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RESUMO 

 

O presente artigo apresenta um planejamento estratégico baseado na aplicação de algumas 

ferramentas de marketing para uma cooperativa fabricante de queijos coloniais existente no 

interior da cidade de Santo Ângelo – RS. Para isso, foram utilizadas a análise SWOT e o mix 

de marketing, onde busca-se avaliar o mercado em que a empresa está inserida, as 

oportunidades e ameaças, suas forças e fraquezas, assim como foi efetuada a análise do produto, 

preço, praça e promoção, objetivando a maximização do lucro da empresa, através de 

readequações que poderão ser sugeridas a partir dos resultados das pesquisas. 

Metodologicamente, a pesquisa compõe-se de estudo de caso, os dados foram obtidos a partir 

da observação de campo e pessoal, bem como de entrevistas realizadas com os produtores no 

local de trabalho. A pesquisa mostra que a Cooperativa carece de um planejamento estratégico 

de marketing para os seus produtos. 

 

Palavras-chave: Planejamento Estratégico, Marketing, Composto de Marketing, Matriz 

SWOT, Queijo Colonial. 

 

ABSTRACT 

 

This paper presents a strategic plan based on the application of some marketing tools on a 

colonial cheese manufacturing cooperative located in the city of Santo Angelo - RS. For this, 

the SWOT analysis and marketing mix, where we seek to assess the market in which the 

company operates, the opportunities and threats, strengths and weaknesses, as well as was made 

the analysis of the product, price, place and promotion, aiming at maximizing the profit of the 

company through readjustments that may be suggested from the results of the research. 

Methodologically, the research consists of case study. The data were obtained from observation 

field and personal, as well as interviews with producers in their workplaces. The research shows 

that the Cooperative lacks a strategic marketing plan for its products. 
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1. Introdução 

 As organizações constituem-se com o intuito de obter lucro, em sua maioria. Para o 

atingimento de seu objetivo é importante haver a elaboração de um estudo do público-alvo, do 

mercado consumidor, do produto ou serviço que se pretende comercializar, da concorrência, 

enfim, de todo o cenário em que a empresa irá atuar, proporcionando a diminuição da 

probabilidade de fracasso, ou, o aumento da probabilidade de sucesso. 

 Nesta perspectiva, Tiffany e Peterson (1999) descrevem que os fatores críticos para o 

sucesso são as habilidades e os recursos indispensáveis para a organização vencer. Estes fatores 

críticos podem incluir novas tecnologias, serviços de qualidade, marketing arrojado, 

distribuição, localização, ou qualquer outro fator relevante no contexto do negócio. 

 O planejamento sistemático das ações que devem ser executadas, visando o auxílio ou 

atingimento dos objetivos propostos é chamado de estratégia. Na visão de Silva (2004), a 

literatura especializada vem demonstrando que formular uma estratégia implica optar por um 

determinado curso de ação, com base na coleta, seleção e checagem de informações a respeito 

de problemas, ou oportunidades ambientais. 

 O planejamento estratégico descreve a análise do mercado, com informações 

consistentes, onde deve constar a missão e visão da organização, assim como objetivos e metas 

e valores, descrição dos fornecedores, do mercado consumidor, análise crítica dos concorrentes 

e da própria empresa, para conhecimento das forças concorrentes, pontos fortes e fracos e 

ambientes internos e externos. 

 Neste artigo será analisada sob esta ótica, uma cooperativa que produz queijo e doce de 

leite, localizada na região das missões, Rio Grande do Sul, Brasil, que constituiu-se com o 

intuito de fabricar e comercializar queijos coloniais, onde algumas famílias agregaram-se sob a 

forma cooperativa, onde será analisada estratégicamente a visão mercadológica desta mesma, 

a fim de possibilitar um melhor posicionamento no mercado e elaboração de estratégias que 

possibilitem seu crescimento sustentável e sua viabilidade econômica. 

2. Revisão da Literatura 

 Através da revisão da literatura, buscou-se identificar os conceitos de estratégia, 

planejamento estratégico no viés mercadológico (marketing), matriz SWOT, mix de marketing 

e temas correlatos, embasando cientificamente o estudo proposto. 

2.1 Estratégia e Planejamento Estratégico 

 

 Estratégia é definida por Oliveira (2011) como um caminho, maneira, ou ação 

estabelecida e adequada para alcançar os resultados da empresa, representados por seus 

objetivos, desafios e metas. Diz ainda, que uma situação pode ser considerada como estratégica 

quando existe interligação entre os aspectos internos, que são controláveis, e os aspectos 

externos, que são incontroláveis, em uma empresa. 

 Já na concepção de Santos (2007), estratégia é um plano deliberado de ações futuras que 

servem de direcionamento ou guia de ação para o futuro, ou seja, um padrão de ações a ser 

seguido, que ao longo do tempo, deverá manter a solidez nos propósitos das organizações. 

 Na concepção de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), as estratégias emergem 

quando as pessoas aprendem, individualmente ou coletivamente, a respeito de uma situação 

tanto quanto a capacidade da sua organização de lidar com ela.  

A formulação da estratégia, segundo Akabane (2012), consiste na geração, avaliação e 

seleção de meios pelos quais os objetivos serão atingidos; portanto, é um processo intelectual, 

analítico e intuitivo focado sobre a eficácia. Desta forma, todos os recursos disponíveis serão 
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considerados antes de qualquer tomada de ação na qual se requer a sintonia absoluta entre os 

participantes do alto nível hierárquico da organização (p.07). 

 Lima (2007) diz que quando os desafios organizacionais são traduzidos em 

planejamento e ações voltadas ao aproveitamento de oportunidades, bem como ao bloqueio e 

amenização das ameaças, alia-se o resultado da prospectiva à formulação de estratégias e ações. 

 Percebe-se, neste contexto, que a estratégia está vinculada a capacidade mental humana, 

de analisar o ambiente que está inserido, a própria organização, e dentro deste contexto, 

elaborando estratégicas para alcance de alvos, objetivos e metas. Pode-se caracterizar também 

como desafios organizacionais, para superação de ameaças e/ou fragilidades existentes e 

aproveitamento de oportunidades existentes ou futuras. 

 Corroborando, Toaldo e Luce (2006), afirmam que o contexto competitivo mundial em 

que as organizações estão inseridas corresponde ao plano de fundo para a questão estratégica, 

e o marketing possui um papel fundamental porque é um dos elos entre a organização e o 

mercado. 

 O planejamento estratégico é definido por Kotler e Armstrong (1998) como o processo 

de desenvolvimento e manutenção de uma referência estratégica entre os objetivos e 

capacidades da empresa e as mudanças de suas oportunidades no mercado. 

 Não se deve deixar de analisar os concorrentes, na concepção de Paiva e Neves (2008), 

principalmente nos processos de planejamento de longo prazo como é o estratégico, os 

concorrentes potenciais, porém sua análise deve ser realizada em linhas mais gerais, visando a 

identificação de tendências de suas atividades e possíveis ameaças. 

 Dentro deste contexto estratégico, o marketing participa ativamente quanto ao estudo 

das relações comerciais, comportamento do consumidor, análise ambiental, dentre outros. 

 

2.2 Planejamento para a Inovação 

 

Segundo Drucker inovação é a habilidade de transformar algo já existente em um 

recurso que gere riqueza. "[...] Qualquer mudança no potencial produtor de riqueza de recursos 

já inexistentes constitui inovação...” (DRUCKER, 1987). Bessant e Tidd (2009) afirmam que a 

inovação assume muitas formas, mas pode ser resumida em quatro diferentes tipos, na qual 

podemos citar: 

 

-Inovação de produtos  

-Inovação de processos  

-inovação de posição  

-inovação de paradigma 

 

Desse modo podemos salientar que segundo Schumpeter (1984) os empresários irão 

procurar fazer o uso da inovação tecnológica quando quiserem um novo produto/serviço ou um 

novo processo para produzi-lo, a fim de obter uma vantagem estratégica e competitiva, pois as 

empresas ganham vantagem competitiva através da inovação, sendo desse modo, produtos 

novos fazem com que outras fatias de mercado sejam atraídas, aumentando assim a 

lucratividade. Dentro desse contexto, com a alta competitividade empresarial, a inovação tem 

se tornado foco de inúmeras empresas, sejam elas, de pequeno, médio ou grande porte. 

Chesbrough e Teece (1996) complementam ainda que o tipo de inovação a ser utilizado 

em uma organização, depende fundamentalmente da modalidade de inovação, na qual 

classifica-se em dois modos, sendo eles inovação autônoma e sistêmica. A inovação autônoma 

é aquela que pode ser realizada de modo independente de outras inovações. É o caso de 

inovações em pequenas partes de um produto ou de uma evolução incremental em um produto. 

A inovação sistêmica, somente pode ser realizada em conjunto com outras inovações 



4º FÓRUM INTERNACIONAL ECOINOVAR 

Santa Maria/RS – 26 a 28 de Agosto de 2015 

4 
 

relacionadas e complementares, ou seja, o desenvolvimento de um novo produto, baseado em 

novas tecnologias e conceitos. Sendo assim e de suma relevância que o planejamento macro da 

empresa tenha um viés voltado à inovação, pois todas as mudanças, na qual a organização 

planeja realizar, de um modo ou de outro tem influencia significativa das novas tecnologias. 

Desse modo é necessário que haja um planejamento consolidado, na qual venha servir no 

momento de implementação daquilo que se deseja. 

2.3 Planejamento Estratégico de Negócios e Marketing 

 Planejamento estratégico e marketing andam juntos, pois ambos visam o sucesso da 

organização. Inclusive, entrelaçam-se, de maneira a permitir que o marketing seja 

estrategicamente elaborado no mundo empresarial. De fato, ambos, juntos ou separados, são 

fatores determinantes de sucesso, visto que é primordial o conhecimento mercadológico em que 

as organizações estão inseridas, e através deste conhecimento, é possível então elaborar 

estratégias, a fim de alcançar crescimento e rentabilidade. 

 Marketing, segundo Kotler (2000, p.30), “é o processo de planejar e executar a 

concepção, a determinação do preço, a promoção e a distribuição de ideias, bens e serviços para 

criar negociações que satisfaçam metas individuais e organizacionais”. 

 Estratégias de marketing, na visão de Farias (2008), têm sido extremamente importantes 

para empresas, consumidores e mercados, especialmente por contornarem a histórica 

dificuldade enfrentada pelo âmbito da estratégia corporativa e pela hierarquia das grandes 

empresas em reconhecer diferenças e especificidades dos mercados e consumidores. 

 O planejamento nos níveis corporativo, de divisão e de negócios é parte integrante do 

processo de marketing (KOTLER, 2000, p.106). Para Kotler (2000), processo de marketing 

consiste em analisar oportunidades de marketing, pesquisando e selecionando mercados-alvo, 

delineando estratégias, planejando programas e organizando, implementando e controlando o 

esforço de marketing. O planejamento estratégico consiste nas oito etapas representadas na 

Figura 1. 
Figura 1: Planejamento Estratégico de Negócios 

 

 

 

Fonte: Kotler (2000) 

 Para a elaboração de um planejamento estratégico e mercadológico, parte-se da missão 

que a organização possui, pois é necessário saber o que é a organização, o que ela pretende, ao 

que se dispõe, porque existe, qual é o seu propósito. Partindo deste conhecimento, é elaborada 

a análise SWOT, que consiste na avaliação global das forças, fraquezas, oportunidades e 

ameaças. 

Missão, segundo Costa (2003), é a razão da existência da organização, é aquilo que ela 

pretende produzir, fornecer para determinado alguém.  Para Oliveira (2011) a missão é a razão 
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de ser da empresa. Conceituação do horizonte, dentro do qual a empresa atua ou poderá atuar 

no futuro. Explicita a quem a empresa atende com seus produtos e serviços.  

 Após a análise SWOT, ocorre o estabelecimento de metas, formulação de estratégias, 

elaboração de programas, implementação do planejamento, controle e feedback. Sem o 

conhecimento da missão da empresa e das forças, fraquezas, oportunidades e ameaças, não é 

possível elaborar um planejamento estratégico de marketing. 

 Na mesma esteira, Souza (1993), aduz que as funções básicas do marketing são 

desenvolvidas em consonância com os objetivos da organização., e desse modo, a definição do 

produto que a organização oferece deverá ser concebido de acordo com as necessidades que 

esta pretende satisfazer. 

Na visão de Sertek, Guindani e Martins (2011), quando trabalha-se com planejamento, 

é preciso responder,  a duas questões: “Onde estamos?” e “Quem somos?”, ou seja, onde a 

empresa está inserida, qual é o ambiente, seus clientes e concorrentes, e qual é a identidade da 

mesma, o que ela se propõe. Nesta perspectiva, insere-se o conhecimento e análise de suas 

forças, fraquezas, oportunidades e ameaças. 

2.4 Análise SWOT 

 A análise SWOT é uma metodologia que estuda a competitividade da organização 

segundo quatro variáveis, que dão origem ao acrônimo SWOT (RAZZOLINI FILHO; 

ZARPELON, 2005, p.175). 

 A análise SWOT, na visão de Sertek, Guindani e Martins (2011), é uma técnica de 

análise dos ambientes interno e externo, comumente empregada para a avaliação do 

posicionamento da organização e de sua capacidade de competição. Corresponde à sigla das 

palavras inglesas strenght (pontos fortes), weaknesses (pontos fracos), opportunities 

(oportunidades) e threats (ameaças). As duas primeiras situações se referem ao ambiente 

interno da empresa, e as duas últimas, ao ambiente externo. Ou seja, são condições próprias ou 

do entorno que podem ajudar ou atrapalhar o desenvolvimento da empresa no mercado, e que 

se classificam como informações internas e informações externas, ambas necessárias na análise 

da situação da empresa em relação à concorrência. 

 Na concepção de Ibanez, Aldana e Ruiz (2008), a matriz SWOT é uma estrutura 

conceituada para a análise sistemática que facilita a comparação das ameaças e oportunidades 

com as forças e fraquezas da organização. Seu uso apropriado provê uma boa base para a 

formulação de estratégias.  

Figura 2: Matriz SWOT 

 

Fonte: Kotler (2000) 
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Machado (2005) afirma que as forças são vistas como variáveis que apresentam um 

diferencial competitivo, e que influem nos custos e na rentabilidade da empresa. Já os pontos 

fracos, segundo Oliveira (2013), podem ser definidos como uma circunstância inadequada da 

empresa, a qual acomoda uma desvantagem operacional e seu ambiente. 

Ainda segundo Oliveira (2013), existe pontos neutros que devem ser considerados na 

análise interna, pois, muitas vezes, não há condições de estabelecer se determinada atividade 

ou aspecto está beneficiando ou prejudicando a empresa. 

 A análise externa estuda as ameaças e oportunidades, as quais se apresentam para a 

empresa. O objetivo principal desta análise é “evitar ou usufruir dessas situações. A empresa 

deve olhar para fora de si, para o ambiente onde estão as oportunidades e ameaças” 

(OLIVEIRA, 2013, p. 44).   

 Na visão de Kotler (2000), uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar ao 

atender às necessidades dos consumidores de um determinado segmento, já uma ameaça é um 

desafio imposto por uma tendência ou desenvolvimento desfavorável que poderia levar a uma 

deterioração das vendas ou dos lucros. 

 Complementarmente a matriz SWOT, pode-se aplicar o composto de marketing, mix de 

marketing, ou 4 P’s de marketing, onde analisa-se de forma mercadológica o produto em si, a 

praça em que ele está inserido, a promoção utilizada para vendê-lo, e o preço. 

2.5 Mix de Marketing 

 Profissionais de marketing utilizam diversas ferramentas para obter as respostas 

desejadas de seus mercados-alvo. Essas ferramentas constituem o mix de marketing. 

(KOTLER, 2000, p.37). 

 Os 4 P’s vêm do inglês: price (preço), place (praça), product (produto) e promotion 

(promoção). 

 Preço refere-se a todas as atividades de marketing relacionadas com o produto e com as 

políticas comerciais, como descontos, prazos, que visa transferir a propriedade do produto ou 

serviço. 

 Praça compreende as práticas mercadológicas, necessárias para que o produto seja 

transferido da produção até o consumo ou utilização. Envolve toda a parte de logística. 

 Produto é o bem que é oferecido ao mercado, suas características, vantagens e 

benefícios. Inclui pesquisa e desenvolvimento. 

 Promoção é o conjunto de atividades necessárias para divulgação do produto ou serviço, 

como propaganda, publicidade, relações públicas, entre outros. 

 Segundo Toledo, Caigawa e Rocha (2006), vários autores utilizam uma lista de variáveis 

(variáveis controláveis de marketing) ou ferramentas, e de atividades relacionadas a elas para 

facilitar a explicação do conceito de composto de marketing. Quando se referem ao produto, 

utilizam variáveis de qualidade, design, características, embalagem, tamanhos, serviços, 

garantias e devoluções. Quando se referem a preço, utilizam variáveis de preço de lista, 

descontos, concessões, prazo de pagamento e condições de financiamento. Quando se referem 

a promoção, utilizam as variáveis propaganda, força de vendas, relações públicas e marketing 

direto. Quando se referem à praça, utilizam os variáveis canais, cobertura, variedades, locais, 

estoque e transporte. 

 Estas variáveis auxiliam no entendimento e verificação dos quesitos preço, praça, 

produto e promoção, para que sejam identificados claramente, contribuindo assim para a melhor 

caracterização mercadológica da organização. 
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2.6 Mercados para os Produtos da Agroindústria Familiar Rural 

 

Os mercados da Agroindústria Familiar possuem diferentes tipos de inserções 

institucionais como as locais (Serviço de Inspeção Municipal, Alvará de Licença Municipal, 

Licença Ambiental Municipal), passando pelas Certificações Participativas (Coopasa) e 

regionais (Secretaria Regional da Saúde) até situações que cumprem os requisitos a nível 

nacional como é o caso das experiências que seguem os parâmetros do Ministério da 

Agricultura, Ministério da Saúde, etc. Por outro lado, há iniciativas que estão na plena 

informalidade, vendendo os seus produtos sem observar os requerimentos técnicos da 

legislação agroalimentar. O segundo aspecto é o de que há uma enorme diversidade de formas 

de comercialização da produção, que muitas vezes depende da história da família, do contexto 

local, do tipo de produto processado e também tem a ver com as legislações alimentares. 

 Esta estratégia de diversificação de mercados assegura aos agricultores a autonomia 

necessária nas transações, pois se alguns mercados não funcionarem adequadamente eles 

podem se relacionar com os demais, protegendo-se de crises, logro ou outro evento inesperado. 

É o caso, por exemplo, das expofeiras, das feiras da agricultura familiar ou das vendas diretas 

realizadas na própria agroindústria. Estes mercados são sazonais, ocorrendo em alguns 

períodos do ano somente, sendo que os agricultores não podem contar com apenas esses 

tipos de mercados para sobreviverem, pois suas vendas são muito flutuantes. 

Também, nos últimos anos, o Governo Federal vem dando prioridade a criação de 

projetos nacionais de desenvolvimento para a agricultura familiar, por intermédio do Ministério 

de Desenvolvimento Agrário através da Secretaria da Agricultura Familiar (MDA/SAF). Seu 

apoio se estende a legislação onde, segundo a lei 11.947/2009, do total de recursos repassados 

pelo governo federal, via Fundo Nacional de Desenvolvimento da Educação, 30% devem ser 

utilizados na aquisição de gêneros alimentícios diretamente da agricultura familiar do 

município e, redução de impostos para que os agricultores tenham acesso a máquinas e 

equipamentos utilizados na produção. Esses alimentos destinam-se ao Programa de 

Aquisição de Alimentos da Agricultura Familiar (PAA) e o Programa Nacional de 

Alimentação Escolar (PNAE). 

Segundo Silva e Cols (2008), dentro do contexto de reorganização dos processos de 

produção e comercialização de alimentos, ressalta-se a importância dos produtos coloniais 

como um nicho de mercado potencial para produtores rurais de pequena escala, na medida em 

que a produção de cereais e grãos (commodities agrícolas) cada vez mais tende a exigir uma 

escala produtiva crescente e patamares tecnológicos de difícil adaptação à pequena produção. 

Silva e Cols (2008), ao desenvolverem um estudo que teve como objetivo caracterizar 

o varejo de produtos coloniais na região central do Rio Grande do Sul face à importância 

desse setor e seus efeitos sobre as cadeias produtivas da região, em especial sobre o produtor 

rural observaram que a composição dos cinco itens mais importantes para a escolha dos 

fornecedores de produtos coloniais por parte do varejo, além do preço, leva em conta os 

seguintes aspectos: qualidade dos produtos, acondicionamento e embalagem, flexibilidade de 

volume para entrega e volume  disponível  para  a entrega (escala). Tal composição mostra 

que além dos atributos de qualidade (já explicitados na escolha dos produtos em si), os 

produtores devem estar aptos a fornecerem produtos coloniais com uma apresentação 

adequada, e sua produção deve garantir o fornecimento dos produtos em qualquer época do 

ano e em quantidades não estipuladas. 

 

3. Metodologia 
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O presente estudo caracteriza-se por ser um estudo de caso com característica 

exploratória e descritiva. Segundo Yin (2001, p.32) o estudo de caso “é uma investigação 

empírica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto da vida real, 

especialmente quando os limites entre o fenômeno e o contexto não estão claramente 

definidos”.  

A característica exploratória do estudo segundo Gil (1991) visa conferir maior 

conhecimento com o problema, com vistas a torná-lo explícito. Envolve o levantamento 

bibliográfico e entrevistas com pessoas que tem experiências práticas com o problema 

levantado. Adota a forma de estudos de caso. 

Na característica descritiva, são descritos os acontecimentos a partir da observação, 

registro, análise e interpretação, utilizando-se de técnicas padronizadas como entrevistas (Gil, 

1991). 

Quanto à forma de abordagem, ainda segundo Gil (1991) o estudo ainda se caracterizou 

por ser qualitativa, pois não houve o uso de técnicas estatísticas para coleta e análise dos dados, 

o pesquisador é o alicerce e o processo e seu significado são os focos principais do estudo. 

Neste contexto, apenas utilizou-se da intuição e observação, bem como da descrição dos 

resultados obtidos. 

Neste trabalho de pesquisa, utilizou-se como técnicas a coleta dos dados, o levantamento 

bibliográfico, a observação direta na sede da Cooperativa e entrevistas com gestores e 

colaboradores da empresa. As entrevistas com os gestores e colaboradores da empresa, deram-

se através de 02 (duas) reuniões agendadas, respeitando o horário de funcionamento da 

organização. Isto entra em harmonia quando Yin (2001) diz que realizar estudos de caso 

envolve uma situação totalmente diferente. Ao entrevistar pessoas-chave, deve-se trabalhar em 

conformidade com o horário e a disponibilidade do entrevistado, e não com o seu horário e 

disponibilidade. 

Ainda de acordo com Yin (2001), o processo de coleta de dados para os estudos de caso 

é mais complexo do que os processos utilizados em outras estratégias de pesquisa. O 

pesquisador do estudo de caso deve possuir uma versatilidade metodológica que não é 

necessariamente exigida em outras estratégias e deve obedecer a certos procedimentos formais 

para garantir o controle de qualidade durante o processo de coleta. 

Diante disto, o registro dos dados deu-se em tabelas, como uma forma de organizar as 

informações e recuperar os dados posteriormente. Essas informações foram entregues a 

organização a fim de que a mesma possa utilizá-las, contribuindo assim para seu crescimento e 

aprimoramento estratégico e mercadológico. 

 

4. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

4.1 COOPASA 

 A Agroindústria Laticinios União está vinculada a Cooperativa de Produção 

Agroindustrial de Santo Ângelo (COOPASA) e tem como objetivos a produção e a 

comercialização de queijo colonial e doce de leite. A cooperativa está localizada no distrito 

União, no município de Santo Ângelo-RS, com sede na antiga Escola Estadual de Ensino 

Fundamental Incompleto da Colônia Municipal. 

 A união, além de nomear a localidade onde o trabalho de produção de derivados de leite 

está sendo realizado, também se refere ao princípio de organização e de motivação de quatro 

mulheres e de seus maridos que envidam esforços diários nas diversas fases da produção e 

coleta de leite, bem como da confecção e comercialização de queijo e de doce de leite. As 

mulheres trabalham todos os dias na queijaria e, recebem parcialmente a ajudada de seus 

esposos tendo em vista que eles trabalham na lavoura. Seu horário de trabalho inicia às 5hs e 
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termina às 23hs em dupla jornada; precisam ordenhar as vacas pela manhã e a noite, pois, 

com sua renda atual, não conseguem pagar funcionários. 

Na cooperativa são produzidos 400 kg de queijo por semana, sendo que o leite 

produzido nessas propriedades é comprado pela cooperativa com preço melhor do que aquele 

pago por outras empresas. Esses agricultores fabricam o queijo tipo colonial, vendido nos 

supermercados da cidade. O valor agregado ao produto é baixo sendo que o kg do produto 

não ultrapassa os R$ 13,00 e o custo de produção gira em torno dos R$ 11,00 e, nos mercados 

é vendido por até R$ 19,00. 

 Atualmente a Divisão de Laticínios tem o seu funcionamento de acordo com a seguinte 

organização e divisão de trabalhos: 

 A partir de quatro famílias são divididas as seguintes tarefas: produção e 

recolhimento do leite; confecção de queijo e de doce de leite; tarefas de 

administração, contabilidade, venda e distribuição dos produtos no comércio ou em 

locais de entrega de Santo Ângelo. Quais sejam: entrega nos mercados na terça-feira 

e venda aos sábados na feira pública. 

 A produção de queijo e de doce de leite é feita pelas esposas e o recolhimento de 

leite segue uma escala rotativa entre os maridos. 

 

A Laticínios União produz queijo e doce de leite do tipo colonial, a partir da receita 

caseira de uma das associadas fundadoras da Cooperativa.  Inicialmente, a produção mensal 

era de 800 litros de leite pasteurizado e 200 kg de queijo. Hoje a produção é de 1.600 kg 

de queijo por mês. A venda é focada nos mercados, em feiras e nas escolas por intermédio 

dos programas governamentais. 

Com o registro, a empresa passou a contar com o Serviço de Inspeção Municipal 

(SIM). O serviço controla a qualidade dos produtos de origem animal, monitora e 

inspeciona o local e a higiene dos procedimentos. Ou seja, hoje a agroindústria oferece 

alimentos com qualidade e segurança garantida aos consumidores. 

Por apresentarem, com orgulho, seus produtos vindos do trabalho de cada família, 

os integrantes da pequena empresa sonham em desenvolver alimentos diferenciados no 

mercado, buscando o aumento na qualidade do queijo colonial, com a possibilidade de 

implantação dos queijos prato, mussarela e doce de leite, por meio do Programa. 

Os produtos possuem excelente aceitação no comércio local, o que é percebido pelo 

volume de pedidos e vendas e, assim como sua receita de fabricação, seguem um modelo de 

comercialização, distribuição e de marketing – além de outros aspectos – baseados em 

princípios empíricos.  

No que tange ao marketing, impõe-se naturalmente no mercado o conceito forte de 

produtos feitos sob o selo “tipo colonial”, bem como pelos produtos terem sido de fato 

produzidos em região e por pessoas que habitam e trabalham em região colonial. Tal aspecto é 

valorizado pelo consumidor da região missioneira, bem como em toda a região Sul do Brasil. 

As Cooperadas estão motivadas, pensam no crescimento da queijaria dobrando o volume de 

produção de queijo (todos os dias são coletados cerca de mil litros de leite, o que significa 

100kg de queijo) e se preparam para a produção e comercialização de leite pasteurizado. 

4.2 Matriz SWOT 

 A matriz SWOT é verificada para que seja possível uma análise mercadológica da 

COOPASA, em que fique visível a situação da empresa e onde a mesma está inserida. A figura 

mostra a análise dos ambientes interno (forças e fraquezas) e externo (oportunidades e 

ameaças). 



4º FÓRUM INTERNACIONAL ECOINOVAR 

Santa Maria/RS – 26 a 28 de Agosto de 2015 

10 
 

Figura 3: Matriz SWOT COOPASA 

Ambiente Interno Ambiente Interno 

FORÇAS FRAQUEZAS 

 Recursos humanos motivados; 

 Matéria-prima abundante; 

 Qualidade dos produtos. 

 Planejamento contábil e administrativo; 

 Ausência de planejamento de marketing. 

Ambiente Externo Ambiente Externo 

OPORTUNIDADES AMEAÇAS 

 Produto colonial valorizado pelo mercado 

consumidor; 

 Boa aceitação do produto em feiras, 

supermercados e rede pública; 

 Alta demanda. 

 Forte concorrência com produtos industrializados; 

 Legislação sanitária rigorosa, que encarece a produção. 

Fonte: Construído pelos autores 

 Através da análise SWOT, pode-se perceber que o público-alvo possui boa aceitação do 

produto, há qualidade nos produtos, existe matéria-prima para produção e seus recursos 

humanos estão motivados e focados no negócio da empresa. O produto oferecido ao mercado é 

valorizado e possui boa aceitação na praça, inclusive com alta demanda. 

 Porém, na área administrativa da empresa, percebe-se que a Cooperativa necessita 

otimizar seus processos administrativos e contábeis, implementar um planejamento 

mercadológico e estratégico, a fim de obter maximização de seus lucros. Ainda, é importante 

observar que existe forte legislação sanitária que exigirá adequações no modo de produção e 

logística, e que os produtos industrializados constituem uma ameaça à empresa, visto que 

possuem diversidade maior em seus produtos e conseguem competir de forma mais robusta na 

questão financeira, oferecendo, às vezes, um melhor preço final. 

4.3   4 P´s de Marketing 

 Complementarmente a matriz SWOT, analisou-se os 4 P’s de marketing, onde 

construiu-se a análise baseada em preço, praça, produto e promoção da empresa COOPASA. 

 
Quadro 1: Mix de Marketing da COOPASA 

PRODUTO  Queijo tipo colonial; 

 Bem aceito no mercado; 

 Boa qualidade; 

 Marca dificilmente identificável; 

 Produto com poucas modificações, algumas vezes produz-se queijo com 

orégano e também fatiado; 

 Produto sem planejamento em questão de design, e com embalagem que não 

identifica facilmente o produto e sem um desenvolvimento adequado. 

PREÇO  Preço do produto competitivo no mercado; 

 Prazo de recebimento da venda de curto prazo; 

 Preço praticado não possui muita margem para descontos. 

PRAÇA  Produto comercializado em supermercados, feiras locais e órgãos públicos; 

 Possui transporte próprio para entrega do produto vendido; 

 Estoque de mercadoria pronta efetuado em refrigeradores apropriados dentro 

da empresa; 

 Matéria-prima recebida na data de fabricação da mercadoria (leite). 

PROMOÇÃO  Não ocorre propaganda; 

 Vendas ocorrem direto ao público-alvo. 
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Fonte: Construído pelos autores 
 

 Através desta análise, percebe-se que a empresa possui um bom mercado de atuação, 

seu produto é bem aceito, porém não existe propaganda, seus clientes já estão definidos. 

 Esse modelo praticado pela COOPASA pode ser considerado preocupante, visto que 

encontra-se dependente de alguns clientes fixos, e não há propagandas de seu produto. 

 Outro fator relevante é a apresentação do produto, em que a embalagem não está 

adequada, sendo recomendável o desenvolvimento mais apropriado da embalagem, onde 

apresente melhor o produto e possa ser facilmente identificado. Recomenda-se também que seja 

trabalhada a marca do produto, para que este seja lembrado pela marca comercial adotada.  

 

5. Considerações Finais 

A pesquisa apresentada evidenciou, em resultados obtidos a partir das ferramentas 

utilizadas, a premente necessidade da Coopasa adotar, entre outras medidas que não foram 

objeto deste estudo, estratégias de marketing para a comercialização de seus produtos. Percebe-

se a boa aceitação do produto queijo colonial e a crescente motivação dos trabalhadores em 

disponibilizar novos produtos no mercado.  

Todavia, o crescimento da cooperativa precisa ser melhor acompanhado no que tange 

ao marketing dos produtos já existentes, com ênfase o queijo colonial, o qual sugere-se que 

tenha definida uma identidade visual, bem como inclua, nesse aspecto, a valorizada identidade 

regional. Além disso, poderiam ser pensadas as seguintes ações: novas embalagens, criação de 

um site na internet, criação de um banco de dados de clientes (contato on-line com a finalidade 

de fidelizar o cliente) e realização de pesquisa junto aos clientes (medição da satisfação), sem 

prejuízo de outras ações. O objetivo geral foi atingido, através da análise mercadológica  e 

considerações sugeridas a organização, com vistas de aprimoramento estratégico e 

melhoramentos operacionais. 
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