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Resumo

O presente trabalho busca analisar a influéncieesteuturacdo organizacional das
atividades de marketing no desempenho dessa fusigéempresas fornecedoras de
insumos para a Agropecuaria. Assim, o seu objeterttral é analisar os desafios da
estruturagdo organizacional das atividades de riagkenessas empresas € como
objetivos secundarios busca-se entender como $aitmlernos e externos a organizacao
afetam a estrutura organizacional do departamentoatketing. Para isso, foi realizada
inicialmente uma pesquisa exploratéria em basediobpificas que resultou na
elaboracdo de um protocolo de pesquisa para aralg@imde um estudo de caso com
carater também exploratério e qualitativo. A emarescolhida para a aplicagdo do caso
foi a Ouro Fino. Os resultados geraram uma disousshre os desafios de estruturacédo
das atividades de marketing que a empresa aindenéaf principalmente relacionado a
questdo da descentralizacdo e centralizacdo dasgdades, tamanho da estrutura e a
relacdo entre as fungdes vendas e marketing.

Palavras-Chave:Marketing, Estrutura Organizacional, SAG Pecuaria

Abstract

This paper aims to analyze the influence of thewizational structure of the marketing
activities on the performance of this function iampanies’ suppliers of inputs for

Agriculture. Thus, its central purpose is to analylze challenges of the organizational
structuring of the marketing activities of thesenp@nies. As secondary objectives, this
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paper aims to understand how internal and extéactbrs to the organization affect the
organizational structure of the marketing departm&herefore, was realized initially
an exploratory research in bibliographic datababkes resulted in the drafting of a
protocol to the realization of a case study witharelsters also exploratory and
gualitative. The company chosen for the applicatbrcase was the Ouro Fino. The
results generated a discussion on the challengssuadturing marketing activities that
the company still faces, mainly related to the esstidecentralization and centralization
of these activities, size of the structure and rblationship between the sales and
marketing functions.

Key-Words: Marketing, Organizational Structure, Cattle Agriimess Chain

1. INTRODUGCAO

Nos dias de hoje as organizagbes competem em daedienda vez mais
complexos. Fluxo rapido de informacdes, inovac@esdlogicas, mercados cada vez
mais competitivos e globalizados, preocupagdo comem ambiente e qualidade de
vida no trabalho, demandam das organizacdes respastda vez mais rapidas e
adaptacao continua as constantes mudancgas dodogerEasas mudancas no ambiente
de negdcios das empresas somam-se a tendéncidivddualizacdo dos consumidores,
gue sdo cada vez mais exigentes e segmentaddatd @contece na cadeia produtiva
tanto com o consumidor final como nos produtoresgi@pecuaria, ambos elos mais
fragmentados. A orientagcdo para o marketing tos®@entdo de grande importancia
para a sobrevivéncia de organizagdes.

Como filosofia de negdcios, marketing € funcaoai®s$ na organizagdo, porém
a real implementacdo de estratégias de marketiagerecucao das atividades a elas
relacionadas é funcdo das estruturas organizasiotedicadas a essa funcdo. A
estruturacdo dos departamentos de marketing étasgiada pouco estudado, apesar da
enorme relevancia que tal aspecto assume comaopilara gestédo de marketing.

Atualmente, o Brasil encontra-se em um momento rdsconento econdémico
sendo que o setor do agronegdcio deve crescer 8m%007, de acordo com um
levantamento realizado pelo CNA em parceria conepe@, crescimento quase igual ao
da economia brasileira, que registrou crescimeatb,d4% em 2007. No crescimento do
agronegocio, o setor pecuario tem um importantelpap Brasil vem sendo desafiado
pelas alteracdes no mercado mundial de carne, @qvidicipalmente a problemas
sanitarios, como a “doen¢ca da vaca louca” e a felftesa. O crescimento das
exportacdes em 2007, segundo dados da Abiec f5%gee desde 2003 o pais ocupa a
posi¢do de maior exportador mundial de carne bovina

Nesse cenério de crescimento, é de grande imp@téastudar a estruturacdo e
organizacdo de empresas fornecedoras de insumosfageen parte do sistema
agroindustrial da pecudria. Essas empresas prebisacar novos paradigmas além dos
de Producéo, Qualidade, Financeiro e Recursos Husngara acompanhar a evolugéao
desse mercado. Nesse contexto esse estudo buseadesntas dificuldades no
gerenciamento das relagbes com o mercado e novidserento de novas atividades
de marketing.

2. OBJETIVOS

Rio Branco — Acre, 20 a 23 de julho de 2008
Sociedade Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural



SOBER XLVI Congresso da Sociedade Brasileira de Economia,
Administracao e Sociologia Rural

B
S aian s -

O objetivo central desse trabalho é analisar osafibss da estruturacao
organizacional das atividades de marketing em esapréornecedoras de insumos a
pecuaria.

Como objetivo secundario busca-se entender cornecefainternos e externos a
organizacdo afetam a estrutura organizacional gartlemento de marketing, sejam
eles do macro-ambinete, do ambiente competitivo,estaatégia corporativa e de
negocio adotada, da orientagéo para marketingetlaes interdepartamentais.

3. METODO DE PESQUISA

Esse € um estudo exploratorio descritivo qualibattemposto por pesquisas
sequenciais e complementares. Inicialmente foizadd uma pesquisa exploratoria em
bases bibliograficas para melhor delineamentotdagio problema.

A segunda etapa desse trabalho foi desenvolvidenpa de um estudo de caso
com carater também exploratério e qualitativo. @jedesta etapa foi desenvolver
familiaridade com a natureza do fendbmeno e comaaacteristicas essenciais das
variaveis propostas no estudo, orientando futurstsides. Para a realizagdo das
entrevistas foi elaborado um protocolo de pesqgisaencontra-se em anexo. Foram
realizadas entrevistas em profundidade com lideastohave do departamento de
marketing da organizagdo (YIN, 2005, GODOY, 2006,ERRIAM, 1988,
CAMPOMAR, 1991, EISENHARDT, 1989).

A empresa escolhida para o estudo foi a Ouro Fempresa com sede
localizada em Ribeirdo Preto, que iniciou suasiddgiles em 1987 produzindo e
comercializando produtos farmacéuticos para a saddeal. Atualmente a empresas
produz e comercializa também sementes e produtodint@eza para cuidados
domésticos. A escolha da empresa alvo do estudastese deu de forma intencional e
por conveniéncia. Por conveniéncia devido aos tmstaexistentes entre o0s
pesquisadores e 0s gestores e intencional possaruena empresa em franca expanséo
como fornecedora de insumos para a producdo peceafrentando desafios de
organizacdo de marketing decorrentes desta situd@ve-se deixar claro que essa
opcéo nédo é limitadora do estudo e sim uma cafstiter ja estudada pelos diversos
autores que defendem a metodologia do estudo de cas

4, REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para o entendimento e construcdo da situacdo-pmablpassamos a revisao
bibliografica sobre as temas de sistemas agroindissta aplicagdo do marketing no
agronegocio, a funcdo organizar e a estruturac@anmacional e as estruturas
organizacionais de marketing.

4.1. Conceitos de Sistemas Agroindustriais e o Marketing no
Agronegocio

Zylbersztajn (1995), em sua tese de livre docéde&creve dois estudos sobre
sistemas agroindustriais desenvolvidos por GoldE9§8), nos Estados Unidos e por
Morvan (1985), na Franca. Apesar de terem sidondebados em paises e datas
diferentes, Zylbersztajn (1995), enfatiza algumasiaridades entre os dois trabalhos.
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Ambos consideram o0 agronegOcio sob a Otica sistgntonsiderando as
relacdes entre os agentes de diferentes setomsodamia, ou seja, as interagdes entre
as industrias de insumos, de producdo agropecudgialimentos e de distribuicao.
(Zylbersztajn, 1995). Outra similaridade citadaopaltor é a importancia dada por
ambos os trabalhos a organizacdo das instituigbedwedas para darem suporte para as
atividades produtivas.

Goldberg (1968) introduziu o conceito sobtemmodity system approach
(CSA). Estudando apenas um produto, a laranja,pemaas um local, na Flérida, o autor
trabalha fortemente o conceito de coordenacgéo iefa€ncias das instituicdes que
afetam os fluxos que vao do insumo até o consumfidai, além de dar grande
importancia aos fatores que influenciam nas fluiieagda renda agricola. (Zylbersztajn,
1995).

Morvan (1985) introduziu o conceito déliere”, que considera uma corrente,
ou cadeia, (filiere") como uma sequéncia de operacdes ligadas paadagdo de um
bem. Zylbersztajn (1995) ressalta que Morvan camaidque a analise através do
conceito de filiere", pode ser usada como uma ferramenta de gest@iengo ser
aplicado para a definicdo de estratégias emprésadissenho de sistemas, definicdo do
papel da tecnologia nos sistemas produtivos e mapoiadesenho de politicas
governamentais.

A partir das idéias de CSAfiiere é possivel perceber a grande importancia da
integragcdo e da coordenagdo dos sistemas agraiadjstesses conceitos sao
amplamente aplicados no desenvolvimento das mesboasiderando esses conceitos
0 presente trabalho foi desenvolvido, focando amizmacédo das instituicbes que dao
suporte para as atividades produtivas da pecuaria.

Assim, sistemas agroindustriais (SAGs) considerarfluxos desde a producéo
até a sua distribuicdo ao consumidor final. Dessad, Neves (2007) afirma que todos
0s agentes do sistema, sejam varejistas, atacggstalutores, ou empresas de insumos
sdo praticantes de marketing, todos sdo respossdnmi atender a demanda do
consumidor final.

Kotler (2006) enxerga Marketing como o processoasate trocas entre as
partes, exatamente o que ocorre nos sistemas dgstiiais. O papel do marketing € de
facilitador desses processos de trocas, ou sejeendmsr as necessidades dos
consumidores finais e intermediarios que fazemepdotsistema agroindustrial (Neves,
2007).

O marketing ajuda no fluxo de informacdes no sisteamna monitoracdo do
macroambiente atraves do estabelecimento de uemsisie informacgdes de marketing
eficaz. O marketing é responsavel também pelo dimemto do comportamento dos
consumidores, sejam eles finais ou intermediagospmo esses fatores influenciam
seus comportamentos de compra (Neves, 2007).

Em nivel de mercado, as ferramentas e conceitosalketing também ajudam
na definicdo de segmentos, posicionamento em cadadesses segmentos, e nas
decisdes de diferenciacdo. Apés essas decisdesketing também é responsavel pelo
desenvolvimento de uma comunicagao que integre dotdeia Por fim, o marketing
também é responsavel pelas decisfes dos 4 P"Ssrmama visédo sistémica, ou seja,
decisbes de produtos e servigos, assim como gareesto de marcas e embalagens,
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promocao ou comunicagdo ao sistema agroalimewlkacisoes de preco, e decisdes de
distribuicdo (Neves, 2007).

Passaremos agora para a revisédo da funcdo onganiza

4.2. Funcao Organizacgdo e as Estruturas Organizacionais

A fung@o Organizacdo € uma das mais importantedradeo processo
administrativo, Fayol (1990), entende que o at@dministrar € composto por cinco
fungcbes prever, organizar, comandar, coordenadoorgrolar. O autor define que
“Organizar uma empresa € dota-la de tudo que edtdeu funcionamento: matérias-
primas, utensilios, capital e pessoal. Pode se feemse conjunto duas grandes divisdes:
0 organismo material e o organismo social”. (Fa¥880).

A visdo de planejamento aparece em Gitman e McDE060). Eles entendem
gue “organizar é o processo de coordenar e alecaronrsos de uma empresa para que
possa realizar seus planos”. Para os autores agganclui desenvolver uma estrutura
para as pessoas, posi¢cOes, departamentos e adlwiddehtro da empresa. “Os
administradores podem arranjar 0os elementos esdrsitda empresa para maximizar o
fluxo de informacédo e a eficiéncia dos processosratealho”. (Gitman et McDaniel,
2000). Eles afirmam que o resultado do processwginizacdo é uma estrutura formal,
gue se resume na ordem e no desenho das relaciesdieempresa.

A visdo de estratégia aparece fortalecida em 28f03), o autor entende que
organizar € desdobrar recursos organizacionaisgiangir objetivos estratégicos. Esse
desdobramento, segundo o autor, reflete nas ds/idédrabalho das organizagbes em
especificos departamentos e empregos, linhas ferdwiautoridades, e mecanismos
para coordenacao de diversas tarefas da organizbgadém para ele, o processo de
organizacao leva a criacéo da estrutura da orggiioza que define como as tarefas séo
divididas e os recursos desdobrados. Assim seralsapemos a revisar 0S conceitos
sobre estruturas organizacionais, assim como algposde estruturas e suas vantagens
e desvantagens.

Segundo Wright (2000) a “estrutura organizaciomed¢ne-se aos modos pelos
guais as tarefas e responsabilidades sdo alocadasdividuos e também a maneira
como individuos sdo agrupados em escritérios, tEpantos, divisdes”. O autor
afirma que a estrutura formal se reflete no orgearag aonde as relagbes formais de
autoridade (quem se reporta a quem) e o numerévdesmie hierarquia sdo expostos.

Segundo Vasconcellos (2003), a estrutura orgamaatpode ser definida como
um processo através do qual € sdo definidas adaates e funcdes de todos os niveis,
ou seja, da baixa a alta administracao; a autaidaetro desses niveis é distribuida e
especificada; e é desenvolvido um sistema de caacéd entre esses niveis que
permita a cada um exercer a autoridade que lheatrfibuida para o atingimento dos
objetivos organizacionais.

Oliveira (2006) argumenta que para 0 estabeleconel® uma estrutura
organizacional é necessario:

1. Estabelecimento da melhor departamentalizacdo:agrupar pessoas e
atividades de acordo com critérios homogéneos eecédgmws, em unidades
organizacionais ou departamentos.
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2. Estabelecimento das interacdes das atividades-fimdas atividades de
apoio: atividades de apoio sdo aquelas que tém por wbjatconsolidacdo da interacao
entre a empresa e mercado, atividades de apoiagg@das que auxiliam as atividades
fins na realizagéo dessa interagdo com o mercado.

3. Estabelecimento do equilibrio otimizado dos niveide descentralizacéo:
estabelecendo o melhor nivel de concentracdo derptEtisorio na alta administracéo
da empresa, ou seja, estabelecer a transferéncia dieterminado nivel de decisédo de
um superior ao seu subordinado.

4. Estabelecimento da situagdo ideal dos niveis hieguicos determinar a
melhor situagdo da empresa para o0 conjunto de £a@empresa em um mesmo nivel
hierarquico e sua amplitude de controle, ou sejajroero ideal de subordinados que
um chefe pode ter.

5. Estabelecimento das fichas de fun¢des das unidadeganizacionais:que
representam a descricdo da linha e do conjuntcattdmiicdes, inerentes as fungdes
administrativas de planejamento, organizacao, diregestdo de pessoas e avaliacao,
bem como os niveis da al¢cada deciséria de cadadmiorganizacional da empresa.

6. Estabelecimento dos niveis de autoridadesstabelecer o poder, formal ou
informal, de uma pessoa tomar uma decisdo e tangiarde que as acdes devidas serdo
colocadas em prética ha empresa.

7. Estruturacdo do processo de comunicagdo entre as idades
organizacionais: estabelecer o processo interativo em que daddermacoes,
consultas e orientacdes séo transacionados erssegsee/ou unidades organizacionais
e/ou agentes externos da empresa.

8. Estruturac@o do processo decisorio idealescolher entre varios caminhos
alternativos que levam a determinado resultado.

9. Estruturacao dos relatérios gerenciais:relatério que consolida de forma
estruturada as informacdes para o tomador de @scisd

A partir de agora seréo revisadas alguns tiposulateras organizacionais.

4.2.1. Estrutura Funcional

Muitos autores, como Litterer (1980), Koontz e Onbell (1989), Hampton
(1986) e Certo (2003), argumentam que este tiporgenizacéo separa o trabalho com
base nas etapas, processos ou atividades que mdal@ado final. As fungfes variam
dependendo do tipo de organizagdo. Tipicamenteuera empresa industrial, isso
significaria que engenharia, fabricacdo e vendasddddidas em departamentos. O
guadro abaixo resume as vantagens e desvantageestig® de estrutura:

Quadro 1 — Vantagens e Desvantagens Estrutura Furasial

Vantagen: Desvantagens
Funcdes principais para a sobrevivénci: Pode haver dior¢&o funcional, com as pesst
organizacédo sdo identificadas facilmente; preocupando-se mais com o trabalho de sua
Segue o principio de especializacao unidade do que com o produto, ou servico, geral;
ocupacional; A maximizacéo do trabalho de uma unidade,
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Reflexo I6gico das fungde pode levar a levar a s-otimizag&o organizacion.
Responsabilidades atribuidas as principais | como um todo;
funcgdes; Dificuldade de coordenagéo intrinseca do
Permite utilizar equipamentos mais espe- trabalho comum, que passa de uma funcao para
cializados e pessoal altamente treinado; outra;
Reduz a duplicidade de equipamentos e Reduz a coordenacéo entre fungdes,
esforcos; Super especializac¢ao restringe 0s pontos de
Mantém o poder e prestigio das fungdes vista do pessoal-chave,
principais, Limitada preparacdo de administradores gerais,
Pessoas que executam trabalhos e que Dificulta o crescimento da empresa como unf
enfrentam problemas semelhantes podem dar apsistema;
umas as outras; Responsabilidade por lucros sé na clpula,
Simplifica o treinamento; Decisbes que envolvem mais de um
E possivel modificar a quantidade de pessoa| departamento podem acumular-se no topo da
envolvido rapidamente; estrutura e demorar a ser tomada,
Permite um rigido controle pela clpula; Visédo limitada dos objetivos da organizagéo
O agrupamento por fung8es permite economig=los funcionarios.
de escala e o uso eficiente de recursos.

Fonte: Elaborado pelso autores a partir de Littir@80), Koontz e O’Donnell (1989), Hampton (1986),
Certo (2003), Daft (2003)

4.2.2. Estrutura por projeto

Oliveira (2006) define projeto como “um trabalharcdatas de inicio e término,
com resultado final previamente estabelecido, eens§io alocados e administrados os
recursos, tudo isso sob a responsabilidade de ordewador”.

Segundo o autor, nesse tipo de arranjo as atividaepessoas recebem
atribuicbes temporarias. Terminada a tarefa, oo sgie, temporariamente, havia sido
designado a ela é destinado para outros departasnent outros projetos. (Oliveira,
2006). O quadro abaixo resume as vantagens e dageas da estrutura por projetos.

Quadro 2 — Vantagens e Desvantagens Estrutura poréjetos

Vantagens Desvantagens
Pessoas tendem a desenvolver aptiddes Menor especializacs
diversificadas; Elevado grau de incertezas;
Flexibilidade e alta resposta quanto a respostas Ciclos mais longos de desenvolvimento e
a mudancas ambientais; consolidacdo das atividades nas empresas;
Maior satisfacao dos técnicos, por terem uma  Maior amplitude de analise;
visdo do conjunto do projeto; Problemas mais complexos.
Maior integracéo entre as areas técnicas do
projeto;
Melhor atendimento a prazos e a clientes;
Existéncia de um Unico responsavel com
autoridade e responsabilidade sobre o projeto como
um todo.

Fonte: elaborado pelos autores a partir de Vastioa¢2006)

4.2.3. Estrutura Matricial
Oliveira (2006) define que esse tipo de estrutefare-se a fusdo da estrutura
funcional com a estrutura de projetos. A estrutnadricial também pode ser resultado
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da fusé@o da estrutura funcional com a de prodetm®o definem Gitman e Mcdaniel,
uma vez que essa € um caso especifico da estdetymajetos.

Gitman e McDaniel (2000) definem estrutura matlici@amo “uma estrutura
organizacional que combina departamentalizacdoidoat e por produto, ao juntar
pessoas de diferentes areas funcionais da organizagra trabalhar em um projeto
especial’. O quadro abaixo resume as vantagensvamtagens desse tipo de estrutura.

Quadro 3 — Vantagens e Desvantagens Estrutura Matial

Vantagens Desvantagens
Processo de decisao é descentralizado el Confusao pelo fato de as pessoas néo t
nivel em que a informacao é processada apenas um supervisor responsavel por elas;
apropriadamente e o conhecimento relevante é Essa estrutura encoraja os administradores gue
aplicado; possuem os mesmos subordinados a competirgm
Aumento de criatividade e inovacgéo e pelo poder;
realizacdo tarefas mais complexas, pois juntamtse Muita democracia pode conduzir a agédo
habilidades de diferentes especialistas; insuficiente, e demora na tomada de decisoes;
Com as decisfes delegadas em niveis Pode haver dificuldade em membros de
apropriados, os niveis mais altos da administra¢&bferentes areas da empresa trabalharem juntog
ndo sdo sobrecarregados com decisdes como uma equipe;
operacionais; Gerentes de produtos e de fun¢des podem ter

flexibilidade de adaptacéo dessa estrutura a| diferentes objetivos e estilos de geréncia.
mudancas do ambiente;

Uso eficiente de recursos

Melhor desempenho, os funcionarios que
trabalham em projetos especiais podem
experimentar sentimentos elevados de poder,
comprometimento e motivacao;

Oportunidade de desenvolvimento pessoal

Fonte: elaborado pelos autores a partir de Baten&mell (2006) e Gitman e Mcdaniel (2000).

4.2.4. Estrutura Geogréfica

De acordo com Certo (2003), “a estrutura geogrédideseada primeiramente
em departamentalizacdo por territorio, de acorduo os lugares onde o trabalho esta
sendo realizado ou os mercados geograficos foqgala® sistema administrativo”.

Hampton (1986) explica quer esse tipo de estriduaadlequada quando ajustes
estratégicos locais sdo necessarios de acordajpara negdécio tenha sucesso em cada
uma das diferentes regides. A estrutura organimatioaseada na geografia divide as
unidades de acordo com o territério. O quadro a@baiesume as vantagens e
desvantagens dessa estrutura.

Quadro 4 — Vantagens e Desvantagens Estrutura Gediica

Vantagens Desvantagens
Responsabilidades pelo lucro podem ser fixi Encorajar gerentes a pensar em termg
em apenas uma unidade de negoécios sucesso total da unidade territorial frente ao
Enfase nos mercados e problemas locais, sucesso de um departamento especializado de uma
Melhor coordenacao da regiéo, estrutura funcional
Aproveitamento das vantagens das economias Requer mais pessoas com habilidades
de operagdes locais, administrativas gerais,
Melhor comunicacéo face a face com os Tende a dificultar a manutencdo econdmica gde
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interesses loca servigos centrai
Possibilita bases mensuraveis de treinamentp  Aumenta o problema de controle da alta
para administradores gerais. administracgao.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Litt@80), Koontz e O"Donnell (1989), Hampton (1986),
Certo (2003)

Passaremos agora a revisao dos conceitos basidbasrketing e suas funcgdes.

4.3. Conceitos e Funcgdes de Marketing
Segundo Kotler (2006), “Marketing € um processaaquor meio do qual as
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de gessit@m e 0 que desejam com a
criacao, oferta e livre negociacdo de produtos\ecees de valor com outros”.
A definicdo de marketing pela American Marketingéaation (2007) é:
“Marketing é uma funcdo organizacional e um congunt
de processos para criar, comunicar e entregar vakus
consumidores e para gerenciar 0 relacionamento com
consumidor de modo beneficiar a organizacdo e seus
stakeholders”. (AMA,2007).

Os conceitos apresentados por Kotler e pelo AMAnserem no conceito de
sistemas agroindustriais, que, como ja foi diteaotmente abrange os fluxos desde a
empresa fornecedora de insumos até o consumiddr fin

Nesse sentido, é importante diferenciar tambénooseitos de orientacdo para
0 marketing e orientagdo para o mercado, uma vezagempresas do sistema devem
buscar a mesma orientagcdo para a ideal coorderdg&sistema. De acordo com
McCarthy e Perreault (1997), conceito de marketidgca que uma organizacao destina
todos os seus esforgos para satisfazer aos corm@sidu clientes — a certo lucro.
Assim, uma empresa orientada para o marketing tewar implantar o conceito de
marketing, ou seja, deve tentar fabricar o queocsswumidores necessitam, em vez de
tentar fazer com que os consumidores comprem @ guepresa produziu.

Empresas sdo orientadas para o mercado, segundo (ZDé\), quando
conhecem tdo bem seus mercados que sdo capazeésndécar seus clientes, obter
informagdes ndo sO sobre clientes, mas também sofmeorrentes, analisar as
informacgdes de uma perspectiva total do negociccageaz de decidir como entregar ao
cliente um valor superior, e ser capaz também geemmentar acdes adequadas para
fornecer esse valor aos clientes.

As funcbes do marketing visam, portanto, atendey s8d seus clientes e
stakeholders, mas também atentar as ac6es de mmtesr O quadro abaixo resume as
principais atividades ou fungbes de Marketing.

Quadro 5 — Fungbes de Marketing
* Busca e Levantamento de Informacfes de Mercaday(Pas €
Analise
* Planejamento de Marketing (Planejamento Estratggico
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» Desenvolvimento de Estratégia de Segmentacéo, ebifeacdo e
Posicionamento

» Desenvolvimento de Metas e Objetivos

» Desenvolvimento do Mix de Marketing - DecisGes dedBtos,
Servigos e Inovagao

» Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisdes decB

* Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisbes dstiibuicdo
e Cadeias de Suprimentos

» Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisfes danfb¢ao
* Desenvolvimento e Manutencdo do Relacionamento am
Consumidor

« Desenvolvimento de Programas de Responsabilidacial 8oEtica
Fonte: elaborado pelos autores baseado em Campolfteda (2006), Ferrell e Hartline (2005).

Feitas as revisGes sobre as estruturas organizéeioldssicas, abordando suas
vantagens e desvantagens e as fungdes das atwdadiéarketing, passamos para uma
breve revisdo das estruturas organizacionais deevag.

4.4. Estruturas Organizacionais de Marketing

A definicdo do formato organizacional que atendeexessidades de marketing
de uma empresa depende de varios fatores. PararMaBantos (1998) esses fatores
podem ser da natureza interna e/ou externa, camn@xemplo, o ambiente de negdcios
da empresa, o perfil e os habitos dos clientesnswoidores, as caracteristicas dos
revendedores e suas expectativas em relacdo adsiogggo ambiente competitivo, a
filosofia de gestdo prevalecente da empresa, dscpsl de marketing, a estrutura de
poder na organizacdo, os recursos humanos e sais dé competéncia. Segundo 0s
autores, o entendimento da repercussao de cadaesgsed fatores na gestdo de
marketing é a condicdo necessaria para 0 estabpeletm de uma solucdo
organizacional que seja parte integrante da egtaati® mercado da empresa.

As organizacfes de marketing sdo variagbes daqapiEsentadas nos itens
acima (funcional, por projetos, por mercado e podpto/mercado). A organizagdo por
mercado, por exemplo, pode se assemelha & orgaaigagitorial, pois tenta atender as
necessidades especificas de diferentes de mercques)ado necessariamente podem
estar em locais geograficos diferentes. A mesmapacmgdo pode ser feita entre a
organizacdo por produto e a organizagcdo por psyjetoentre a organizagado por
produto/mercado e a organizacdo matricial. Por ess#@/0 sdo apresentadas aqui de
maneira sintética, no quadro abaixo.

Quadro 6 — Estruturas Organizacionais de Marketing

Organizagéo por Funcéo Distribui¢cdo das responsabilidades pelas atividdéemarketing da
empresa a profissionais que sdo especialistas trmieadas fun¢des
Organizacgéo por Mercado Utilizado por empresas que vendem seus produta@sysanonjunto

de mercados altamente diversificados e atendidoslifeventes canai
de distribuicéo.

o

Organizacédo por Produto Empresas com amplo composto de produtos. Geréociprpduto,
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cada linha de produtos ou mesmo item de produtssgoa ter ur
gerenciamento de marketing proprio.
Organizac¢dao por Empresas que produzem um composto variado de @l
Produto/Mercado vendem para mercados bastante diversificados pam#ar por um
sistema de organizac¢ao por produto ou por mercado.

Fonte: elaborado pelos autores baseado em MaS@ntes (1998)

Realizada a revisdo bibliografica, passaremos agordescricdo do caso
estudado.

5. RESULTADOS

5.1. Descri¢cdo do Grupo Ouro Fino

A empresa atua desde 1987, quando iniciou suaslad®s na producdo e
comercializagdo de produtos farmacéuticos para esamimal. Com instalacfes
administrativas e produtivas em Ribeirdo Preto (EPavinhos (SP) e uma filial no
México, o grupo € um dos principais exportadoreseator e vem ganhando destaque no
agronegacio.

A empresa posiciona-se no mercado como sendo ganeirte brasileira e com
produtos de alta qualidade, o que fica bastante ela sua missdo organizacional: “A
missdo da Ouro Fino consiste na pesquisa, desemeosito, producdo e
comercializagdo de produtos de alta qualidade dodt@o agronegocio. Como empresa
genuinamente brasileira, compromete-se ativamemte desafio de aprimorar a
qualidade de seus produtos e servigos, impulsioo&ps empregos, gerar divisas,
incentivar o espirito inovador e levar uma imagemsitiva do Brasil mundo afora”
(OURO FINO, 2008).

A partir de 2004, a Ouro Fino foi reestruturadawerdades de negdcios, com a
criacdo do Grupo Ouro Fino. Essas unidades de iegs@o:

. Ouro Fino Saude Animal: produz e comercializa ptosidiarmacéuticos
para grandes animais, atende as linhas de ovinbspss eqliideos, bovinos,
camelos, aves e caprinos.

. Ouro Fino AgroSciences: responsavel pela producéongercializacao
de sementes de forrageiras.

. Ouro Fino Cuidados Domésticos: produtos de limpgeaa uso
domeéstico. Inclui em sua linha produtos de limpérsgticidas, e raticidas.

. Ouro Fino Pet Bem Estar Animal: produtos farmac@stipara animais
domeésticos.

. Ouro Fino Animal Health: unidade que cuida dos eeagginternacionais
da empresa, ou seja, principalmente exportacfascenms internacionais.

Cada uma das unidades de negocios possui depattemda marketing
préprios. A unidade Saude Animal, de acordo commtoeeistado € responsavel por
cerca de 90% da estrutura da empresa, por esseregpior ser a area de mais voltada
ao agronegdcio, esta sera o foco dessa pesquigardXiono item a estrutura geral dos
departamentos de Marketing-Comercial da empreéa smtalhados.
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5.2. Estrutura Organizacional dos Departamentos de Markéng-
Comercial da Ouro Fino

De maneira geral, os Departamentos de MarketingeCaial Ouro Fino séo
estruturados de acordo com as unidades de negditao®s no item acima. HA uma
Diretoria de Marketing-Comercial para a Saude AhienAgrosciences, outra para PET
Bem Estar Animal, outra para COMEX, departamente quida das exportagbes do
grupo, outra para a Genética e por ultimo uma estrypara Cuidados Domésticos.

A estrutura de Marketing da empresa conta ainda coma Diretoria de
Comunicacédo e Relacionamento que € responsavel atlédades de comunicacao e
marketing que envolvam o grupo todo. A figura abdlustra apenas essas Diretorias
de Marketing-Comercial da empresa, que sdo sulaatdsra Presidéncia. Ha outras
diretorias que nao sdo focos nesse estudo e néecapailustradas na figura abaixo.

As func¢des do Departamento de Comunicagéo e Rakawiento, de acordo com
0 entrevistado séo:

1) Assessoria de Imprensa

2) Midia (TV, Radio, Jornal e Revista): producéo eukicao.

1) Marketing de Relacionamento e VIP: envio de brindeslientes
especiais e presentes e brindes a funcionarionmersarios ou datas especiais.

2) Visitas a Fabrica: recebimento de grupos que fagesitas a fabrica,
organizacao de programacdes, palestras e integaagagrupos visitantes.

3) Portal Grupo Ouro Fino: responsavel pela manutedgasite do Grupo
Ouro Fino.

4) Patrocinio de Leildes.
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Figura 1 — Estrutura Organizacional dos Departamens
de Marketing-Comercial da Ouro Fino

Dirctoria Marketin Dirctoria Marketing irctoria Marketing -

Fonte: elaborado pelos autores a partir de entaasvis

5.3. Estrutura Organizacional da Diretoria de Marketing-Comercial da
Saude Animal e Agrosciences

Subordinada a Diretoria de Marketing — Comercitii@ss Geréncias Comercial
MG-ES-RJ-NE, Geréncia Comercial CO-NO, GerénciaeEigizada, Geréncia de
Horménios, Geréncia de Equinos, Geréncia Agrosegnas Coordenacdes de Vendas
RS, SC, PR e trés coordenag¢fes de SP. Subordinadeacia Comercial MG-ES-RJ-
NE estdo as Coordenagdes de Vendas MG, NE e umdélagdo de Vendas para ES-
RJ. Subordinada a Geréncia Comercial CO-NO estéo ¢€oordenacdes de Vendas.

As Geréncias Comerciais divididas por regides sd8pansaveis pelas vendas de
produtos da unidade Saude Animal, a maior da empres determinadas regides, Os
gerentes sao responsaveis por supervisionar sendecadores, 0 que nao ocorre nas
geréncias de linhas, uma vez que h& apenas a fidargroprio gerente. Os
coordenadores de vendas, por sua vez, Sa0 reSpmISAUr supervisionar 0s
representantes de vendas, que efetivam as vendagpemotores, que sao técnicos,
responsaveis por acbes em fazendas, divulgacaaadieitps, realizacdes de testes,
treinamento de equipes de balcéo, etc.

Tanto gerentes de linha quanto os gerentes regigaai responsaveis pela parte
comercial, ou seja, efetivacdo de vendas, masrestgs de linhas também cuidam da
parte interna, como previsdes de produtos, apojaargécipar de acdes e decisdes de
marketing que forem voltadas para a linha deles.

A Geréncia de Marketing é detalhada no item ababfigura abaixo ilustra a
Diretoria de Marketing-Comercial Saude Animal e dggiences.
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Figura 2 — Estrutura Organizacional da Diretoria de Marketing-Comercial
da Saude Animal e Agrosciences

| _ES-RI-NE | . — Marle /| :

- oord & oot | z
Vendas AC--RO Vendas 3P

Fonte: elaborado pelos autores a partir de entaasvis

De acordo com o entrevistado, apesar do Departandeniarketing-Comercial
ser um dos mais enxutos, ha grande integracdo omutias areas. O proprio
departamento técnico € treinado para atuar em sesglaecessario, uma vez que eles
possuem grande contato com consumidores, princgraéndurante realizagcbes de
palestras por eles realizadas.

A empresa possui uma area de criacdo que atendetechpresa, constituindo-
se um area de apoio a toda a empresa, incluindeparfamento de Marketing. Eles séo
responsaveis pelo desenvolvimento de banners,r§ldedo o desenvolvimento da
parte visual. De acordo com o entrevistado ndcohdlitos entre as areas por demanda
de trabalho para a criacdo. H4 também um consthalteyo entre o departamento de
Marketing e o de Comunicacdo e Relacionamento, eo eyita conflitos entre essas
areas.

Outra area de apoio mencionada pelo entrevistad@prio CRM, que nao
possui autonomia, apenas apoia as decisfes de defpartamentos. Sua funcao é fazer
marketing de relacionamento, principalmente manketivViP. O CRM é um
departamento subordinado ao departamento de Coagdiice Relacionamento. O
Auxiliar de Marketing da suporte enviando prodwitendendo a demanda da equipe de
marketing, como amostras, banners, e brindes. gdmsavel por Feira e Exposi¢cdes da
apoio a geréncia de marketing na realizacdo dasates
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5.4. Estrutura da area de Marketing da Saude Animal e Agpsciences

A unidade Saude Animal, cuida das linhas de oviso®os, eqliideos, bovinos,
camelos, aves e caprinos. Seu departamento de tingrke dividido da seguinte
maneira: respondendo diretamente a Geréncia deetitagkhd o Projeto Vitrine, a
Consultoria de Marketing e a Inteligéncia de Meacad

Entre as funcdes dessa area de marketing, quendadaadentro da empresa
como “marketing de resultado”, estéo as listadasxab

1) Acdes de marketing e campanhas de venda.

2) Campanhas balde cheio e méster.

3) Remessa de material promocional e brindes.

4) Remessa de amostras e produtos.

5) Feiras e exposicoes.

6) Congressos e seminarios.

7 Projeto vitrine junto as universidades.

Figura 3 — Estrutura do departamento de Marketing &de Animal e
Agrosciences

Fonte: elaborado pelos autores a partir de entasvis

A partir de entrevistas podemos fazer uma breverigé® do das fungbes de
cada uma das éareas da geréncia de Marketing.

Inteligéncia de Mercado: esse departamento € composto por trés pessoas, uma
delas é responsavel pela analise de mercado, auasgjlise de dados, nimeros crus do
mercado e analise interna da empresa, avaliagdoodeorréncia, verificagcdo dos
produtos lideres de mercado. Outra pessoa é resmnmxela parte de automacéo de
vendas, e por ultimo ha um responsavel pela intraqee passa informacdes de
mercado e da prépria empresa para a equipe destenda

Consultoria de Marketing: responsavel pela parte de promocédo da unidade,
responsavel também pelo envio de brindes a clieffesambém responsavel por
conversar com clientes, e internamente com a empasa saber previsdo de datas,
receber devolucdes, captacdo de pedidos, auxiliewigdo de vendas, selecdo de
clientes chaves para acdes especificas nesseecli@éotn a automacdo das vendas
através do uso dmalm ou pockethouve queda na demanda de trabalho para essa area
tendéncia entdo é que a Consultoria de Marketirtgree uma area de relacionamento
com cliente, por esse motivo que estad subordina@aréncia de Marketing e ndo a
Geréncia Comercial.

Projeto Vitrine: uma pessoa € responsavel por aproximar a Ouro &n
universidades, manter contato com as demandas ena q@uro Fino pode trabalhar,
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participar de eventos de interesse da empresaoddatruniversidade, o objetivo é

manter contato com as novidades cientificas, aseimo fazer com que a Ouro Fino

seja reconhecida entre os jovens.

Como pode ser visto na figura acima, a area de éfiack da Ouro Fino é
bastante enxuta, ndo possui muitos niveis hierdoguidiferente do que ocorre nas
outras areas da empresa. De acordo com o entdryisiatras areas como a Industrial,
por exemplo, possuem muitos niveis hierarquicos.

De acordo com o entrevistado ndo ha problemas ¢ditade de comando, os
chefes conseguem supervisionar seus funcionarios de perto. O proéprio local de
trabalho permite isso, no momento de reestruturdgd@mpresa, propositalmente a area
administrativa deslocou-se para um local em questdhbalhassem juntos. De acordo
com o entrevistado isso permite um bom fluxo de wdoacao, sem ruidos, e uma boa
integracdo entre as areas da empresa.

O entrevistado ressaltou a importancia da estrumficamal da empresa, a falta
de formalidade permite maior rapidez nas decisfexexucbes das atividades da
empresa e flexibilidade. De acordo com o entredstaramente ha conflitos devido a
falta de formalidade, pois as pessoas de toda®as tiabalham muito proximas.

5.5. Analise das Fun¢des de Marketing

Busca e Levantamento de Informagfes de Mercado (Rpssa) e Andlise:
guando h& necessidade de pesquisa de mercadoyesarop compra a pesquisa ou faz
com a propria equipe de vendas. Normalmente, usafeeca de vendas para fazer
pesquisa de preco. De acordo com o entrevistadeaade marketing ndo possui tanta
demanda por pesquisa, a maior demanda véem ddnéliesirial, e por pesquisa de
preco, que eles mesmos se responsabilizam poaefetu

Desenvolvimento de Estratégia de Segmentacdo, D#eciacdo e
Posicionamento:a empresa atua de forma bastante segmentada,rea@siputura dela
mostra isso. Na area de vendas, ha uma segmerp&agégpalmente por regido, de
acordo com as caracteristicas de cada uma, coneoseodisto na figura 2.

A segmentagdo dos mercados por unidades de nedéciasma decisdo que
buscou atender as diferencas que cada segmentai,peds diferentes mercados
consumidores, canais de distribuicbes e, portaat@ssitavam de marketing préprio.
Essa deciséo partiu da Diretoria, visando a meathanreira de organizar a empresa para
garantir seu crescimento.

Posicionamento - a empresa se posiciona no mercagm uma empresa
brasileira com produtos de alta qualidade.

Desenvolvimento de Metas e Objetivoglurante o desenvolvimento de metas e
objetivos, ha consciéncia da orientagdo para oadercas agdes dos concorrentes sdo
sempre monitoradas, mas as decisfes sdo tomadaseséocando o cliente, a
preocupagado com a concorréncia, segundo entrevjstath em segundo plano.

A Geréncia de Marketing junto com a equipe de vemigsenvolvem o que eles
chamam de “metas de compromisso” anual. O consgghempresa, por outro lado,
realiza planejamento de metas, projetos e objepaos cinco, oito e dez anos.

Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisfes derédutos, Servigos e
Inovacgéo: essas decisfes sdo tomadas em conjunto pelasliiétaasial, Marketing e
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Comercial, mas o responsavel formal por decisdgwal#utos, servigos e inovacédo é o
Departamento de Pesquisa, Desenvolvimento e Inoyvageé parceria com o
Departamento Técnico, que estdo mais proximos dgpoae normalmente percebe
novas necessidades do mercado.

Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisdes de réo: segundo
entrevistado, essa € uma decisdo conjunta da Biretdarketing-Comercial e
Industrial. Por tratar-se de uma decisdo de marggmotencial de vendas a area de
financas nao participa.

Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisdes deifiribuicdo e Cadeias
de Suprimentos:a empresa possui trés centros de distribuicdo stog@e e um centro
de distribuicdo sem estoque no Rio Grande do 8u8ef, a mercadoria ndo é estocada,
apenas faturada nesse centro de distribuicdo. @ssotentros de distribuicdo sdo em
Ribeirdo Preto, em Minas Gerais e em Goias. A eapm@ossui um processo de
distribuicdo eficiente. O responsavel pelas desis@e distribuicdo e cadeias de
suprimentos € o Departamento de Logistica, subaddira Diretoria Industrial, mas
com interfaces com a area comercial da empresa, v@najue é necessario unir a
producéo, estoque e os pedidos para um planejaroemsio da logistica da empresa.

Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decis6es derémocédo: acbes de
promocdo sdo realizadas pelo Departamento de Niagked empresa possui uma
agéncia interna, que junto com o Departamento dec&@ry é responsavel pelo
desenvolvimento de campanhas, embalagens, foldesresrs, atendendo as demandas
de todos os departamentos.

Desenvolvimento e Manutengdo do Relacionamento commConsumidor: a
area responsavel pelo desenvolvimento do relacienemtom o consumidor € o CRM
e futuramente a Consultoria de Marketing, e o poa@presentante de campo.

Desenvolvimento de Programas de Responsabilidade cBi e Etica a
empresa desenvolve muitos programas de respowisalgilsocial e ética internamente e
externamente a empresa. Os responsaveis por gsgeangas sdo em parte a area de
Relacionamento e Comunicacgéo e em parte a aredlde R

5.6. Analise do Planejamento de Marketing

De acordo com o entrevistado, antigamente ndo halamejamento de
marketing, mas com a reestruturagdo da empres@ f#ssestruturado. Nesse
planejamento ndo é feito orcamento de marketing,séia contabilizados os gastos com
as maiores feiras e os brindes envolvidos. H4 amgghmento anual de todas as feiras e
eventos realizados, de acordo com previsGes dodamadores de cada area de vendas.
Ha também um plano de desenvolvimento de cliemt@s, o intuito de desenvolver
alguns clientes focos. Para o futuro, pretendeagerfmelhores cotagfes de stands,
fornecedores e desenvolver parceiros. O entrewistaskalta, no entanto, que existem
eventos e feiras emergentes durante 0 ano que psdernnclusos, ou seja, nesse
planejamento s&o inclusas apenas as feiras e evelmwe. Em suma, a empresa tem
apenas um planejamento de curto prazo, ndo hagiefsnde metas e planejamento de
longo prazo.
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Desse planejamento participam o departamento d&etlag, CRM, a Criagao.
O Departamento de Comunicacéo e Relacionamentorgerparticipa quando envolve
decisdes de imagem institucional do grupo.

6.  CONCLUSOES

O sistema de troca entre a empresa e 0 mercadocajaeteriza a fungao
marketing, coloca essa area em contato estreitotodas as mudangas ocorridas no
macroambiente e no ambiente competitivo, princiealti® com as mudancas ocorridas
no Sistema Agroindustrial. Assim, é a area de ntamt@quela que necessita, dentro da
empresa, maior flexibilidade e maior capacidadeadaptacdo para responder de
maneira adequada a essas mudancas. Contudo, essde dtexibilidade ndo se
converte, necessariamente, em uma estrutura oegéonal totalmente flexivel, pois,
apesar da necessaria flexibilidade de atuacdo et éerta estrutura organizacional
mais rigida e certos controles devem ser mantidos @ alcance dos objetivos
propostos. Esse aspecto sistémico de interacdo a@mbiente pressiona rumo a
resultados originados na estrutura vigente.

Assim, conforme demonstra o estudo, os caractenigadde uma estrutura
organizacional tém grande influéncia na forma c@@o realizadas as atividades de
marketing. Nota-se que alguns aspectos possuent re@@ancia do que outros, e que
o entendimento de questdes como critérios e fodmadepartamentalizacdo da area de
marketing, centralizacdo e descentralizacdo desaleaapoio (e aqui a questdo do
planejamento), amplitude de controle e numero desisihierarquicos, nivel de
descentralizacdo da autoridade, gestdo dos sistelmasomunicacdo e nivel de
formalizacdo deveria estar entre as preocupacOss gdstores de marketing em
empresas envolvidas na comercializagéo de insurg@s @ Sistema Agroindustrial da
carne bovina.

Conforme demonstrado no caso, o0 desafio da esig#or da gestdo de
marketing € um dos principais pontos das empresaslwdas no Agronegdcio,
principalmente em uma empresa nacional, em franpansdo e concorrendo com
empresas multi-nacionais.

Tal desafio da estruturacdo pode ser notado pe@naia de um organograma
formal, descrevendo os cargos e funcdes dentrong@esa. Tanto para a area de
marketing / comercial, como para as demais areas.

A discussdo sobre a estrutura organizacional da deemarketing passa pelo
entendimento de trés pontos no caso estudadoeeedifa no porte das estruturas, a
centralizacdo e descentralizacdo de atividadeseagdo entre as fungdes marketing e
vendas.

Quanto a diferenca de tamanho das estruturas astunidades de negécio,
ressalta-se que a maior unidade de negdcio da sampraquela que possui também
maior estrutura, o que apesar de coerente, podeirémonar os esforcos necessarios
para o crescimento das unidades menores e queos8meradas negocios de grande
potencial.

Em relacdo a centralizacdo e descentralizacéo tiladades de marketing, a
empresa ainda encontra o desafio de estruturacdsewelepartamento. A area de
Criagdo, por exemplo, esta centralizada em um thepanto de apoio que atende a
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todas as areas da empresa, assim como o depadardentComunicacdo e
Relacionamento, que possui status de diretoriaoBwo lado, outras atividades como
pesquisa de mercado, sdo descentralizadas ematapatbs dispersos, ou no caso, em
coordenadores de vendas e/ou representantes dasvend

O terceiro ponto ressaltado no caso é a quest@midmdimento do marketing
como comercial. De acordo com a literatura, ver@asna funcdo de marketing, no
entanto, o que pdde ser observado no caso, € epssigdo da area comercial sobre a
area de marketing. As funcdes atribuidas aos gevedd linhas mostram claramente
essa sobreposicéo, esses assumem fungdes de gelemmdutos, que sdo atividades
de marketing, porém ndo as executam em sua tatelidaempresa enfrenta, portanto,
o desafio de equilibrar os poderes entre as duas adefinindo claramente o que séo
funcbes de cada uma, de forma a aumentar o podenatketing, o que poderia
melhorar o relacionamento da empresa com o mercado.

Esses trés pontos discutidos acima mostram quecédude marketing ainda é
dispersa na empresa, mas de forma ndo intenciorsinedecorrente da recente
reestruturacdo em unidades de negoécios que posdapartamentos de marketing
proprios. Deve-se salientar, no entanto, que aagd® entre os condicionantes da
estrutura organizacional que influenciam as atilédade marketing ndo explicam por
completo suas relagdes e atividades.

A questdo do individuo que exerce a atividade saemyao um papel central
nessa area. Interesses e motivacdes pessoais idet@ra maneira como as atividades
serao realizadas, como as interacdes com as pesasas da area ocorrerdo. Ha, assim,
impacto importante da organizagdo informal na astauformal. Conforme o poder
pessoal, os interesses e as motivac¢des, cargossareriados ou deixados vagos.

No caso Ouro Fino isso pode ser percebido pelairelgio de uma geréncia
regional durante a reestruturacdo. As coordenagégisnais passaram a responder
diretamente ao diretor, enquanto outras duas gesrregionais foram mantidas.
Assim, outros estudos podem ser realizados aprafdwda questdo da estrutura das
atividades de marketing, assim como a questdo derppessoal na influéncia da
mesma.
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ANEXOS

Roteiro de Pesquisa Qualitativa

"OQOTPRATPWINTRANTT Q@O0 TR

Desenho da estrutura do departamento de Marketinga Ouro Fino
Tentar identificar o tipo de estrutura da empresa.

Niveis hierarquicos da estrutura.

Sistema de comunicacao entre niveis.

Amplitude de comando.

Qual o nivel de responsabilidade e autoridadetdttébaos funcionarios?
Atividades fim e atividades de apoio.

Ha fichas escritas que descrevam a funcao de eagat

Atentar para o fato dessa estrutura ser nova. @ausou a mudanca na estrutura?

A area de vendas, onde est4? E vinculado ao Magkeéd alguma forma?

InteracBes do departamento de marketing

Ha atividades que séo terceirizadas ou interna&ad

Quais sdo os departamentos que o departamento detmg mais se relaciona?

mangas’? Marketing?

Planejamento Marketing

Planejamento de curto prazo.

Planejamento de longo prazo.

Quem e como toma as seguintes decisbes?

Busca e Levantamento de Informacgfes de MercadgyRasg e Analise.
Desenvolvimento de Estratégia de Segmentacao,dbidercdo e Posicionamento.
Desenvolvimento de Metas e Objetivos.

Desenvolvimento do Mix de Marketing - DecisGes dadBtos, Servigcos e Inovagéo.
Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisdes de;B.

Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisfes distiibuicdo e Cadeias de

Suprlmentos

g. Desenvolvimento do Mix de Marketing - Decisfes denfbcao

h. Desenvolvimento e Manutencéo do Relacionamentoac@uonsumidor

i. Desenvolvimento de Programas de Responsabilidacial ®oFtica

5 Estrutura Informal

a. Como e a relagdo informal entre as pessoas no tdeparto? As relagdes informais
afetam as atividades das pessoas? Qual e a infludassa estrutura informal na estrutura
formal?

b. Ha conflitos entre pessoas dentro da organizagddala essas relagdes informais?

C.

Analise da capacitacdo pessoal e profissionalrdegriantes da area de marketing.

Rio Branco — Acre, 20 a 23 de julho de 2008
Sociedade Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural



