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Resumo

A gestdo estratégica é de suma importancia para o desenvolvimento empresarial, sempre compreendendo
as estratégias do mercado e norteando os passos das organizaces que a utilizam. O objetivo central deste
artigo, é analisar o uso da pesquisa mercadoldgica como ferramenta de gestdo estratégica em uma
cooperativa de reciclagem na cidade de Vitéria da Conquista-BA. Desta forma, foi realizada uma pesquisa
gualitativa por meio de estudo de caso utilizando como instrumento de coleta de dados uma entrevista por
profundidade e semiestruturada. A partir da andlise dos dados obtidos, constatou-se que a cooperativa faz
o uso da pesquisa mercadoldgica como ferramenta de gestdo. Sendo assim, conclui-se que o uso das
ferramentas de gestdo estratégica, sao essenciais para que a empresa continue crescendo e que a sua
permanéncia ativa no mercado seja possivel.

Palavras-chave: Gestdo, estratégia, planejamento, cooperativa de reciclagem, pesquisa mercadoldgica,

marketing.
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Abstract

Strategic management is of paramount
importance for business development, always
understanding market strategies and guiding the
steps of organizations that use it. The main
objective of this article is to analyze the use of
market research as a strategic management tool
in a recycling cooperative in the city of Vitdria da
Conquista-BA. In this way, qualitative research
was carried out through a case study using an in-
depth and semi-structured interview as a data
collection instrument. From the analysis of the
data obtained, it was found that the cooperative
uses market research as a management tool.
Therefore, it is concluded that the use of strategic
management tools are essential for the company
to keep growing and for its active presence in the
market to be possible.

Keywords: Management, strategy, planning,

recycling cooperative, market  research,
marketing.
INTRODUCAO

A gestdo estratégica é essencial para o
desenvolvimento de empresas. Ela compreende
as estratégias para o alcance de objetivos e metas
estabelecidos no planejamento estratégico, assim
como a forma de execucdo dessas estratégias
como definida nos planos de acdo. Sendo assim, a
gestdo estratégica esta diretamente ligada a
sobrevivéncia e ao crescimento e sucesso de uma
organizacdo por meio dos objetivos estratégicos
(ROSSES, 2015).

Dentre essas ferramentas de gestdo, ha a
pesquisa mercadoldgica, que é uma anadlise de
diversas varidveis com o intuito de caracterizar o
mercado no qual a organizacdo estudada esta
inserida. Os resultados obtidos servem para
nortear a tomada de decisOes estratégicas para
realizar melhorias, introduzir novos produtos ou
até mesmo seguir uma nova proposta de negdcio.
Esta ferramenta permite a caracterizagdo tanto
qualitativa quanto quantitativa das componentes
do ambiente (SEBRAE, 2022). Normalmente,

esses estudos sdo utilizados para definir uma
estratégia de marketing para promover
determinado produto ou servico (KOTLER;
KELLER, 2012).

As cooperativas sdao organizagdes nas quais seus
associados desempenham uma determinada
atividade para beneficios comuns a todos, que
possuem igual importancia na tomada de decisao.
Sdo ambientes onde ha diversidade de género,
etnia, idade, politica, religiosa, entre outras,
enfatizando o esfor¢co conjunto dos individuos
associados para obter progressao social. Em geral,
as cooperativas apresentam uma caréncia quanto
a utilizacdo de ferramentas de gestdo estratégica,
devido a fatores sociais como baixa escolaridade
e falta de qualificacdo técnica dos associados, por
exemplo. Utilizando as ferramentas de gestdo
adequadamente, as cooperativas podem atingir
suas potencialidades e ainda difundir ainda mais
sua importancia social para a comunidade.

Desta forma, torna-se essencial implementar
ferramentas de gestdo  estratégica em
cooperativas do ramo ambiental visando seu
desenvolvimento, devido a importancia
socioambiental que exercem na regido na qual
estdo inseridas. Dentro desta categoria se
encontram as cooperativas de reciclagem, visto
que nela utilizam os residuos reciclaveis que
seriam descartados e os insere novamente na
cadeia produtiva, obtendo renda a partir da
venda desses materiais. Este processo produz
impactos positivos no social, como a geracdo de
empregos para pessoas em vulnerabilidade social,
e no ambiental, com a destinacdo correta e a
reducdo dos residuos depositados em aterros
sanitarios (TRASHIN, 2021).

No entanto, tem-se visto o sucateamento de
cooperativas de reciclagem pelos motivos de falta
de incentivo dos poderes publicos e privados, que
poderiam  fornecer instalagBes, materiais,
equipamentos e capacita¢des. E, sobretudo, pela
necessidade de assisténcia técnica de um gestor
de cooperativas para averiguar os problemas
estruturais e de produtividade ocorridos e tragar
estratégias para que elas se mantenham e
crescam de acordo com a realidade na qual estdo
inseridas. Segundo Santos, Deus e Battistelle
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(2018), essa caréncia na gestdo é um dos
principais fatores pelos quais as cooperativas
possuem baixo retorno financeiro e desperdicio
de materiais que poderiam ser reciclados e vao
parar nos aterros sanitdrios.

A partir disso, a utilizagdo da pesquisa
mercadolégica em uma cooperativa de
reciclagem traria vantagens como ajudar a tracar
o perfil de comprador de insumos reciclados que
mais se adequa a esse modelo de negbcio,
reduzindo tempo e recursos com negociagoes.
Além de que auxilia a estabelecer uma estratégia
de marketing eficiente para divulgar a
organizacao, atraindo mais doadores de materiais
reciclaveis, compradores e, também, novos
associados.

Com isso, esse estudo tem como objetivo geral
compreender a importancia das ferramentas de
gestdo para as cooperativas de reciclagem. Para
isso, deve-se verificar se ha a utilizacdo da
pesquisa mercadoldgica como ferramenta de
gestdo em uma cooperativa de reciclagem na
cidade de Vitdria da Conquista-BA.

O embasamento tedrico deste artigo comeca ao
descrever as escolas de pensamento estratégico,
que é a concepcao da estratégia e dos objetivos
almejados. Baseado nisso, hd um tépico para o
planejamento estratégico, que é a elaboracdo de
um plano para alcancgar essas metas definidas no
pensamento estratégico. Para executar esses
planejamentos, temos as ferramentas de gestdo
estratégica, conceituadas no capitulo seguinte.
Em seguida é abordada a pesquisa mercadoldgica
como uma dessas ferramentas. No contexto do
estudo, hd um capitulo voltado para a
importancia da  gestdo  estratégica em
cooperativas de reciclagem.

Para a realizagdo desta pesquisa qualitativa que é
um estudo de caso, foi adotado como
procedimento metodolégico uma entrevista por
profundidade semiestruturada como instrumento
de coleta de dados. Um estudo de caso é uma
andlise de uma situacdo muito especifica e
relevante  (ALVES-MAZZOTTI, 2006). Ja a
entrevista por profundidade e semiestruturada é
um instrumento de coleta subjetivo e flexivel
(DUARTE; BARROS, 2005, GIL, 2002).

Dando seguimento a estrutura do artigo, temos
os resultados que expressam o uso rudimentar da
ferramenta de pesquisa mercadolégica e sua
importancia para a cooperativa de reciclagem.
Além de enfatizar o papel de relevancia
socioambiental e econ6mica que esta Ultima
exerce na propriedade em que esta inserida.

Por fim, conclui-se que para a manutengao dessas
cooperativas, é necessaria a criacdo de politicas
publicas de incentivo e qualificacdo. Além da
educacdo ambiental para o descarte correto dos
residuos sdlidos.

REFERENCIAL TEORICO

AS ESCOLAS DE PENSAMENTO ESTRATEGICO

O Pensamento Estratégico é a primeira etapa
para que ocorra a realizacdo de acdes
inteligentes, sendo através dele que sdo criados
objetivos e metas e analisa-se a situacdo do
ambiente em que se encontra. Em uma empresa,
0 Pensamento Estratégico se baseia em trés
pilares: andlise do ambiente interno, analise do
ambiente externo e objetivos. Por meio do
primeiro, define-se a identidade da organizacdo e
os recursos disponiveis. A andlise do ambiente
externo procura definir a posicdo da empresa no
mercado. Ja o terceiro pilar trata do que deseja-se
alcancar (AGOSTINI, 2022). Todas essas analises
servem de apoio para que seja tragado um
Planejamento Estratégico para que essas ideias
pensadas possam tornar-se realidade.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) propdem
10 escolas de Pensamento Estratégico com a
finalidade de tragar as varias possibilidades para
as multiplas vertentes da gestdo enquanto meio
de gerir as organizagdes. As escolas sdo divididas
em Escolas Prescritivas: Escola do Design, Escola
do Planejamento, Escola do Posicionamento; e
Escolas Descritivas: Escola Empreendedora, Escola
Cognitiva, Escola do Aprendizado, Escola do
Poder, Escola Cultural, Escola Ambiental e Escola
de Configuragdo. Os autores também descrevem
as inimeras possibilidades quanto a gestdo e suas
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diversas nuances baseadas no objetivo claro da
organizagdo e sua natureza enquanto empresa.

Escola do Design: a formacao de estratégia é vista
como um processo de concepgdo. Busca uma
adequacdo entre as capacidades internas e as
possibilidades externas, a fim de posicionar a
empresa em seu ambiente. A responsabilidade
pela percepcdo e controle da concepcgdo
estratégica é do executivo principal da
organizacdo, o que é criticado, pois, a plena
participacdo de outros atores enriquece a analise
e escolha da melhor estratégia (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

Escola de Planejamento: para Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2000), é uma das escolas de
maior relevancia dentre as escolas. N3o existe,
em geral, uma estrutura 6tima. A configuracdo
estrutural de uma empresa é resultante de um
ajustamento conjunto e permanente das
tendéncias internas (centralizacdo,
profissionalizacdo, divisdes hierarquicas e
colaboragdo) e de fatores contingenciais
(dimensdo e idade da organizagdo, poder, meio
envolvente, estratégia da empresa, tecnologia,
etc.).

Escola de Posicionamento: para  Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2000) parte do pressuposto
de que estratégias sdo posicdes genéricas e
facilmente identificadas no mercado. O processo
para sua formacdo é a escolha dessas posicoes
gerais, com base em calculos analiticos, saindo
deste processo prontamente desenvolvidas para
serem articuladas e implementadas ocorre uma
transicdo entre o que estd planejado e a
execucao.

Escola Empreendedora: para Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2000) a Escola
Empreendedora vem conquistando cada vez mais
importancia no meio académico e empresarial,
além de ter despertado também o grande
interesse em pesquisadores de diversas areas.
Muito se tem discutido sobre uma definicdo que
descreva de maneira consistente as palavras
empreendedor e empreendedorismo, com o
intuito de estudar as agdes, comportamentos,

competéncias e outros aspectos de relevancia no
contexto social, econémico e organizacional.

Escola Cognitiva: Para Quintela e Cabral (2007), a
Escola Cognitiva “se caracteriza por seu potencial,
além de constituir-se com um evidente objetivo
de estudar o processo de compreensio e
construcao da estratégia a ditar um corpo de
conhecimento resultante desse processo”.

Escola de Aprendizado: Prahalad (1995), cré que
algumas mudancas afetardo significativamente o
contexto das organizacbes no século XXI: o
ambiente tranquilo e calmo cedera espaco para
um ambiente agora ja muito diferente, visto que
serd extremamente competitivo ou hiper
competitivo, o ambiente local tornou-se
ambiente global; a concorréncia ndo serd apenas
com as empresas similares; as fronteiras setoriais
que eram claras passam a ser incerta; a
estabilidade foi substituida pela volatilidade; os
intermedidrios serdo trocados pelo acesso direto;
as tecnologias isoladas se tornam tecnologias
integradas.

Escola do Poder: De acordo com Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2000), a sobrevivéncia das
organizagdes na “Era do Conhecimento” exige
uma administragdo com enfoque diferenciado
daquela que determinou o sucesso anterior das
empresas existentes na chamada “Sociedade
Industrial”, onde se valorizavam os processos,
baixos custos de fabricacdo e mao-de-obra. A
maneira com a qual as organizagdes sdo
conduzidas sera determinante em seus resultados
e seu sucesso. E os responsaveis pela conducdo
deste processo (lideres), representados
genericamente na figura dos ocupantes de cargos
com responsabilidades gerenciais, assumem
elevada importancia.

Escola Cultural: Para Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel (2000), a escola tem por objetivo otimizar
determinada drea de resultado e ndo a
organizagao como um todo. Portanto, trabalha
com a decomposi¢do dos objetivos, estratégias e
politicas  estabelecidas no  planejamento
estratégico.

Escola Ambiental: Para Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel (2000), os processos de formacdo da
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estratégia sdo construidos pela percepcdo, no
conhecimento e no conhecimento que a
organizacao tem do ambiente o qual esta
circunscrito. As outras escolas véem o ambiente
como um fator, na Escola Ambiental ele é o ator.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejar é a melhor maneira de aumentar as
chances de alcancar seus objetivos estabelecidos.
Para Almeida (2000), o conceito de planejamento
é “uma técnica administrativa que procura
organizar as ideias das pessoas, de forma que se
possa criar uma perspectiva visionaria do trajeto
que se deve seguir (estratégia)”. Ja segundo
Bateman e Snell (1998), o planejamento é
definido como “o processo objetivo e sistematico
de tomar decisGes sobre as metas e atividades
gue uma pessoa, um grupo, uma unidade de
trabalho ou uma organizacao almeja no futuro”.
Em suma, o planejamento consiste em analisar e
organizar as variaveis envolvidas nos processos
para atingir um objetivo ou meta e, a partir dai,
tracar a melhor estratégia para alcancga-lo. Este se
comporta em uma organizagdio como um
conjunto de decisées tomadas por um individuo
ou um grupo, a fim de norted-la em diversas
esferas.

Nesse contexto, sdo conhecidos trés diferentes
tipos de planejamento organizacional: tatico,
estratégico e operacional. Drucker (1994)
expressa o Planejamento Estratégico como um
processo que apresenta uma regularidade
sistemdtica na organizagdo das atividades
necessdrias a execugao de decisdes que envolvam
riscos. Dessa forma, pode-se medir o resultado
dessas decisdes em confronto com as
expectativas alimentadas e, a partir dai, propor
novos caminhos ou seguir com as praticas ja
comprovadas eficientes do ponto de vista da
aplicabilidade.

De forma direta, o Planejamento Estratégico
parte da premissa de elaborar, com base no
idedrio missiondrio e no negdcio da empresa, um
Plano de Acdo e de Metas com objetivo de
garantir a qualidade, o lucro, e a marca da
empresa, oferecendo uma visdao de futuro,

independente do porte da organizacio. E o
pontapé inicial de todas as ag¢les que uma
organizagdo percorrerd para alcangar as metas
estabelecidas para o futuro. Embora seja
relevante para a “saude” da organizacdo, é
comum que administradores cultivem o
pensamento que o planejamento é uma perda de
tempo, pois tém dificuldade de assimilar o valor
de um plano para futuro. O Planejamento
Estratégico é uma peca muito importante na
compreensdo das mudancas no ambiente
intraorganizacional e interorganizacional, uma vez
que serve como instrumento de medicdo para
reconhecer problemas que podem surgir no
decorrer do caminho. Além de oferecer
ferramentas que possibilitem a identificacdo de
oportunidades, mesmo com as constantes
mudangas e transformag¢des do mercado. Isso
nao invalida a necessidade de elaborar planos que
direcionam os esforgos organizacionais.

FERRAMENTAS DE GESTAO ESTRATEGICA

Com as crescentes mudangas, velozes e intensas,
gque o mundo dos negbcios vem passando, a
realidade vivida no mercado, exige que escolhas
efetivas sejam tomadas no que se trata da
implementagdo de estratégias, para que as
mesmas estejam alinhadas aos objetivos maiores
da organizacdo, proporcionando diferencial
estratégico frente a concorréncia (CAPALONGA,;
DIEHL; ZANINI, 2014). E para que as escolhas nado
sejam erréneas, e a empresa a partir das tomadas
de decisbes se mantenha no mercado, as
empresas precisam do uso de ferramentas
estratégicas na sua gestao.

Com isso, a funcdo das ferramentas, é contribuir
para a escolha de métodos, resolugdo de
problemas estratégicos, monitoramento de sua
execuc¢do, mensuracdo de seus resultados e na
manutengdo das organizagbes em ambientes
empresariais instaveis (CONKE, 2013; TASSABEHII;
ISHERWOOD, 2015). As ferramentas de
estratégia na gestdo, atuam como guia para o
pensamento e um ponto de partida para
estruturar a atividade de gerenciamento (KNOTT,
2006), auxiliando na assertividade nas tomadas
de decisdes, podendo impactar de maneira
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profunda as organiza¢Ges (JARZABKOWSKI; SPEE,
2009), principalmente no sentido de gerenciar na
instabilidade, direcionando as organizacdes no
ambiente complexo, influenciando para um
melhor desempenho operacional (ALMARYANI;
SADIK, 2012).

Existem no mercado, diversas ferramentas de
gestdo para diferentes situagdes gerenciais da
organizagdo. Ha ferramentas para o
planejamento estratégico, para o
gerenciamento da rotina na organizagao, para
a solugdo de problemas, para o
relacionamento com clientes e para outros
varios processos passados pelas empresas. E
possivel que uma ferramenta de gestdo possa
atender ou ser utilizada em mais de um
processo gerencial. Assim como para um
Unico processo gerencial, mais de uma
ferramenta de gestdo pode ser utilizada com
um mesmo proposito dentro da organizacgdo.
Isso pode acontecer tanto quando as
ferramentas se complementam entre si, como
qguando sdo concorrentes ou antagonicas, seja
em termos de recursos ou metodologia,
muitas vezes por serem oriundas de
diferentes culturas ou contexto. (FNQ, 2015)

A PESQUISA MERCADOLOGICA COMO
FERRAMENTA DE GESTAO

A pesquisa mercadoldgica, também conhecida
como pesquisa de mercado ou pesquisa de
marketing, é uma ferramenta utilizada para obter
informagdes sobre o cendrio em que a empresa
analisada esta inserida. Malhotra (2011, p. 4) a
define como “a identificacdo, a coleta, a analise, a
disseminacdo sistematica e objetiva das
informacbes para melhorar a tomada de decisdo
relacionada a identificacdo e a solucdo de
problemas (também conhecida como
oportunidades) no marketing.”. De modo
semelhante, Kotler e Keller (2012, p. 3)
conceituam a pesquisa mercadoldgica como “as
atividades sistemdticas de concepgdo, coleta,
andlise e edicdo de relatérios de dados e
conclusdes relevantes sobre uma situagdo
especifica de marketing enfrentada por uma
empresa”’. Em concorddncia com os autores
anteriores, Aaker, Kumar e Day (2004) afirmam

gue a pesquisa mercadoldgica é uma parte critica
do sistema de inteligéncia de marketing. Ela ajuda
a melhorar  as decisoes empresariais,
proporcionando informacao relevante, acurada e
em tempo habil.

Nos conceitos mostrados, nota-se que a pesquisa
mercadolégica é a chave para um marketing de
sucesso. Kotler e Keller (2012, p. 3) citam que o
marketing “envolve a identificacdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais”, sendo a
administracdo de marketing “a arte e a ciéncia de
selecionar mercados-alvo e captar, manter e
fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e
comunicac¢do de um valor superior para o cliente”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 3). Por meio desta
pesquisa, pode-se reduzir incertezas na tomada
de decisOes estratégicas através de dados
relacionados aos clientes, concorrentes,
fornecedores, mercado e publico-alvo (SEBRAE,
2022). Nesse sentido, a pesquisa mercadoldgica
permite que a organizacdo entenda a teoria que
rege o seu mercado, ou seja, aprenda a conhecer
a “sua prépria verdade”. Para que isso ocorra, é
imprescindivel a introdugdo de critérios
metodolégicos na sistemdtica empresarial do
mercado, isto é, a Pesquisa Mercadoldgica
aproxima teoria e pratica organizacional,
construindo conhecimento para ambas (TOSTA,
2015, p. 19).

A pesquisa mercadoldgica é uma ferramenta que,
quando aplicada, permite que a organizagdo
obtenha uma espécie de raio-x do meio que se
encontra. Ela caracteriza o perfil do cliente,
utilizando aspectos tanto quantitativos, como
potencial do mercado, participacdao da empresa
no mercado, entre outros, quanto qualitativos,
como estilo de vida, caracteristicas
comportamentais, habitos de consumo,
escolaridade, renda, entre outros (SEBRAE, 2022).
Para Paulillo (2022), quando se entende o perfil
de seu consumidor torna-se mais facil localizar e
entrar em contato para tentar vender um produto
ou servico. O autor ainda acrescenta que é (util
para evitar que esforgos, recursos, criatividade e
tempo sejam desperdicados em um publico que
ndo esteja interessado em seus produtos ou
Servigos.
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Figura 1 - Processo de pesquisa mercadologica,
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012,

A pesquisa também tem a func¢do de delimitar o
publico-alvo de determinado produto ou servigo.
Todo produto atende as necessidades de alguém,
portanto, a empresa deve saber para quem deve
vendé-lo e direcionar seus esforcos para que seus
clientes potenciais tenham suas necessidades
satisfeitas. A pesquisa pode ainda, de acordo com
as demandas do publico-alvo, motivar a criar um
novo produto (TOSTA, 2015; SEBRAE, 2022). Todo
esse planejamento ajuda a manter o cliente
fidelizado, aumentando as vendas e reduzindo
custos com marketing a fim de obter novos
clientes, além de agregar valor a marca por ser
atenciosa em relagao ao cliente.

Como mostrado acima, definindo-se perfil de
cliente e de publico-alvo com essa ferramenta
também é possivel realizar a identificagdo e
avaliacdo de oportunidades, tendo em vista que
as informacgGes obtidas podem ser importantes
para caracterizar o ambiente fora da organizacdo,
evidenciando  oportunidades  de negocio
adormecidas, necessidades ndao atendidas dos
clientes, tendéncias do comportamento do
consumidor, entre outras dire¢des para um
marketing mais preciso em seu publico-alvo
(TOSTA, 2015, p. 20).

Além disso, serve também para dimensionar o
mercado, ou seja, quais segmentos estdo
saturados ou estagnados, quais nichos estdo em
crescimento, entre outros cendrios; e perceber
estratégias de seus concorrentes, que podem ou
ndo ser categorizados como ameaga a empresa.
“Dessa forma é possivel identificar o segmento
mais lucrativo, detectar novas tendéncias, avaliar
a performance de seus produtos e servigos,
identificar a quantidade ou volume que o
mercado é capaz de absorver e a que precos
esses produtos poderdo ser vendidos” (SEBRAE,

2022). Com essa analise, a empresa pode definir
seu diferencial competitivo para se sobressair no
mercado.

Para elaborar uma pesquisa de mercado deve-se
seguir uma sequéncia légica e sistematica em
suas etapas, como apresentado na Figura 1.

O processo acima inicia-se com a identificacdo ou
definicdo do problema ou oportunidade de
pesquisa. As duas terminologias sdo utilizadas
alternadamente, pois no mundo dos negécios, os
problemas geralmente levam as oportunidades
(MALHOTRA, 2011, p. 4). Geralmente sdo
analisados casos como perda de clientes,
pretensdo de entrada em um novo nicho de
mercado, projeto de langamento de novos
produtos, entre outros. “Os pesquisadores
alcangam a definicdo do problema por meio de
discussbes com tomadores de decisdo,
entrevistas com especialistas da industria, analise
de dados secundarios e, possivelmente, pesquisa
qualitativa, como as discussdes em grupo”
(MALHOTRA, 2011, p. 7).

A partir dai, segue-se para a segunda etapa, que
corresponde ao desenvolvimento de um plano de
pesquisa. Este deve ser o mais eficiente para a
coleta de dados, isto é, coletar o maximo possivel
de informacgdes relevantes com o menor nimero
de tentativas. Deve também conter uma
estimacdo dos custos do projeto, em todas as
suas etapas, como materiais necessarios,
prestadores de servigos ou eventos, por exemplo.
No plano de pesquisa é preciso decidir quais
fontes de dados, metodologia e instrumentos de
pesquisa, planos de amostragem e métodos de
contato serdo utilizados para realizar a pesquisa
mercadoldgica (KOTLER; KELLER, 2012, p. 104).
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Definido quais os instrumentos serao utilizados
no processo de pesquisa, segue-se para a coleta
de informacdes. E nessa etapa em que s3do
realizados os levantamentos de dados, que
podem ser em “residéncias, por telefone, via
Internet ou em um local como um shopping
center” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 115). Essa é a
fase que costuma demorar mais tempo para ser
concluida e a que pode haver mais erros. Eles
acontecem seja por conta dos entrevistados, que
podem dar respostas tendenciosas ou nado
responder adequadamente as questdes, ou por
conta dos entrevistadores, que podem influenciar
os entrevistados pelo modo que fazem as
perguntas.

Apds coletadas, essas informacGes devem ser
analisadas. E nessa etapa da pesquisa
mercadoldgica que é realizado o tratamento dos
dados para garantir maior confiabilidade das
informacbes geradas e, a partir delas, formular
conclusbes. No tratamento, os dados coletados
sdo editados e codificados para assim serem
processados e analisados de acordo com a
metodologia jd escolhida no planejamento
(TOSTA, 2015, p. 34). Os pesquisadores podem
“testar diversas hipdteses e teorias ao aplicar a
andlise de sensibilidade para verificar as
premissas e a forca das conclusGes.” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 116). As conclusGes mais
relevantes sdo aprimoradas e seguem para a
proxima fase do processo.

A Ultima etapa da pesquisa mercadoldgica em é a
apresentacdo de resultados, onde o pesquisador
mostra “suas conclusGes relevantes as principais
decisGes de marketing com as quais a dire¢ao da
empresa se depara” (KOTLER; KELLER, 2012, p.
116). Segundo Malhotra (2011, p. 8), todas as
etapas da pesquisa devem ser descritas em um
relatério, contando com graficos, figuras e tabelas
para melhor entendimento. A partir dos
resultados obtidos com a pesquisa
mercadoldgica, os gestores de marketing
ponderam sobre o cendrio apresentado e tomam
suas decisdes para solucionar algum problema ou
melhorar um processo ja existente, podendo
inclusive pedir estudos mais especificos sobre o
assunto.

A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO NA GESTAO DE COOPERATIVAS DE
RECICLAGEM

O associativismo cooperativista tem como
alicerce o progresso social com base na
cooperacdo e no auxilio conjunto entre aqueles
gue se encontram na mesma situacdo de
vulnerabilidade desvantajosa de competicao e
dessa forma conseguem, pelos esforgos
conjuntos, garantir a sobrevivéncia. Baseados na
ideia de cooperativismo, 7 elementos sdo
basilares para sua gestdo, as organizacles
cooperativas seguem esses principios com o
propdsito de criar uma identidade unica nos
mercados em que atuam. Dentre esses, alguns
apresentam maior relevancia para essa analise:

Adesdo voluntdria e livre — as cooperativas sdo
organizacbes voluntarias, abertas a todas as
pessoas aptas a utilizar os seus servicos e assumir
as responsabilidades como membros, sem
discriminacdes de sexo, sociais, raciais, politicas e
religiosas. ou seja a adesdo a organizagdo parte
de assossociado, em outras palavras, tira o foco
na organizag¢ao propriamente dita para focar no
individuo associado (ROSSES, 2005).

Gestdo democratica — as cooperativas sao
organizagbes democraticas, controladas pelos
seus membros, que participam ativamente na
formulagdo das suas politicas e na tomada de
decisGes. Nas cooperativas de primeiro grau os
membros tém igual direito de voto (um membro,
um voto); as cooperativas de grau superior sdo
também organizadas de maneira democratica.
Nesse modelo acontece a seducdao dos sujeitos
desprovidos de oportunidades que nao teriam
condicoes suficientes para disputar
individualmente com seu servico no mercado
dominado por grandes organiza¢des. No entanto,
em unidade esses agentes sociais alavancam suas
oportunidades de se manterem vivos mesmo em
periodos de instabilidade (crises como a
pandemia de COVID-19, por exemplo) (ROSSES,
2015).

Participacdo econOmica dos membros — os
membros contribuem equitativamente para o
capital das suas cooperativas e controlam-no
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democraticamente. Parte desse capital §é,
normalmente, propriedade comum da
cooperativa. Os membros recebem,
habitualmente, se houver, uma remuneragao
limitada ao capital integralizado, como condicdo
de sua adesdo. Isso quer dizer que os lucros
adquiridos sdo divididos entre os associados de
forma igual e proporcional ao trabalho (ROSSES,
2015).

Autonomia e independéncia — as cooperativas sdo
organizagdes autdbnomas, de ajuda mutua, geridas
e dominadas pelos seus membros. Na afirmativa
de fixarem acordos com outras organizacdes,
incluindo instituicdes publicas, ou recorrerem a
capital externo, devem fazé-lo em condicdes que
assegurem o controle democratico pelos seus
membros e mantenham a autonomia da
cooperativa (ROSSES, 2015).

Interesse pela comunidade — as cooperativas
trabalham para o desenvolvimento sustentado
das suas comunidades através de politicas
aprovadas pelos membros. De maneira mais
direta, a integracdo da comunidade e o seu
interesse é a alavanca estratégica para a
organizacdo e também para a concretizacdo do
crescimento das cooperativas (ROSSES, 2015).

A partir dos anos de 1980, com a universalizacdo
do uso dos diferentes tipos de plasticos e outros
materiais para diversas finalidades com destaque
para as embalagens, aumentou
exponencialmente a geragdo de lixo. Esse
aumento gera impactos ao meio ambiente e a
sociedade. Diante disso, surge a reciclagem como
meio de retornar o residuo com matéria-prima
para a cadeia produtiva, no meio dessa tentativa
de reintroduzir o residuo (papeldo, plasticos,
latinhas e outros) no processo produtivo a fim de
diminuir a exploragdo recursos naturais, além de
oferecer um destino rentdvel para elas. A fim de
organizar esse processo surgiram as cooperativas
de reciclagem.

As cooperativas de reciclagem s3do instituicoes
responsaveis por realizar um conjunto de
acGes em diferentes etapas, como
recebimento dos materiais, triagem e
destinacdo final dos residuos sélidos para

reciclagem ou aterro, sendo este ultimo
apenas quando ndao ha solugdo de
reaproveitamento. Algumas delas também
possuem frota de caminhdes para as etapas
de coleta e transporte dos residuos (TRASHIN,
2021).

Dentre os materiais coletados os mais reciclados,
em geral sdo o aluminio, presente nas latinhas,
papel, plastico, principalmente garrafas PET e
vidro. No beneficiamento destes materiais é
realizado um processo que envolve diversas
etapas: a coleta seletiva dos materiais, a triagem
ou separacdo destes por tipo, enfardamento,
comercializagdo, transporte e reaproveitamento
na industria (SAUERESSIG; SELLITTO; KADEL
JUNIOR, 2021).

Souza, Paula e Souza Pinto (2012) desenvolveram
uma analise sobre algumas cooperativas do
Estado de S3o Paulo e observaram que as
cooperativas sdo marcadas pela vulnerabilidade
social dos cooperados (associados). Foi possivel
analisar que as cooperativas sao
majoritariamente dependentes do poder publico,
pois recebem materiais provenientes do sistema
de coleta de lixo e tém seus espagos cedidos e
suas contas pagas pelas prefeituras. Outro fator
importante é que os autores observaram as
condicdes de trabalho insalubres dos catadores,
questbes que os expbe a um maior risco de
morbidade e mortalidade acima da média da
populagado.

Além disso, Souza, Paula e Souza Pinto (2012)
descreveram, alicercados em outros autores, a
existéncia de trabalhos académicos que
evidenciam as mazelas das cooperativas
relacionadas a diversos problemas, como baixa
escolaridade, marginalidade social e sérios
impedimentos em criar vinculos e compromissos
com a cooperativa, uma vez que, no labor
autébnomo, os catadores (associados) ndo
precisam seguir regras e conseguem obter renda
de maneira diaria ou semanal, ao vender o
material recicldvel para o atravessador (SOUZA,
PAULA E SOUZA PINTO, 2012).
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo é um estudo descritivo no qual foi
realizada pesquisa qualitativa por meio de estudo
de caso utilizando como instrumento de coleta de
dados uma entrevista por profundidade e
semiestruturada. Esses dados sdo primdrios, ou
seja, originais e também foram utilizados dados
secunddrios, como livros e artigos cientificos que
discorrem sobre planejamento e gestdo
estratégica, ferramentas de gestdo e gestdo em
cooperativas.

Os estudos descritivos tém como objetivo
fundamental “a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fen6meno ou, entao,
o estabelecimento de rela¢cdGes entre varidveis”
(GIL, 2002). Nesse caso, este estudo tem como
objetivo a descricdo de como ocorre a utilizacdao
de ferramentas de gestdo em uma cooperativa de
reciclagem. Com isso, tem-se que as pesquisas
gualitativas sdo de natureza descritiva, tendo
como principal preocupacdo “o estudo e a andlise
do mundo empirico em seu ambiente natural”
(GODOY, 1995, p. 62).

Segundo Trevifios (1987, p. 124) a pesquisa
qualitativa engloba, entre outras nomenclaturas,
"estudo de campo", ‘"estudo qualitativo",
"interacionismo simbdlico", "perspectiva interna",
"interpretativa"”, "etnometodologia", "ecoldgica",
"descritiva", "observacao participante",
"entrevista qualitativa”, "abordagem de estudo
de caso", "pesquisa participante"”, "pesquisa
fenomenoldgica”, '"pesquisa-acdo", '"pesquisa
naturalista”, "entrevista em profundidade",
"pesquisa qualitativa e fenomenoldgica", e
outras.

Dentre as pesquisas qualitativas existem os
estudos de caso, que constituem uma
investigacdo de uma unidade especifica, situada
em seu contexto, selecionada segundo critérios
predeterminados e utilizando multiplas fontes de
dados, que se propde a oferecer uma visdo
holistica do fendmeno estudado. Os critérios para
identificacdo e selecdo do caso, bem como as
formas de generalizacdo propostas, variam
segundo a vinculagdo paradigmatica do

pesquisador, a qual é de sua livre escolha e deve
ser respeitada. O importante é que haja critérios
explicitos para a selecdo do caso e este ser
realmente um “caso”, isto é, uma situacao
complexa e/ou intrigante, cuja relevancia
justifique o esforco de compreensdo (ALVES-
MAZZOTTI, 2006).

Como instrumento de coleta de dados foi
utilizada entrevista por profundidade. Segundo
Duarte e Barros (2005), esse é um recurso
metodolégico que busca, com bases em teorias e
principios definidos pelo investigador, coletar
respostas a partir de experiéncias subjetivas de
uma fonte selecionada que detém informacdes
que se deseja conhecer. A entrevista também foi
semi estruturada, isto é, “quando é guiada por
relacio de pontos de interesse que o
entrevistador vai explorando ao longo de seu
curso” (GIL, 2002, p. 117), sendo um tipo mais
flexivel.

Além da pesquisa qualitativa, foi executada
também a pesquisa documental, segundo Pdadua
(1997), é executado a partir de documentos,
contemporaneos ou nao, considerados
cientificamente auténticos (ndo fraudados) e tem
sido amplamente utilizada nas ciéncias sociais, na
investigagdo histérica, com o objetivo de
descrever/comparar fatos sociais, estabelecendo
suas caracteristicas ou tendéncias.

RESULTADOS E ANALISE

Para obter-se as informagdes acerca da
cooperativa de reciclagem analisada foi realizada
uma entrevista semiestruturada com o gestor
responsavel pela organizagdio no dia 15 de
novembro de 2022, na sede da empresa. O
entrevistado foi solicito e respondeu as questdes
objetivamente.

Em relagdo ao bloco de perguntas para conhecer
a empresa, temos que a cooperativa de
reciclagem surgiu da necessidade de realocar a
fonte de renda dos catadores atuantes nos lixdes
que seriam fechados para a criacdo de aterros
sanitarios. Atualmente, ela recebe materiais
reciclaveis e realiza a coleta seletiva pela cidade,
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realiza o beneficiamento do residuo e venda
deste, sendo o plastico o material mais rentdvel.
A cooperativa nao esta dividida em setores, isto &,
os catadores associados se organizam em grupos
que realizam todas as tarefas citadas
anteriormente para manter seu funcionamento.

Em seguida, no bloco de perguntas sobre a
relacdo entre a cooperativa de reciclagem e os
catadores, foi questionado qual o tipo de vinculo
entre essas duas partes. Assim, foi respondido
que, por ser uma cooperativa, ndo ha vinculo
trabalhista para os catadores contratados. “I[...]
eu mesmo ja tenho 16 anos de ‘casa’, mas
guando eu sair ndo tenho direito a nada”, o
entrevistado acrescenta referente aos direitos
trabalhistas. Nos ultimos anos, a cooperativa teve
uma reducdo drdstica no seu quadro de
associados. Segundo o entrevistado, o nimero de
associados ja chegou a 160 hoje esse nimero é
de 32, ou seja, aconteceu um desmembramento
de associados alto e preocupante. Diante disso,
guando questionado ao representante sobre
como acontece o primeiro contato com os
catadores, ele afirmou que ndo é raro que a
cooperativa va atrds de catadores para se
associarem, mas isso vai de acordo com a
demanda da cooperativa que, em consonancia
com ele, depende de “doac¢bes” de residuos
sélidos urbanos. A remuneracdo dos catadores
acontece mensalmente e, para facilitar a divisdo
igualitdria do montante, ocorre a formagdo de
grupos, pois, dessa forma, cada um vai receber
de acordo com a quantidade que conseguiu
coletar e executar a triagem. Quando as doagdes
estdo “em baixa, a maioria [dos catadores]
abandona o barco” (RESPONDENTE, 2022),
provavelmente vao atuar individualmente na
coleta na tentativa de ganhar mais dinheiro.

O terceiro e quarto bloco servem para entender a
relacdo entre a cooperativa e os clientes. Na visdao
do entrevistado, o cliente é na verdade o doador
de materiais para a cooperativa, e para quem é
vendido o material ja processado eles chamam de
comprador. Ele ainda afirma que hoje a
cooperativa tem uma maior liberdade de decisao,
pois agora sdo os associados que fazem o contato
com os compradores: “[...] antigamente nds

éramos reféns deles entdao hoje por a gente ter
mais uma facilidade de conhecimento do
mercado a gente busca o melhor para nés”. A
partir dessa fala, nota-se uma independéncia dos
associados gerada a partir do conhecimento e da
valorizacdo do que eles fazem.

A partir das respostas obtidas, foi constatado que
a cooperativa, mesmo que de forma rudimentar,
utiliza a ferramenta de gestdo pesquisa
mercadoldgica para tracar o perfil do comprador.
Durante as negociacbes para a venda de
materiais, a organizagao observa as
caracteristicas dos clientes e, a partir dessas
informacgdes, os comparam entre si. O perfil que
mais se adequa aos valores da cooperativa é
escolhido para fechar negdcio. Para o
entrevistado, o perfil ideal para eles é um “ cara
que ele for mais justo e a gente ver que vai sair
mais pra gente”, ou seja, melhor relacdo
preco/volume vendido.

Apesar de ja ter um perfil de cliente definido, a
cooperativa nado utiliza de servicos de marketing
para atrai-los, apesar de querer, pois ndo dispde
de recursos financeiros para tal. O gerenciamento
das redes sociais da cooperativa é realizado
somente pelo gestor, que acredita que o uso de
tecnologias é essencial, ndo sé para esse, mas
para todos os setores. No entanto, essas
ferramentas ndo sdo bem utilizadas, seja por falta
de conhecimento em como usda-las ou falta de
tempo. Com o uso adequado dessas midias
sociais poderia-se realizar a divulgacdo da
cooperativa para prospec¢do de clientes e atrair
mais doadores e associados, melhorando a
situagdo geral da organizagao.

E importante salientar o papel social, ambiental e
econdmico que uma cooperativa de reciclagem
exerce, pois atua diretamente na questdo dos
residuos sélidos urbanos (RSU). Estes, se nao
descartados corretamente, podem causar
diversos impactos negativos no meio ambiente e
na saude humana e, ainda, a poluicdo causada
por esses residuos pode afetar tanto a populagdo
gue estd em contato quanto pode se espalhar
para outras areas. Com isso, as “cooperativas
desempenham importante papel na coleta
seletiva dos municipios, uma vez que coletam
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porta a porta e sdo agentes ativos nas campanhas
de conscientizacdo ambiental da populacao,
ensinando as pessoas a separarem seus residuos
antes de descarta-los” (SAUERESSIG; SELLITTO;
KADEL JUNIOR, 2021, p. 361). Com a acdo dos
catadores associados, tém-se cidades mais limpas
e aterros sanitdrios menos lotados, aumentando
suas vidas Uteis, e, com isso, previne-se uma
diversidade de doencas. Além de que ha a
reintroducdo desses materiais, depois de
processados, na cadeia produtiva, reduzindo a
necessidade de extracdo de matéria-prima da
natureza. Embora o motivo principal para se
exercer a funcdo de catador de materiais
recicldveis ndo seja o0 meio ambiente em si, mas
sim a gerac¢do de renda, essa atuagdo ndo deixa
de ser importante. Pelo contrdrio, é essencial
para as pessoas em vulnerabilidade para se inserir
no mercado de trabalho e melhorar sua qualidade
de vida.

Devido a todo esse impacto positivo que as
cooperativas de reciclagem causam, é necessdrio
que o poder publico e o setor privado apoiem-
nas, para que sobrevivam e se desenvolvam a fim
de contribuir com ganhos socioambientais e
econdmicos. No entanto, essa € uma realidade
distante para a cooperativa estudada, ja que,
segundo o Respondente (2022), havia a parceria
com o municipio e com algumas empresas, mas,
atualmente, a organizagdo ndo conta com
nenhum tipo de suporte externo. Ademais,
qguando perguntado se a cooperativa visava o
crescimento, o gestor respondeu
afirmativamente, entretanto, com a falta de
qualificacdo na darea de gestdo, torna-se dificil
alcancar esse objetivo. Nota-se que sao
necessarios planejamento e execucdo de
estratégias para que essa empresa possa Sse
desenvolver e expandir.

Deve haver também politicas publicas de
sensibilizacdo da populagdo por meio da
educac¢do ambiental, com o intuito de promover o
descarte correto dos residuos sélidos. Muitos dos
materiais coletados pelos catadores ndo podem
ser reciclados devido a contaminagdo por
residuos organicos. Entdo, a separacdo destes
residuos dos reciclaveis aumentaria o montante

gue pode ser processado pela cooperativa,
aumentando assim sua produtividade e a geracao
de renda para esses trabalhadores. Além do mais,
a separacdo dos materiais reciclaveis dos outros
tipos ajudaria a prevenir acidentes, como
perfuracdo por agulhas ou seringas, por exemplo,
e tornar o trabalho menos insalubre, ou seja,
reduzindo a probabilidade de ocorrer propagacao
de doencas para os catadores.

CONCLUSAO

Como objetivo, o presente estudo busca analisar
0 uso e a importancia da pesquisa mercadoldgica,
como ferramenta de gestdo, em uma cooperativa
de reciclagem no municipio de Vitéria da
Conquista-BA. Deste modo, apds a andlise
especifica da cooperativa de reciclagem, pode-se
concluir que o uso das ferramentas de gestdo
estratégica, sdo essenciais para que O
crescimento e a permanéncia ativa no mercado
sejam duradouros.

A cooperativa funciona a partir de doagdes de
residuos reciclaveis, que posterior ao seu
trabalho, seguem para venda, e por esse motivo
ndao dispde de muitos recursos para que
investimentos sejam direcionados a empresa,
resultando na falta de qualificacdo e a infeliz
condicdo de trabalho. Ainda assim, nota-se a
percepcdao e o entendimento, da gestao, acerca
de que decisGes estratégicas e planejamento
recaem sobre os resultados e relacionamentos da
cooperativa, afetando diretamente o crescimento
da empresa, perante a um concorrente que faz
uso de ferramentas de gestdo como estratégia de
mercado.

E certo que, no que tange as caracteristicas da
pesquisa mercadoldgica, como ferramenta de
gestdo, a cooperativa busca conhecer o mercado
concorrente e seus compradores, antes de
qualquer decisdo de venda, visando que a escolha
seja assertiva e justa, considerando a
desvalorizacdo dos servicos da cooperativa.
Ademais, pode-se concluir também que por mais
definidas que sejam as particularidades de um
comprador ideal para a cooperativa, a gestdao nao

107



aplica uma ferramenta especifica de marketing
para que o contato com seu comprador seja
executado com exceléncia, de tal forma que ele
seja convencido do valor do seu trabalho.
Utilizando apenas algumas redes sociais na
divulgacdo da cooperativa, a auséncia de setores,
em aspecto organizacional, prejudica a boa
utilizagdo das mesmas e consequentemente os
resultados da empresa.

Mesmo sendo uma iniciativa essencial a
sociedade, a cooperativa ndo recebe incentivos
de 6rgdos publicos e privados, o que retarda o
desenvolvimento dos seus servicos. Dessa
maneira, faz-se necessaria a implantacdo de
politicas publicas que visem a qualificacdo dos
associados de cooperativas e que estimulem a
participacdo de empresas privadas, podendo
assim melhorar os processos através de
maquinarios e treinamentos, além de ac0es
voluntarias de aprimoramento das redes sociais
da empresa e introducdo de novas estratégias de
marketing, atreladas a outras ferramentas de
gestdo, que visem direcionar as fungdes e
otimizar a gestao da cooperativa. Ademais, sao
necessarias acdes que promovam a educacgdo
ambiental para que a populacdo descarte
corretamente seus residuos solidos, de modo
que, assim, haverd mais materiais em boas
condicBes para serem reciclados pela cooperativa
e também tornar esse trabalho menos insalubre.
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