a produgcéo em vendas direta, ou seja,
sem intermediarios. Sua linha de produtos é composta por uma vasta variedade de
frutas, verduras e legumes, como por exemplo, abacate, alface, banana nanica,
banana prata, beterraba, cenoura, couve, chicoria, cheiro verde, espinafre, mamao,
mandioca, repolho, tomate e outros (conforme disponibilidade da época).

Além do fortalecimento do acesso de seus produtores ao mercado, a
Cooperacra também visa beneficiar a comunidade local, através da participagdo em
programas como o PAA — Programa de Aquisicido de Alimentos — DOACAO
SIMULTANEA CONAB — Companhia Nacional de Abastecimento, em que entidades
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sociais, creches e pastorais da crianca cadastradas na secretaria de promogéao social
recebem alimentos direto da cooperativa. No momento, apesar da aprovagdo da
proposta, houve um corte de verba do governo federal para a CONAB, fazendo com
gue a Cooperacra esteja na lista de espera por novos investimentos.

Outra caracteristica importante da cooperativa est4d relacionada ao
oferecimento dos cursos profissionalizantes. Todo cooperado tem acesso a cursos em
diversas areas como administrativo, producao, logistica, turismo rural, dentre outros,

objetivando assim, preparar o produtor para ser acionista de sua propria empresa,

COOPERACRA

Produtos Orgéanicos

seguindo sempre a Lei Cooperativista.

Figura 3. Logo Cooperacra.

Fonte. Cooperacra.

3.2. METODOLOGIA APLICADA
3.2.1. ENTREVISTA

A metodologia utilizada no projeto foi a realizacdo de uma entrevista com o
apoio de um roteiro de entrevistas (anexo A). Segundo Silva (2015) a entrevista tem
como principal objetivo um melhor entendimento sobre o assunto estudado, sem um
aprofundamento muito amplo na andlise e aplicagdo dos resultados. Estiveram
presentes o presidente da cooperativa (Venceslau) e o time de desenvolvimento de
artes e vendas da cooperativa (Kelly e Karoline). As reunides aconteceram de
maneira digital, via Google Meet, por conta das restricoes existentes em funcao da

COVID-19. A ideia da entrevista consistiu em analisar todas as ferramentas aplicadas
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na divulgacao da producao agricola da cooperativa, podendo ela ser fisica ou digital,
um melhor entendimento da composicdo de receita de venda dos produtos

comercializados, além da relacéo dos impactos na pandemia no seu orcamento.

3.2.2. ANALISE SWOT

A andlise SWOT é compreendida como uma ferramenta de diagndstico
estratégico, de facil visualizacéo e que auxilia na compreenséao dos pontos de andlise,
favorecendo a tomada de decisao (HELMS, 2010).

Separada em quatro quadrantes, a matriz SWOT € demonstrada através de
uma tabela 2x2, na qual os pontos favoraveis e desfavoraveis, dos cenarios internos

e externos séo descritos nos seguintes contextos:

Strengths — Forcas
Weaknesses — Fraquezas

Opportunities — Oportunidades

A w NP

Threats — Ameacas

OPORTUNIDADES | AMEACAS |
AMBIENTE EXTERNO
Variaveis que podem Varidveis que podem
favorecer o negocio. prejudicar o negacio.
k PoX ]
FORCAS FRAQUEZAS \
AMBIENTE INTERNO Varidveis que podem Variaveis que podem
favorecer o dificultaro
aproveitamento das aproveitamento das
oportunidades ou a oportunidades ou
contengio de ameacas. ampliaras ameagas.

Figura 4. Andlise SWOT.
Fonte. Fuscaldi e Marcelino (2008).

Com a analise SWOT é possivel compreender como os pontos fortes (forcas)

podem refletir em acbOes para entender as oportunidades, e refletir em como as
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fraquezas podem atrapalhar no desenvolvimento do progresso para que nao
alavanguem as ameacas na organizacao (HELMS, 2010).

A utilizacdo desta ferramenta jA € consolidada em diversos ramos de
atividades. No setor agroindustrial e de propriedades rurais, Dress et al. (2008),
observaram que, apés a aplicacdo do método, os diagndsticos das unidades desta
categoria apresentaram resultados satisfatorios, quando relacionado a compreensao
da atual situacédo da propriedade. Com base nesta informacéo foi realizado junto a
Cooperacra (Via Google Meet), o desenvolvimento de uma analise SWOT das
estratégias de marketing utilizadas pela cooperativa, a fim de entender e compreender

quais sao os fatores internos e externos que interferem em seu cenario geral.

3.3. ANALISE DO IMPACTO DO SISTEMA DELIVERY NO VAREJO

Para a realizacdo desta analise foi disponibilizado o balanco financeiro da
cooperativa referente aos meses de abril a agosto, no qual todos os pedidos de varejo
atendidos pela plataforma delivery estao descritos. Com base nestes dados € possivel
verificar a influéncia dos novos clientes e as estratégias tomadas durante o periodo

de estudo.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1. ENTREVISTA

Inicialmente, buscamos o entendimento do motivo pelo qual a cooperativa
trabalha com organicos, para que assim pudéssemos compreender o que de fato
move as familias participantes. Qualidade diferenciada em toda a cadeia, alcance as
mais variadas classes sociais e, principalmente, a producao de alimentos sem 0 uso
de fertilizantes quimicos sdo os preceitos pelo qual a Cooperacra trabalha, visando
sempre a garantia de um mundo melhor e mais sustentavel.

Ainda nesta linha, propusemos uma reflexdo sobre quais séo os diferenciais da
cooperativa. A variedade da linha de frutas, verduras e legumes oferecem ao cliente
uma facilidade e conforto na hora da compra, fazendo com que assim o diferencial

citado esteja em “sintonia” com o perfil de consumidores de alimentos.
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Esta variedade de produtos € diversificada de acordo com as épocas de plantio
e colheita recomendadas pelas culturas trabalhadas, porém caso tenha a necessidade
de produzir alguma cultura em especifico e tenha demanda para isso, a Cooperacra
se dispde a incrementar este item em sua linha de producéo. Esta flexibilidade, pode
ser considerada outro diferencial, visto que o mundo passa por constantes mudancas,
assim como o perfil de clientes do ramo do consumo de alimentos.

Analisando a representatividade da variedade de itens ofertados, buscamos
entender quais sao os produtos que possuem maior representatividade em volume de
vendas. Folhosas como por exemplo o alface, repolho, banana e mandioca, possuem
boa representatividade no contexto de vendas como um todo. Além disso, mesmo
sem a realizacdo de célculo de margens na hora das vendas, tem-se 0 sentimento de
gue o tomate cereja e a mandioca descascada e embalada a vacuo séo produtos que
possuem maior valor agregado, devido ao preparo prévio tanto na embalagem (nos
dois casos), como de corte e descascamento (mandioca descascada e embalada a
vacuo). No caso da mandioca, o valor comercializado € de 37,5% acima, quando
comparada ao seu valor sem o preparo prévio. Bucley et al. (2007), exemplificam, que
0os consumidores buscam cada vez mais produtos de preparacao facil e rapida,
principalmente no periodo de preparo, melhorando a praticidade e aumentando a vida
atil.

Em relacdo as ferramentas de marketing utilizadas para a divulgacdo dos
produtos, é possivel separa-las em fisicas e digitais. Nas fisicas, a distribuicdo de
panfletos nos bairros que envolvem a matriz da Cooperacra e a contratagdo de um
carro de som percorrendo as ruas da cidade foram as praticas citadas. Porém,
observamos que, até o momento, ndo era possivel a realizacdo da andlise dos
resultados destas acbes, devido a dificuldade de mensurar se o contato que 0s
clientes tiveram com a cooperativa eram provenientes destas acdes. Como forma de
melhorar esta informacdo, sugerimos que para as proximas panfletagens seja
anexado o informativo “Apresente este folheto e ganhe um brinde”, para que seja
possivel entender a relacdo entre o investimento realizado e o retorno obtido na

campanha e assim observar se este método é de fato rentavel para a cooperativa.
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Ja quando se analisa as midias digitais, destacamos o0 uso continuo do
WhatsApp. Para o envio de ofertas e comunicacédo para vendas diretas, o WhatsApp
€ uma ferramenta que alinha a facilidade com a interatividade e, no ambito comercial,
auxilia tanto nos atendimentos, como nos pos atendimentos (FRAGA, 2020). Na
Cooperacra, boa parte dos contatos diretos sédo realizados dentro da plataforma,
sejam eles para o processo de compras ou até mesmo para davidas que possam
surgir durante o atendimento, confirmando assim a importancia do aplicativo. Ja as
redes sociais como o Facebook e o Instagram (outras ferramentas citadas), apesar
das publicacdes realizadas, ndo apresentaram nenhuma venda desde a sua criacgéo,
mostrando assim, que nas novas acdes precisam ser realizadas, assim como novos
métodos de interacdo e conexdo. Participacdo em féruns e grupos de vendas de
organicos podem ser estratégias interessantes no que diz respeito a interacdo com o
publico, devido ao aproveitamento daquilo que a plataforma tende a de melhor
oferecer, o relacionamento (SILVA, 2017).
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4.2. ANALISE SWOT

Para auxilio da compreensao do modelo de marketing de divulgacao aplicado
pela Cooperacra, propusemos a realizacdo de uma analise SWOT (Figura 5). Para
gue se pudesse entender a interferéncia dos efeitos dos ambientes internos (forcas e

fraquezas) e externos (oportunidades e ameacas), no sistema atualmente utilizado.

Forcas Fraquezas
v' Facilidade no acesso a v' Gestéo e planejamento de tempo;
comunicacao; v" Planejamento das divulgacoes;
v' Engajamento do time de v' Andlise dos resultados das acdes
divulgacéo; das divulgagoes;
v' Recorréncia de publicacbes; v' Variedade das publicacoes.
v' Publicac6es em diversas midias;
v' Comunicacao via WhatsApp.
Oportunidades Ameacas
v' Alta no mercado de organicos; v' Pandemia do Covid-19;
v' Facilidade no acesso a v' Preco do produto convencional
ferramentas de criacao; (n&o organico);
v' Alta no mercado de entregas e v' Disposicao nas prateleiras dos
delivery; supermercados;
v' Alta nas vendas digitais. v Falta de conhecimento da

populacdo em relagcdo aos
produtos organicos.

Figura 5. Analise SWOT aplicados na Cooperacra.

Fonte. Préprio Autor.

No que diz respeito ao cenario interno de analise, destacamos como pontos
fortes, o engajamento do time na criacdo e na divulgacdo das campanhas, a
recorréncia das publicacbes nas mais variadas midias de divulgagdo, a boa
compreensao dos clientes na comunicagéo via WhatsApp e a acessibilidade que
possuem nas ferramentas de criagcado e comunicacao, pois esta € uma dificuldade para
boa parte das familias do setor cooperativista e de agricultura familiar. Estes itens sao
fundamentais para que tenha sucesso em qualquer aplicagéo de marketing, e pode-

se usufruir desta estrutura ja existente para um melhor aproveito das oportunidades.
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Ja os pontos fracos relatados, considerando a andlise interna, entenderam como
prioridade, a melhoria no planejamento de acdes de divulgacéo, alinhado a uma maior
variedade de conteudo, com enfoque nos produtos que possuem maior estoque e/ou
menor vida util. Para lidar com este cenario, a fim de gerar confianca e credibilidade
nos clientes, aplica-se o que é denominado de marketing de contetudo, deixando as
informagdes atrativas para o consumidor, para assim, tornar natural o processo de
venda (REZ, 2016). Para criar “relacionamento” com os clientes ndo basta enviar
mensagens corporativas ou informativos de vendas, € preciso buscar engajamento
dos mesmos, gerando informacdes que faciltam a compreensdo de suas
necessidades e exposi¢céo de tudo o que ha “por tras” daquela publicacdo (BARGER,
2013).

Aplicando este modelo, sugere-se que se tenha uma alternancia entre
publicagcbes de marketing de vendas “diretas”’, modelo este j&a utlizado pela
cooperativa, informando os produtos disponiveis com seus respectivos valores, e
publicacdes geradoras de conteldo, visando garantir informacgdes sobre as vantagens
no consumo dos produtos. Neste primeiro momento, foi aplicada esta proposta para a
cebola, devido ao seu elevado estoque, onde foram detalhadas as vantagens no
consumo do produto. Porém, por ser muito recente, ndo se tem informacgdes concretas
sobre a eficacia da acéo, fazendo com que tenha espaco para analisar estas respostas

em um proximo passo do estudo.
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Legumes & Verduras

i i ABOBRINHA MADURA 6,00 Kg J am/ W

COOPERACRA ALFACE LISA 6,00 M¢ | » ,/
Produtos Orgénicos BANANA PRATA 5,00 Kg ; g4
BANANA NANICA 4,00 Kg / -

Chegou o folheto e i ENTREGAS NESTA.
CEBOLA P/ CONSERVA 6,00 Pct QUINTA-FEIRA 39/11
. CHICORIA 6,00 M¢
para sua feira S e
organica ESPIhiAFRE 6,00 M¢
MAMAO VERDE 4,00 KG
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REPOLHO 4,00 KG
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AQUITEM
AGRICULTURA

Variedades

’ FAMILIAR

6) 5 ,‘4 CAFE TUNUSSI 500G 28,00 Pct C ﬁ ﬁ

FUBA TUNUSSI 500G 6,00 Pct

Rua Atlas, 436 Jardim Thelja
Americana-SP
Whatsapp: 19. 3014-0041
Pedidos: https://ulink.bio/cocoperacra

Rua Atlas, 436 Jardim Thelja
Americana-SP
Whatsapp: 19. 3014-0041
Pedidos: https://ulink.bio/cooperacra

Figura 6. Modelo padrao de divulgacao.

Fonte. Cooperacra.

Q CURTOSIDADE!
coopemcul

Vocé conhece os
beneficios da

Cebola..?

~-COMBATE GRIPES E RESFRIADOS;
-AUXILIA NO EMAGRECIMENTO;
-PROTEGE O CORACAO;
~-COMBATE O ENVELHECIMENTO
PRECOCE;

~-COMBATE A HIPERTENSAO;
~-CONTROLE DO DIABETE;

Figura 7. Modelo inicial desenvolvido para geragéo de contetdo.

Fonte. Cooperacra.
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Apesar da busca pelo “imediatismo” nos resultados, este tipo de agéo requer
tempo para apresentar conversdo em vendas, pois devido aos avangos tecnoldgicos,
teve-se uma melhora na informacgéo para o publico consumidor e consequentemente
um aumento da concorréncia na hora do fechamento de uma venda (RECH, 2015).
Por conta disso, sugere-se que mesmo que 0S resultados iniciais ndo sejam
satisfatorios, tenha-se uma continuidade na estratégia.

Além disso, o planejamento de tempo na criacdo das publicac6es e uma melhor
analise nas acdes realizadas, serdo relevantes para que se tenha uma melhor
resposta em todo o investimento realizado.

Na analise dos fatores externos, pode-se dizer que a alta no mercado de
organicos, o aumento nas vendas digitais (em funcdo dos avancos tecnoldgicos),
associado ao crescente mercado de entregas delivery, garante a Cooperacra um
cenario de oportunidades para sua linha de produtos, visto que a cooperativa ja coloca
em pratica todos estes pontos.

Considerando o cenério de ameacas existentes, a disposi¢ao dos produtos nas
prateleiras de supermercados e a falta de informacdo em relacdo aos produtos
organicos (apesar do aumento na procura e no entendimento dos mesmos), fazem
com que boa parte dos consumidores de alimentos ainda tenham a ideia de que,
produtos organicos sao “caros” e assim deve-se comprar o “mais barato”, sem ao
menos avaliar o valor agregado que aquele item possui. Por isso, a estratégia de gerar
conteudo informativo sobre os produtos, com suas vantagens e peculiaridades, pode
ser eficaz na hora da tomada de deciséo por parte dos clientes.

Por fim, ndo podemos deixar de citar uma grande ameaca, que é a Pandemia
do Covid-19. Muito do aumento das vendas digitais e entregas delivery teve como
principal causador os avancos do virus SARS-CoV-2, que parou por meses, 0S
comércios de todo o mundo, fazendo com que 0s comerciantes tivessem de se
‘reinventar” para nao fechar seus estabelecimentos. Na Cooperacra néo foi diferente,
e como ideia inicial de combate, teve-se a aplicacao do sistema delivery de entregas,
no qual os clientes faziam seus pedidos via WhatsApp e recebiam os produtos

solicitados em suas casas em um sistema de entregas da propria cooperativa.
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4.3. ANALISE DO IMPACTO DO SISTEMA DELIVERY NO VAREJO

Os impactos que a crise sanitéria relacionada a pandemia do Covid-19 trouxeram
podem serem considerados de elevada complexidade, com complicagdes aos mais
variados setores da economia. Comércios fechados, isolamento social, e diversas
empresas, seja ela de pequeno, médio ou grande porte, buscam se “remodelar” para
gue nao necessitem fechar suas portas (LOPES et al., 2020). Um grande aliado a este
combate foram os comércios digitais, que apresentaram um crescimento expressivo
apos as restricdes propostas.

No caso da Cooperacra, a principal dificuldade encontrada foi que com o
fechamento das escolas, os contratos de fornecimentos de alimentos junto as
prefeituras, através de programas como PAA e PNAE - Programa Nacional de
Alimentacdo Escolar, também foram suspensos, e assim aquela receita garantida
deixou de existir. Aproveitando-se desta alta digital e buscando formas de
sobrevivéncia frente a pandemia, foi criado na cooperativa, 0 sistema de entregas
delivery. Nela, os clientes apos acesso ao folheto descritivo dos produtos (tendo como
base, o apresentado na figura 6), fazem seus pedidos, geralmente via WhatsApp, e
os cooperados, recebem esta informacao, separam os produtos solicitados e realizam
a entrega nas casas/residéncias informadas, em formas de cestas organicas. As
entregas acontecem toda segunda e quinta-feira da semana vigente, e nos casos em
que o destino da entrega seja para um raio de até 6 quildbmetros, o frete é por conta
da propria cooperativa.

Considerando o periodo de andlise abril/2020 a agosto/2020, pode-se afirmar
gue em um primeiro momento, houve uma aceitacdo por parte dos clientes. Logo no
primeiro més de analise, 20 dos 34 clientes de varejo que fizeram pedidos no sistema
eram 0s que realizaram a primeira compra (Figura 8), representando 59,7% (Figura 9)
da receita daguele més e mostrando que as estratégias utilizadas pela cooperativa
surtiram efeitos. Porém com o passar dos meses 0s numeros de novos clientes
apresentaram queda, a ponto de no més de agosto/2020 ter chegado a zero.
Estimulos repetitivos tendem a gerar cenario de saturacdo, e fazem com que o
mercado alvo perca o interesse naquela determinada divulgagdo (BELCH e BELCH,
2008). Esta pode ter sido uma das causas para o cenario apresentado, mas nada
conclusivo. Independente da causa para a manutencao do sistema implantado, novas

estratégias precisardo ser adotadas. Mostrar ao publico quais as facilidades que eles
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terdo ao utilizar o sistema de entrega e propor novos layouts nas publicacbes e
divulgacdes, podem ser boas alternativas, visando o fortalecimento do conceito

apresentado.
PARTICIPACAO DE NOVOS CLIENTES NO
SISTEMA DELIVERY
30
25
20 2 a 19
10

10

5

0

abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20

=== (lientes Ja Cadastrados === Novos Clientes

Figura 8. Participac@o dos novos clientes de varejo no sistema delivery.

Fonte. Préprio Autor.

PARTICIPACAO DOS NOVOS CLIENTES NAS
RECEITAS DE DELIVERY - VARE]JO

abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20
Figura 9. Participacé@o dos novos clientes de varejo nas receitas do sistema delivery.

Fonte. Préprio Autor.

Outra andlise realizada esta relacionada aos produtos que conseguiram atingir

um maior volume de mercado (em unidades). De acordo com a figura 10, Banana
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Prata, Abacate, Alface e Tomate Cereja (presente a partir do més de maio/2020), com
10%, 9%, 9% e 6% das vendas totais respectivamente, sdo produtos que tiveram boa
aceitacdo por parte dos clientes e mantiveram uma melhor constancia de vendas.
Sugere-se manter a oferta destes produtos, porém deixando-0s mais em destaque em

publica¢des futuras, devido a consolidagédo dos mesmos.

ITENS MAIS VENDIDOS
(em Unidades)
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Figura 10. Itens mais vendidos no varejo (em unidades).

Fonte. Préprio Autor.

Por fim, no més de junho/2020 foi realizada uma campanha referente ao tomate
cereja. Antes vendido a R$5,00, com a promogéao, seu prego passou a ser R$4,00.
Esperava-se, que com o novo valor, ocorresse um “boom” nas vendas, mas de acordo
com a figura 11, isso ndo aconteceu. As vendas se mantiveram constantes (na faixa
de 12-13 unidades por més), resultando em uma reducdo média de cerca de 24% das
receitas do produto. Entende-se que esta campanha de desconto aplicado ao tomate

cereja, nao foi vantajosa, do ponto de vista econdmico, para a Cooperacra.
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ANALISE DA PROMOCAO DO TOMATE CEREJA
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mai/20 jun/20 jul/20 ago/20

=== \/enda de tomate cereja (Unid. 250g) - e Faturamento -

Figura 11. Andlise da promocéao realizada para o tomate cereja.

Fonte. Préprio Autor.

5. CONCLUSOES

Para um sistema de cooperativa de agricultura familiar aplicar as ferramentas
do marketing pode ser uma estratégia muito util em todas as etapas do processo de
venda de seus produtos. Esta ideia se torna ainda mais relevante quando vivenciamos
um periodo atipico de pandemia, no qual, o mundo digital se torna fundamental para
o andamento dos negdcios.

Compreender o motivo pelo qual a Cooperacra comercializa produtos organicos
foi fundamental para a discussao sobre seu diferencial no mercado. A variedade de
produtos ofertados e a flexibilidade sobre o incremento de novas culturas torna a
cooperativa maleavel a todas as mudancas futuras que possam acontecer, facilitando
assim a compreensao e o entendimento do mercado consumidor da época.

Sobre os meios de marketing de divulgacao utilizados, concluimos que dentre
as midias digitais, o WhatsApp foi a ferramenta que teve melhor aceitacédo por parte
dos clientes, muito em funcgéo da facilidade de sua interatividade com os cooperados.
Redes sociais como o Facebook e o Instagram ainda necessitam de novas agdes de
interacdo. Sugerimos para o caso do Facebook a participacdo em grupos de vendas
de organicos, a fim de melhorar o relacionamento com este perfil de publico

consumidor. Entre as midias fisicas ndo € possivel mensurar os resultados das a¢des
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solicitadas, devido a dificuldade em afirmar que o contato que os clientes obtiveram
com a cooperativa eram provenientes da panfletagem ou da passagem do carro de
som pelos bairros. Por isso sugerimos que nas novas panfletagens sejam anexados
informativos, como por exemplo, “apresente este folheto e ganhe um brinde”,
melhorando assim o entendimento da relagéo investimento realizado x retorno obtido.

Em relacdo a andlise dos fatores internos e externos que interferem no
marketing utilizado pela cooperativa, destacamos que apesar do engajamento do time
de divulgacéo, nao foi observado um planejamento destas publicacbes, fazendo com
gue todos os posts mantivessem um mesmo perfil de “folheto informativo de pregos”.
Por isso sugerimos que haja uma alternancia entre o marketing voltado para vendas
diretas e o marketing de contetdo, buscando um melhor entendimento, por parte dos
clientes, dos produtos ofertados, gerando valor aos mesmos. Vale ressaltar que, por
conta da mudanca de perfil do consumidor de alimentos, o cenario de oportunidades
para o comércio digital de produtos organicos esta aquecido.

Por conta dos impactos da Pandemia do Covid-19, diversas empresas tiveram
gue se “reinventar”. Apos a suspensao dos contratos de fornecimento com as escolas
das prefeituras, associado as restricdes sociais impostas, houve um estimulo da
Cooperacra a ter, no sistema de entregas delivery, o seu plano de acédo. Apesar da
boa aceitacdo em um primeiro momento, Nnos meses seguintes foi apresentada uma
gueda, tanto no volume de novos clientes, como na participacdo destes nos
faturamentos. Para este cenério ndo foi possivel ter uma analise conclusiva, visto que
as causas desta queda podem ter sido diversas, englobando desde a massificacao
das publicacfes, até a abertura gradual dos comércios. De qualquer forma sugerimos
gue sejam realizados novos layouts nas publicacdes e divulgacdes, informando aos
consumidores as vantagens da utilizacdo do sistema implantado.

Por fim, com a analise da campanha promocional realizada com o tomate
cereja, mesmo com o desconto aplicado, ndo foi observado alteracdo no volume de
vendas. Com isso ocorreu queda nas receitas do produto, concluindo assim, que a

acao realizada ndo obteve resultados satisfatorios.
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7. ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Porque trabalhar com organicos?

R. Através da forte influéncia dos meus pais. Temos como objetivo produzir alimentos variados
(frutas, legumes e verduras) de qualidade diferenciada, tendo como base a consciéncia
ambiental, com a producao de alimentos limpos e sem a utilizagao de fertilizantes quimicos.

2. Qual o diferencial da Cooperacra?

R: A variedade de alimentos de qualidade diferenciada.

3. Qual é o produto que representa maior venda (em nameros)?

R: Temos venda expressiva de folhosas, tendo como destaque a alface. Além disso, repolho e
mandioca.

4. Qual é o produto que representa maior venda (em rentabilidade)?

R: Tomate Cereja e mandioca descascada a vacuo.

5. Realizam calculo de margem em seus produtos?

R: Nao.

6. Quais sao as ferramentas/plataformas utilizadas pela Cooperacra para
Divulgacéo dos produtos?

R: WhatsApp, Instagram, Facebook (em menor proporcao), Carro de som e Panfletagem no
bairro.

7. Qualfoiainterferénciadapandemiada COVID-19 nas receitas da Cooperacra?

R: Muita. Tivemos a pausa nos contratos de fornecimentos para as cidades, e assim deixamos
de ter a garantia de receita mensal. Comecamos a utilizar o sistema delivery nas segundas e
quintas feiras. No inicio funcionou bem, mas com o passar dos meses e com a abertura do
comeércio as receitas passaram a cair.

8. Possuem verba de investimento para o marketing e divulgacéo dos
produtos?

R: Cerca de 500 reais por més.

9. Realizam andlise de resultados nas acfes de divulgacdo?

R: Nao.

10. Participam de feiras pela regido?

R: Sim participamos de feiras espontaneas, porem uma feira exige que o produtor deixa seu
espaco de trabalho, e isso € prejudicial.
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