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RESUMO

O presente artigo analisa a percepcao de valor das diferentes geragdes de associados em
relagdo a Cooperativa Agricola Agua Santa Ltda (COASA), Filial 08, Municipio de Gentil/RS,
sob o fundamento de marketing. Por meio dos métodos de pesquisa qualitativa/exploratoria,
realiza-se um estudo de caso, abordando-se as geragdes Baby Boomer, X e Y. O estudo foca
em trés pontos: organizagdes cooperativas, marketing e comportamento do consumidor.
Enquanto para a Geragdo Baby Boomer predomina a valorizacao dos beneficios ofertados pela
Cooperativa (qualidade do produto, servigos de assisténcia técnica, pessoal e imagem), a
Geragao X valoriza, também esses beneficios, porém, sem desconsiderar os custos (monetario,
de tempo, de energia fisica e psicologico) envolvidos nas negociacdes. E, a Geragdo Y, por sua
vez, foca na valorizagdo do prego dos insumos vendidos pela Cooperativa, considerando como
conceito de valor, o custo monetario. Diante desse cendrio, os profissionais de marketing
envolvidos, bem como a geréncia administrativa da Cooperativa COASA acabam tendo que
desenvolver estratégias diferenciadas para satisfazer as necessidades, desejos e demandas de
seus associados/clientes conforme suas faixas etdrias, de acordo com o comportamento e a
percepcao de valor das geragdes entrevistadas.

Palavras-chave: Associados. Comportamento do Consumidor. Cooperativa. Geragoes.
Percepcao de Valor.

ABSTRACT

This article analyzes the perception of value of different generations of associates in relation
to Cooperativa Agricola Agua Santa Ltda (COASA), Filial 08, Municipio de Gentil/RS, under
the marketing foundation. Through qualitative/exploratory research methods, a case study is
carried out, addressing the Baby Boomer, X and Y generations. While for the Baby Boomer
Generation, the valorization of the benefits offered by the Cooperative (product quality,
technical assistance services, personnel and image) predominates, but also these benefits,
without disregarding the costs (monetary, time, physical and psychological energy) involved in
the negotiations. And, Generation Y, in turn, focuses on valuing the price of the insums sold by
the Cooperative, considering as a concept of value, the monetary cost. Faced with this scenario,
the marketing professionals involved, as well as the administrative management of cooperativa
COASA end up having to develop differentiated strategies to meet the needs, desires and
demands of their associates/clients according to their age groups, according to the behavior and
perception of value of the generations interviewed.
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1 INTRODUCAO

As exigéncias dos clientes em relagdo aos produtos, servigos e precos ofertados pelas
empresas vem se acentuando cada vez mais quando se fala de competitividade de mercado.
Diante desse cenario, torna-se imprescindivel a andlise do comportamento do consumidor,
dando énfase a percepcao de valor por parte de cada grupo de clientes. Assim sendo, para que
determinada empresa se mantenha estavel diante de um mercado tdo competitivo, e consiga,
ainda, se desenvolver buscando crescimento continuo, precisa perceber, por meio do
comportamento de seus clientes, quais valores sdo priorizados e levados em consideragdo pelos

mesmos, para, dessa forma, poder buscar e aplicar a esses, estratégias de Marketing adequadas.

Nesse contexto, importa fazer mengao que, para a presente pesquisa, o termo “empresa”
¢ género, uma vez que tratar-se-a especificamente do estudo acerca de uma cooperativa
agricola. Importa, para tanto, observar que enquanto que as empresas privadas precisam estar
atentas aos seus clientes, as cooperativas, por sua vez, precisam atentar aos seus cooperados,

uma vez que a maioria de seus clientes sdo os proprios associados/cooperados (KRUG, 2019).

Dessa forma, ao observar-se que os clientes de uma cooperativa sdo 0s seus
proprietarios, pelo fato de a essa serem associados, importa ressaltar que isso ndo lhes retira a
caracterizacgao de clientes, devendo como tal serem tratados. Logo, partindo-se do entendimento
de que os cooperados/proprietarios de uma cooperativa sao também seus clientes, faz-se
necessario o estudo e a compreensdao acera de como se comportam em relacdo a

empresa/cooperativa da qual fazem parte.

Ao se estudar o comportamento dos cooperados como consumidores, importa atentar-
se para o fato de que a empresa/cooperativa precisa buscar compreender o associado como
consumidor por se tratar de uma funcao essencial do Marketing. Segundo Samara ¢ Morsch
(2010, p. 2), essa compreensdo se faz necessaria para que o Marketing consiga “cumprir
plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na produgdo e na colocagdo no mercado de
bens e servigos apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores,

contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do negocio”.
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Assim sendo, ao se analisar o comportamento dos associados de uma cooperativa, como
clientes, imprescinde-se que se busque avaliar qual € a percepcao de valor de cada cliente em
relacdo a tal cooperativa. Consequentemente, para que uma avaliacao seja eficaz, alguns fatores
devem ser levados em consideracdo, tais como fatores pessoais, sociais e culturais, e, dentre
essas, a subcultura de idade. Segundo Solomon (2002, p. 35), conforme um consumidor cresce,
ele cria elos culturais, necessidades e percep¢des que vao mudando & medida que envelhece.
Por essa razdo, a sua idade exerce uma influéncia muito significativa em relagdo as suas

tomadas de decisoes.

Nessa esteira, formula-se o problema da presente pesquisa por meio da seguinte
pergunta: Qual a percepc¢iao de valor das diferentes geracdes de associados em relacio a

Cooperativa Agricola Agua Santa Ltda COASA, Filial 08, Municipio de Gentil/RS?

Para tanto, define-se como objetivo geral desse estudo “analisar a percepc¢ao de valor
das diferentes geragdes de associados em relagdo & Cooperativa Agricola Agua Santa Ltda
(COASA), Filial 08, Municipio de Gentil/RS.” E, como objetivos especificos: (i) conhecer o
perfil geracional dos associados; (ii) identificar quais atributos sao levados em consideragdo na
tomada de decisao de compra e venda de produtos por cada uma das diferentes geragdes de
associados; (iii) identificar as causas que levam as diferentes percepcdes de valor entres as
geragdes; (iv) sugerir acdes para melhor atender as demandas dos associados da Cooperativa

enquanto consumidores.

Conhecer, portanto, a percepcao de valor de cada geracao de clientes/cooperados de uma
empresa/cooperativa € algo necessario para que a mesma possa crescer e se desenvolver cada
vez mais. Nesse contexto, o presente trabalho tem significativa importancia para a empresa
melhor compreender o comportamento do cooperado como consumidor, no processo de compra

de insumos e venda de cereais.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 AS ORGANIZACOES DAS COOPERATIVAS: HISTORICO, PRINCIPIOS E
VALORES

As cooperativas, segundo Dickel (2017, p. 31), existem para prestarem servigo aos seus

socios/associados, possibilitando assim, o exercicio de uma atividade econdmica comum. Dessa
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forma, pode-se dizer que as cooperativas tém um objetivo essencialmente econdmico, que tem

como foco principal, viabilizar o negocio produtivo dos associados no mercado.

Segundo Krug (2019, p. 37) no Brasil o movimento cooperativo teve inicio em 1841 —
século XIX — em Santa Catarina, na localidade de Palmital, e nos sertdes do Parana, vindo a se
intensificar com a chegada de imigrantes alemaes e italianos no periodo do segundo império
brasileiro. “Eles ja possuiam a experiéncia de trabalhos e atividades associativas e comunitarias,
sendo que nessa época o cooperativismo teve sua implantacao tanto no meio urbano quanto no

rural, tanto na Europa quanto no Brasil” (SCHNEIDER; BAVARESCO, 2016, p. 32).

A Organizacao das Cooperativas no Brasil (OCB ) entende que sdo 13 (treze) os ramos
de sociedades cooperativas no Brasil. Todavia, para a presente pesquisa importa ater-se ao
estudo das cooperativas que pertencem ao ramo agropecuario. O termo “cooperativismo’ surge
de “cooperagdo”, que vem do latin, “cooperari”, e significa ajuda mutua, vindo dessa a ideia do
auxilio da sociedade como um todo, (SANTOS; GOUVEIA; VIEIRA, 2012, p. 1). Assim
sendo, tal significado vem de encontro com o entendimento de que “a ideia de cooperativismo
foi construida através da cooperagdo entre pessoas, pois quando a sociedade trabalhava em prol
de um objetivo era a maneira mais facil de alcancar a solugdo que interessava a um grupo”

(RICCIARDI E LEMOS, 2000 apud FARINELLA, 2018, p. 2).

Todavia, Costa (2007, p. 57-59), em estudo especifico acerca do cooperativismo, faz
questao de esclarecer que o simples ato de cooperar € o cooperativismo ndo podem ser
confundidos. O primeiro decorre, pura e simplesmente, do seu significado, como visto acima.
Significa, pois, ajuda mutua entre as pessoas. O segundo, por sua vez, para que se configure,
além da ajuda mutua, exige que essa ajuda esteja acompanhada de objetivos comuns, € que haja

uma finalidade econdmica envolvida.

As cooperativas, como ja visto, se constituem da unido de seus cooperados que visam
satisfazer suas necessidades econdmicas, sociais e culturais comuns, por meio de uma empresa
coletiva, que ¢ gerida democraticamente por todos os seus associados/cooperados. Logo,
partindo-se desse entendimento, segundo a defini¢ao de Krug (2019, p. 58), “Cooperados sao
pessoas que contribuem para a formacao do capital social da cooperativa € sdo, a0 mesmo

tempo, proprietarios e clientes da sociedade”.

A base da doutrina que legitima o cooperativismo ¢ constituida pela interacdo dos

principios e valores cooperativistas (FERRAO, 2011, p.1). Segundo Dickel (2017, p. 17), “os
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sete principios do cooperativismo, referidos adequadamente por Becho como ‘regras de
conduta’, sdo as linhas orientadoras por meio das quais as cooperativas levam os seus valores

a pratica e sao aprovados e utilizados desde a sua origem”.

Assim, os principios referidos pelo autor sdo: adesao voluntaria e livre a cooperativa,
gestdo democratica pelos membros, participacdo econdomica dos membros, autonomia e

independéncia, educagdo, formacgao e informagdo, intercooperagao, interesse pela comunidade.

No que diz respeito a valor sob a dtica cooperativista, Irion (1997, apud FERRAO, 2011,
p. 1) entende que “valores sdo experiéncias morais, de carater permanente que se constituem

no arcabougo do pensamento e da conduta dos cooperativistas”.

Conforme Meinen (2014, apud TAVARES, 2018, p. 35), com base nas intimeras
referencias desenvolvidas pela doutrina, “pode-se enunciar que os valores do cooperativismo

sd0”: solidariedade, liberdade, democracia, equidade, responsabilidade, honestidade,

transparéncia; responsabilidade socioambiental.

Segundo Ferrugini et al. (2013, apud TAVARES, 2018, p. 36), na medida em que a
percepcao de valor passa a atingir niveis mais complexos, valores relacionais sao formados. E,
esses valores relacionais fundamentam-se em seis elementos essenciais para o cooperativismo:

“confianga, cooperacdo, comprometimento, compartilhamento, comunicagdo e compensagao”.

Assim sendo, ao se perceber que o cooperativismo consiste na ajuda mutua entre os
cooperados, acompanhada de objetivos comuns, com uma finalidade econémica envolvida, faz-
se necessario melhor compreender qual o “papel” desses. Logo, na sessdo seguinte, passar-se-
4 a tecer um estudo acerca de marketing e, mais especificamente, dentro desse contexto, sobre
o comportamento do consumidor. Afinal, o cooperado ao adquirir insumos e vender produtos a

uma cooperativa, também se enquadra na descri¢ao de consumidor.

2.2 MARKETING

Partindo-se do entendimento de que o sdcio/associado de uma cooperativa também
exerce a fungdo de consumidor, bem como de que “o propdsito do marketing ¢ satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores por meio da produgdo de produtos e servigos”
(SAMARA E MORSCH, 2010, p. 2), ¢ necessario que se faga essa vinculagdo: cooperado como

consumidor. Nesse contexto, tornar-se-a mais facil entender o comportamento de um cooperado
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em relagdo a cooperativa da qual faz parte, melhor compreendendo suas necessidades, seus

desejos e suas motivacdes.

Marketing, segundo Samara ¢ Morsch (2010, p. 6), “¢ uma filosofia de negocio que
estabelece como principio atender as necessidades e desejos dos clientes”. Logo, ndo ¢ por nada
que Kotler e Keller (2012, p. 3) afirmam que “marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais”, e que “uma das melhores e mais bem suscitadas

defini¢des de marketing ¢ a de suprir necessidade gerando lucro”.

O Marketing busca “satisfazer as necessidades dos clientes” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 4). Para os autores, marketing nada mais ¢ do que um processo por
meio do qual as empresas criam valor para os seus clientes, e constroem com eles
relacionamentos fortes, visando conseguir deles valor em troca. Para que tal processo se
desenvolva, segundo os autores, alguns conceitos basicos de cliente e mercado precisam ser

analisados, tais como: necessidades, desejos € demandas do cliente, e, valor para o cliente.

2.2.1 Necessidades, desejos e demandas do cliente

O primeiro refere-se a necessidades humanas, desejos e demandas. As necessidades
humanas trazem o conceito mais basico que existe por tras do marketing. Ninguém as cria; elas
existem por si s0, e podem ser divididas em fisicas, sociais e individuais (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 5). Os desejos sao moldados pelas necessidades humanas quando
moldadas pela cultura e pela personalidade de cada individuo. Quando apoiados pelo poder de
compra os desejos tornam-se demandas. Ao demandar algo, por considerar seus desejos, o fato
de conseguir esse algo, tende a proporcionar o melhor conjunto de valor e satisfagao (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 5). Dessa forma, as empresas que se detém a atender as necessidades,

os desejos e as demandas de seus clientes, tendem a obterem o éxito almejado.

2.2.2 Valor para o cliente

Os clientes criam expectativas em relagdo a produtos e servigos ofertados pelo
mercado. Se suas expectativas forem atendidas, eles ficam satisfeitos e voltam a comprar; ja,
se ficam insatisfeitos, tendem a migrar para a concorréncia e denegrir o produto perante outras

pessoas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 7).
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Os profissionais de marketing devem ter cuidado ao definir o nivel de expectativa de
seus clientes. Nesse sentido, as organizacdes precisam construir relacionamentos duradouros
com o cliente, criar “valor superior e satisfagdo para ele”. Se o cliente viver satisfeito, sera mais
propenso a ser fiel e conceder a empresa uma participagao maior em seus negocios (KOTLER;

ARMSTRONG, 2015, p. 7-13).

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 13), “o mais alto valor percebido pelo cliente [...] [€]
a avaliacdo que o cliente faz da diferenga entre todos os beneficios e todos os custos de uma
oferta ao mercado em relagdo as ofertas concorrentes”. Entretanto, segundo os autores, o cliente
ndo tem sempre a mesma percep¢do: alguns consumidores podem considerar como valor

produtos interessantes a pregos acessiveis; ja, outros, podem querer pagar mais para ter mais.

Nesse contexto, Kotler e Keller (2012, p. 131), de forma clara, ilustram o entendimento
de que valor para o cliente consiste na diferenca entre o beneficio total e o custo total, por meio

do modelo a seguir apresentado na figura 1.

Figura 1: Determinantes do valor percebido pelo cliente.

Valor percebido pelo cliente
4
Beneficio total para o cliente Custo total para o cliente

Beneficio do produto

Custo monetario

Beneficios dos servicos Custo de tempo

Beneficio do pessoal Custo de energia fisica

Beneficio da Imazem

Fonte: KOTLER, P.; KELLER, K. Administracio de marketing. 2012. p. 131.

Custo psicoldgico

Conforme exposto, o beneficio total para o cliente compde-se das determinantes:
beneficio da imagem, beneficio pessoal, beneficio dos servicos e beneficio do produto,
ofertadas por uma empresa. J4, o custo total para o cliente ¢ composto pelas determinantes:
custo psicoldgico, custo de energia fisica, custo de tempo e custo monetario, que uma empresa

oferece a seus clientes em relagdo aos produtos e servigos (KOTLER; KELLER, 2012, p. 131).
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Segundo Kotler e Keller, 2012, p. 131, para totalizar os beneficios de um produto, numa
determinada compra, o cliente avalia o beneficio que o produto a ser adquirido ira lhe
proporcionar, juntamente com o beneficio dos servigos oferecidos pela empresa em relagao ao
produto, além do beneficio pessoal, que pode ser considerado quanto ao atendimento prestado
e conhecimento apresentado pelos funcionarios que o atendem, bem como também ird avaliar
a imagem e reputacdo da empresa, em relagdo as concorrentes. Assim, ao comparar tais
atributos do produto ofertado por duas empresas concorrentes, o cliente tende, num primeiro

momento, a optar pela empresa cujos beneficios lhe forem mais favoraveis.

No entanto, nem sempre o cliente ird se decidir somente com base no total dos beneficios
ofertados pela empresa. Num segundo momento, paralelamente a andlise dos atributos do
produto, o cliente ira avaliar o seu custo total, que é constituido, além de pelo custo monetario,
também pelos custos de tempo, de energia fisica e psicoldgicos. Logo, se o custo total do
produto for maior do que o beneficio total a ele proporcionado, ird optar pela concorrente se

nessa lhe for maior o beneficio total apresentado (KOTLER; KELLER, 2012, p. 131).

Dessa forma, segundo os autores, uma empresa pode melhorar sua oferta por meio de
trés formas. A primeira consiste em aumentar o beneficio total para o cliente, melhorando os
beneficios relacionados ao produto, servigcos, pessoal e/ou imagem. A segunda consiste em
reduzir ao cliente os custos ndo monetarios, ou seja, custos de tempo, de energia fisica e custo

psicoldgico. E, a terceira visa reduzir o custo monetario do produto.
2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Kotler e Keller (2012, p. 164), “comportamento do consumidor ¢ o estudo de como
os individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Por isso, segundo os autores,
¢ extremamente importante que os profissionais de marketing conhe¢am plenamente, tanto na

teoria como na pratica, o comportamento do consumidor.

2.3.1 Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 164), o comportamento de compra de um consumidor

¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, na sequéncia descritos.
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O fator cultural ¢ composto pela cultura e subculturas, que permitem a seus membros
identificar-se e socializar-se mais especificamente. Para Kotler e Keller (2012, p. 165), “entre

as subculturas estao as nacionalidades, as religioes, os grupos raciais e as regides geograficas”.

Nesse contexto, também Samara e Morsch (2010, p. 62), entendem que a cultura ¢ fator
que influencia na tomada de decisdo de compra dos consumidores. Para os autores, na sociedade
brasileira, por ser complexa e heterogénea, existem as subculturas, que sdo grupos, que, dentro
de uma cultura, exibem padrdes de comportamento caracteristicos o bastante para distinguirem-

se de outros, dentro da mesma cultura. Ainda, integram o fator cultural, as classes sociais.

O fator social ¢ composto pelos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os
grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre
determinada pessoa. Dentro da classificagdo dos que exercem influéncia direta existem os
grupos primarios, como familia, vizinhos, amigos, ¢ 0s grupos secundarios como grupos

religiosos e associagdes de classe (KOTLER; KELLER, 2012, p. 165).

Os fatores pessoais que influenciam nas decisdes dos consumidores sdo: idade e estagio
no ciclo de vida, ocupacgao e circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de
vida e valores (KOTLER; KELLER, 2012, p. 167). Os fatores psicolégicos que influenciam na
tomada de decisdo dos consumidores sdo: motivagao, percep¢do, aprendizagem, emogdes €

memoria (KOTLER; KELLER, 2012, p. 172).
2.3.3 Os Consumidores e o subfator faixa etaria/idade

Para o presente artigo, importa ater-se mais especificamente ao subfator idade, estagio
no ciclo de vida ou faixa etaria, devido ao fato de que buscou-se analisar a percepg¢ao de valor
das diferentes geragdes de cooperados, ora estudados sob a oOtica de marketing como

consumidores.

Para Kotler e Keller (2012), a idade, geralmente, tem influéncia nos gostos e escolhas
em relacdo a comida, roupas, moéveis, lazer. Os estagios no ciclo de vida, principalmente
estagios de ciclo de vida psicoldgicos, também sdo importantes nas tomadas de decisdes dos
consumidores, conforme as experiéncias pelas quais vao passando ao longo dos anos, como,
por exemplo, a experiéncia de ser pai, que faz com que esse mude suas percepgoes ao longo do

tempo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 168).
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Na mesma linha de entendimento, segundo Solomon, (2002) ao longo dos anos, as
pessoas passam por mudancas em relagdo ao seu consumo. A medida que crescem se
identificam culturalmente com as pessoas de idades parecidas com a sua; a medida que
envelhecem, suas necessidades e preferéncias também mudam, se assemelhando a outras
pessoas também de mesmas idades. Logo, “a idade do consumidor exerce influéncia
significativa sobre sua identidade” (SOLOMON, 2002, p. 351). E, segundo o autor, essa
identidade tende a tornar-se ainda mais forte quando a¢des e metas de uma geragao entram em

conflito com as de outra.

Solomon (2002) apresentou a seguinte classificagdo para as geragdes: adultos mais

velhos, baby boomers, universitarios e adolescentes.

Os idosos, como consumidores estdo cada vez mais influentes, devido ao fato de que
estdo cada vez mais “saudaveis, vigorosos e interessados em novos produtos e experiéncias — €
tém a renda para adquiri-los”. Assim, os apelos de marketing que forem dirigidos a essa
subcultura de idade devem focar nos autoconceitos e na idade percebida por seus consumidores
que, normalmente, tendem a ser mais jovens do que sua idade cronoldgica, devendo também
dar énfase aos beneficios concretos dos produtos, tendo em vista que essa faixa etaria ndo se

atenta a promogodes vagas e relacionadas a imagem. (SOLOMON, 2002, p. 365).

Os chamados baby boomers, por sua vez, segundo observa Solomon (2002, p. 365)
“sdo o mais poderoso segmento de mercado devido ao seu tamanho e poder econdémico. A
medida que esse grupo envelhece, seus interesses mudam, assim como as prioridades de
marketing”. Para Solomon (2002, p. 365), as necessidades e desejos dessa faixa etaria, tendem
a afetar “demandas por habitacdo, cuidado infantil, automoéveis, vestuario e muitos outros

produtos”.

Os universitarios sdo consumidores importantes para o mercado. Porém, dificeis de
serem atingidos. Isso ocorre, normalmente, porque passam a viver sozinhos pela primeira vez
e encontram-se num processo de importantes decisdes, no que tange a estabelecimento de uma

economia doméstica (SOLOMON, 2002, p. 365).

Ja, os adolescentes, conforme esclarece Solomon, (2002, p. 365) “estdo fazendo uma
transi¢do da infancia para a idade adulta e seus autoconceitos tendem a ser instaveis. Sao

receptivos a certos produtos que os ajudam a ser aceitos e os habilitam a afirmar sua
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independéncia. Segundo o autor, os adolescentes sdo um segmento importante para certos

produtos “ndo-esseciais ou expressivos”, que variam de gomas de mascar a moda e musica.

Todavia, para o presente estudo, far-se-a4 uma analogia, seguindo a classificacdo mais
recente de Jordao (2016, p. 31), que traz as variagdes referentes ao ano de cessamento de uma
geracdo e inicio de outra. Variag¢des essas que podem ser divididas em seis cortes diferentes: a)
os adultos mais velhos, nascidos antes de 1946; b) os baby boomers, nascidos entre 1946 e
1964; ¢) os da geracao X, nascidos entre 1965 e 1981; d) os da geragdo Y, nascidos entre 1982
e 1993; e) os da geragdo Z, que sdo os nascidos entre 1994 até¢ 2010; f) os da geracao alfa,

nascidos apds 2010.

3. METODOLOGIA

O presente trabalho tem por objetivo identificar a percepcao de valor das diferentes
geragdes de associados em relagdo a Cooperativa Agricola Agua Santa Ltda — COASA —
Unidade 08, situada na BR 285, km 258, Municipio de Gentil/RS. Para tanto, no caso da
presente pesquisa realizou-se um estudo qualitativo quanto a sua natureza, do tipo exploratoria

quanto aos objetivos, através de estudo de caso.

A Cooperativa Agricola de Agua Santa — Unidade 08, que compde o objeto da presente
pesquisa, possui aproximadamente 520 (quinhentos e vinte) associados. Trés grupos de
diferentes faixas etdrias constituiram a amostra da pesquisa. O primeiro grupo composto por
associados entre 18 e 35 anos; segundo grupo formado por associados com idade entre 36 ¢ 50
anos de idade, e o terceiro grupo formado por associados com mais de 50 anos de idade. A
decisdo de observar o comportamento desses trés grupos etarios, deu-se pela percepcao dos
diferentes comportamentos dos associados nos momentos de compra de insumos e venda de
produtos a Cooperativa. Para as trés faixas etarias, foram selecionadas as amostras por
conveniéncia e acessibilidade, conforme a concordancia dos cooperados, ou seja, aqueles que
se dispuserem a responder o questionario. A técnica escolhida para coletar os dados foi a
entrevista, perfazendo o total de quinze associados participantes do estudo, com cinco

entrevistados para cada uma das trés geracdes.

Como instrumento de coleta de dados utilizou-se um roteiro de questdes elaborado pelo

pesquisador, de acordo com os objetivos da pesquisa, tendo como base o referencial tedrico
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abordado no estudo. O referido instrumento compds-se por 14 (quatorze) perguntas aplicadas
aos cooperados. As questdes foram divididas da seguinte forma: as 03 (trés) primeiras questoes
visaram identificar o perfil do associado; as demais, procuraram, considerando a teoria
estudada, compreender o valor percebido pelo associado como consumidor em relagdo aos
beneficios da imagem, de pessoal, dos servicos e dos produtos ofertados pela COASA, versus

0s custos monetarios, de tempo, de energia fisica e psicologicos.

A analise dos dados que foram obtidos por meio da presente pesquisa ocorreu por meio
da interpretacdo do conteudo das respostas dissertativas as questoes aplicadas aos cooperados.
Para Diehl e Tatim (2006, p. 86-87), nos estudos qualitativos, os dados podem ser apresentados
em forma de texto, itens e quadros comparativos, considerando-se as categorias de andlise

adotadas.

Por tratar-se de uma pesquisa qualitativa exploratoria, procedeu-se, num primeiro
momento, a leitura e a organizagdo das ideias, para, na sequéncia, analisar formalmente os
elementos e regras que determinaram a interpretacdo das respostas através da analise do

conteudo, por meio de textos transcritos do material coletado nos questionarios aplicados.
4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizagao da Cooperativa

A Cooperativa Agricola de Agua Santa Ltda — COASA — atua no mercado ha 26 anos,
e, conta com 14 Unidades de Negocios (recebimento de graos e venda de insumos), todas
situadas em municipios vizinhos de Passo Fundo. Dessas, a maior Unidade ¢ a Filial 08, situada
na BR 285, km 258, pertencente ao Municipio de Gentil, que conta com 520 (quinhentos e
vinte) associados, os quais apresentam idades entre 18 e 95 anos, desde os associados mais

antigos até os seus sucessores mais jovens.

4.2 Anédlise dos resultados de pesquisa

Das quatorze questdes aplicadas aos entrevistados, as de ntimeros 01 a 03 s3o de
identificacao do perfil do associado. E, visaram confirmar que o associado pertence a Unidade
08 da COASA, bem como indagaram a idade do associado (entre 18 e 35 anos — geragdo Y,

entre 36 e 50 anos — geragdo X, e, mais de 50 anos — geragdo Baby Boomer), para, dessa forma,
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se poder saber a qual faixa etéria pertence, além de questionar acerca de ha quanto tempo o

entrevistado € socio ou conhece a Cooperativa.

As questoes de nimeros 04 a 14 focaram em obter respostas dos associados, visando
atingir o tema proposto, que € constatar a percepcao de valor dos associados em relacao a
COASA, Unidade 08, sob o fundamento de marketing. Nesse sentido, importa lembrar que
segundo o Kotler e Keller (2012, p. 3), “o valor percebido pelo cliente ¢ a diferenca entre a
avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as
alternativas percebidas”. Logo, as questdes envolvem, de modo geral, os beneficios produto,
servigo, pessoal e imagem, bem como os custos monetario, de tempo, de energia fisica e

psicologicos.

A questdo de numero quatro visa entender o que o associado/cliente leva em

consideragdo para comprar insumos para sua lavoura, apresentadas no quadro 1.

Quadro 1: Atributos levados em consideragdo no momento da compra de insumos.

Atributos levados em considera¢iio no momento da BABY GERACAO | GERACAO

compra de insumos BOOMER X Y
ATRIBUTO Citacio Citacio Citacio

Qualidade do Produto 3 3 3

Servigo/Assisténcia Técnica 3 3 1

Relacionamento/ Proximidade com a Cooperativa 2

Imagem/Idoneidade da Cooperativa 1

Prego dos insumos 1 2 5

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

Percebe-se que na tomada de decisio de compra de insumos, as trés geracdes
entrevistadas consideram importantes, em relacdo a Cooperativa, a qualidade do produto e o
servico de assisténcia técnica prestado. Entretanto, para a Geragdo Baby Boomer, além dos
fatores comuns para as trés geragdes, tem relevancia, num segundo momento, o beneficio
pessoal (relacionamento, proximidade). A Geracdo X, no entanto, além de considerar
importante a qualidade do produto e a assisténcia técnica, também valoriza a imagem da

Cooperativa e o preco dos insumos. A Geracao Y, por sua vez, prioriza, acima de tudo, o preco.

Para a Geragao X, também aparece o pre¢o dos insumos. Todavia, o que chama a atengao ¢ que

para a Geragdo Y, o fator que mais influéncia € o preco.

A questao de nimero cinco ressalta que a COASA disponibiliza assisténcia técnica de

qualidade aos seus associados, €, nesse sentido, questiona se essa prestagcdo de servigo ¢ levada
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em considera¢do pelos associados no momento de decidir onde comprar os insumos para a

lavoura, conforme quadro 2.

Quadro 2: Assisténcia técnica prestada pela Cooperativa € levada em consideragao.

A Assisténcia Técnica disponibilizada é levada em BABY GERACAO | GERACAO
consideracio no momento de comprar insumos ? BOOMER X Y
Citacio Citacio Citacio
Leva em consideragao 5 3 3
Nao leva em consideragio - 2 2
Prioriza a qualidade do produto - 1 -
Prioriza o preco - 1 2

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

Percebe-se que a assisténcia técnica prestada de forma gratuita para os associados tem
maior relevancia para a Geragdo Baby Boomer, mas ¢ também considera por parte dos
associados entrevistados das geracdes X e Y. Para um dos cinco entrevistados da Geragao X,
tem maior relevancia a qualidade do produto e para um outro, ainda, o preco. Ja, para dois dos

entrevistados da geracdo Y, tem maior relevancia apenas o prego.

A questao de nimero seis busca a percep¢ao do associado/cliente quanto ao atendimento

da Equipe de Vendas, conforme apresentado no quadro 3.

Quadro 3: Percepgdo do cliente quanto ao atendimento da equipe de vendas.

BABY GERACAO | GERACAO
ATENDIMENTO DA EQUIPE DE VENDAS BOOMER X Y
Citacao Citacao Citacao
Otimo/excelente 4 1 1
Muito bom 2
Bom 1 3 2
As vezes, insistente 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

A Geracao Baby Boomer, em s ua maioria considera o atendimento da equipe de vendas
otimo ou excelente. Segundo os entrevistados dessa geragdo, os integrantes da equipe de
vendas, “sdo atenciosos” (Entrevistado 01), pois “ddo atengdo e orientagdo” (Entrevistado 03)
aos associados. Para associados da Geragdo X, a equipe de vendas tem atengdo e conhecimento,
da explicacdo e é responsavel, conforme fala de um associado, “...é excelente, mostra op¢do de

produtos, expondo o melhor custo beneficio e eficiéncia” (Entrevistado 07).

A Geragao Y também avaliou de forma positiva o atendimento da equipe de vendas.

Entre as observagdes dos entrevistados, houve a seguinte resposta: “O atendimento da equipe
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de vendas da COASA é muito bom, o pessoal é prestativo e capacitado, e além de tudo sdo

conhecidos e amigos da gente.” (Entrevistado 13).

Logo, evidenciou-se que a Geragao Baby Boomer considera o atendimento da equipe

de vendas da Cooperativa, de modo geral, 6timo e/ou excelente. J4, as geracdes X ¢ Y

demonstraram-se mais exigentes.

A questdo de ntimero sete diz respeito a qualidade do produto versus o preco, na

aquisicdo de insumos, questionando qual fator prevalece na tomada de decisdo de compra,

conforme apresentado no quadro 4.

Quadro 4: Qualidade do produto versus o prego na aquisicdo de insumos.

Qualidade do produto versus o preco na BABY GERACAO GERACAO
aquisi¢io de insumos. Qual fator prevalece? BOOMER X Y
Citacao Citacao Citacao
Qualidade do produto 3 3 1
Preco 1 3 3

Beneficio referente as condi¢des de pagamento

1

Qualidade e preco estdo diretamente relacionados

1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

Conforme demonstrado na tabela, no momento da tomada de decisdao de compra de

insumos, para os Baby Boomer prevalece a qualidade do produto. Ja, na percepc¢ao dos

clientes/associados da geragdo X, enquanto para alguns prevalece a qualidade do produto, para

outros importa o prego. E, para a Geracao Y, o que prevalece ¢ o prego.

A questao de niamero oito questionou sobre os processos de negociagdo com a COASA

(quadro 5).

Quadro 5: Processos de negociagdo com a COASA.

Como sdo os processos de negociagdo com a BABY GERACAO GERACAO
COASA? BOOMER X Y
Atributo Citagio Citacio Citacio
Negociagdo acessivel, com bons precos e boas 4 3
condi¢des de pagamento
Demora no retorno de cotagdes 2
Sistema de cotacdo de pregos com negociagao 5

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

Com base nas respostas, entende-se que os processos de negociagdo com a Cooperativa

se ddo por meio de sistema de cotacao de precos. Nesse contexto, pode-se perceber que as

geracdes Baby Boomer e X consideram que as negociagdes sdo acessiveis com bons precos e
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boas condi¢des de pagamento, embora alguns entrevistados da geragdo X entendam que ha
demora em obter retorno. J4, para a Geragdo Y, prevalece a cotacao de precos com negociagao.
Percebe-se que essa geragao leva mais em consideragdo, dentro do modelo de valor, os custos,
tanto monetarios, como de tempo e psicologicos. Entdo, a Cooperativa precisa estabelecer
estratégias para minimizar a0 maximo o tempo de negociacdo e que essa seja tranquila, aliada

a0 prego.

A questdo de nimero nove ressalta que a Cooperativa tem um portfélio completo de
insumos para formar a lavoura do associado/cliente. Nesse sentido, questiona o cliente sobre

quais fatores o fariam deixar de comprar na Cooperativa e optar pela concorréncia (quadro 6).

Quadro 6: Fatores que fariam o associado/cliente deixar de comprar na COASA.

Fatores que fariam o associado/cliente deixar BABY GERACAO GERACAO
de comprar na COASA BOOMER X Y
Fatores Citagio Citacio Cita¢iao

Produtos de baixa qualidade ou falta de algum 1 2 3

produto

Precos dos insumos muito altos 5

Atendimento/beneficio pessoal 1 1 2

Nao deixaria de comprar na COASA 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

Note-se que para as geracdes X ¢ Y o preco dos insumos ¢ fator que faria deixarem de
comprar na Cooperativa COASA, onde sdo socios, e partirem para a concorréncia. Todavia,
para a Geragao Baby Boomer ndo ¢ unanime entre os entrevistados o fator preco; a maioria
desses considera que o que os faria deixar de comprar insumos na COASA seriam a falta de
algum produto e problemas no atendimento, além de que um dos cinco entrevistados dessa

geracdo se manifestou no sentido de que ndo deixaria de comprar na COASA.

A questdo de nimero dez diz respeito a percepcao da imagem da COASA, ressaltando

que a mesma atua hé 26 anos na regido, conforme quadro 7.

Quadro 7: Percepgdo do associado/cliente quanto a imagem da COASA.

Percepcao do associado/cliente em relagdo a BABY GERACAO GERACAO
BOOMER X Y

imagem da COASA

Atributo Citaciao Citacdo Cita¢iao

Boa/6tima/excelente ¢/ 6timo atendimento 5

Solida e eficiente, séria ¢/ potencial enorme, 5

valoriza os produtores

Modelo de gestdo, séria, marca forte, cumpre o 5

que promete, gera riqueza e renda

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020
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Quanto a imagem da Cooperativa COASA, as trés geracdes entrevistadas s3o unanimes
em suas avaliagdes, de forma muito positiva. Apenas diferenciam na forma de conceituar seus

entendimentos, de acordo com vocabulario préprio de cada geragao.

A questao de numero onze interroga o associado quanto ao seu relacionamento com a

COASA, buscando identificar o sentimento em relagdo a Cooperativa (quadro 8).

Quadro 8: Sentimento do associado/cliente quanto ao seu relacionamento com a Cooperativa.

Percep¢ao do associado/cliente quanto ao seu BABY GERACAO GERACAO
relacionamento com a Cooperativa BOOMER X Y
Citacio Citacio Citacio
Gratidao, seguranga/tranquilidade pela 5
competéncia da COASA
Respeito, confianca, amizade, gratidao pela 5
aten¢do e orientagdo, seguranga nos negdcios
Seriedade, confianga, seguranca, satisfagao. 5
Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020
Em relagdo a percepcdo do associado/cliente quanto ao beneficio do

pessoal/relacionamento com a Cooperativa, as trés geracdes demonstraram sentimento de
gratiddo e de confianga por se sentirem seguras em relacdo a forma séria com que a COASA
conduz as negociacdes. Logo, havendo um bom relacionamento do associado com a
Cooperativa, evidencia-se, segundo o modelo de valor do marketing, a predominancia dos
beneficios do pessoal e da imagem para as trés geracdes. Assim, percebe-se, a valorizagao da

imagem da marca, ou seja, do nome “COASA”, enquanto empresa cooperativa.

A questdo de numero doze busca saber se o fato de o cliente ser associado a8 COASA
influencia na sua decisdo de compra de insumos e venda da producdo agricola, conforme

apresentado no quadro 9.

Quadro 9: Influéncia na decisdo de compra e venda com a COASA.

Ser associado influencia na decisdo de compra e BABY GERACAO GERACAO

venda com a COASA? BOOMER X Y
Citacio Citacao Citacdo

Influencia pela proximidade e valorizagao pessoal 5

do associado nas negociagoes

Influencia pela valorizagdo do cliente/associado 2

nas negociagoes

Nao influencia porque também sdo associados em 3

outras cooperativas

Influencia, porque ha maior valorizagdo para a 5

producdo agricola dos associados

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020
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Diante do questionamento, se percebe notoria diferenca de posicionamento entre as trés
geracdes entrevistadas. Para todos os entrevistados da Geragcdo Baby Boomer, o fato de ser
associado influencia em suas decisdes, em decorréncia da valorizacao pessoal que o associado
recebe nas negociagdes, enquanto que para todos os entrevistados da Geragao Y a influéncia
ocorre porque ha maior valorizagdo para o produto que os associados entregam para a

Cooperativa.

Ja, a percepcao da Geragdo X divide-se entre entrevistados que entendem que ser
associado a Cooperativa influencia nas compras e vendas por haver maior valorizacao do
associado nas negociacdes, e, entrevistados dessa geracao para os quais o fato de ser associado

ndo exerce influéncia em suas decisdes porque também sdo associados em outras cooperativas.

A questdo de numero treze solicitou ao entrevistado para citar os pontos fortes da

Cooperativa (quadro 10).

Quadro 10: Pontos fortes da Cooperativa para o associado.

Pontos fortes da Cooperativa BABY GERACAO | GERACAO

BOOMER X Y
Atributo Citacao Citacao Citacao

Qualidade dos insumos (produto) 1 1

Valor pago pelos produtos agricolas dos 3 1

associados (produto)

Assisténcia técnica, agilidade no recebimento de 1 3 1

graos (servico)

Atengao ao associado, tratamento igualitario, 4 5 2

atendimento qualificado (atendimento/beneficio

do pessoal)

Seguranca, seriedade, honestidade, compromisso, 3 2 4

transparéncia, gestdo, solidez, (imagem)

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

Verificou-se que a Geragao Baby Boomer considera como pontos fortes da Cooperativa:
a) o beneficio do pessoal oferecido, por meio do atendimento; b) questdes relacionadas ao
beneficio da imagem da marca COASA; c) o servigo prestado ao associado/cliente. Importa
ressaltar que para essa Geracdo, questdes relacionadas ao beneficio do produto (valor pago
pelos graos), bem como relacionados a custos (pre¢o dos insumos) ndo sao mencionados como

pontos fortes.

J4, para a Geragdo X, destacam-se a atencdo dispensada ao associado, o tratamento
igualitario e o atendimento qualificado. Logo, para essa geragao, prevalece o modelo de valor

do beneficio do pessoal.
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A Geracgdo Y, por sua vez, entende como predominancia de modelo de valor a imagem

da marca, trazendo como pontos fortes: seguranca, seriedade, honestidade, compromisso,

transparéncia, gestao e solidez.

A questao de numero quatorze solicitou ao entrevistado para citar os pontos fracos da

Cooperativa (quadro 11).

Quadro 11: pontos fracos da Cooperativa para o associado.

Pontos fracos da Cooperativa BABY GERACAO | GERACAO

BOOMER X Y
Citacio Citacio Citacio

Preco dos insumos (custo monetario) 4 2

Demora nos retornos de negociagdes (custo de 2

tempo)

Unidade distante da lavoura (custo de tempo) 2

Burocracia (custo psicologico) 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2020

A Geragdo Baby Boomer ndo citou nenhum ponto fraco em relagdo a Cooperativa. Ja,
para as Geragdes X e Y, os custos (monetario, de tempo e psicologico) sdo fatores mencionados
como pontos fracos. Assim, percebe-se que para essas duas geragdes, os fatores relacionados a

custos sdo relevantes.

Constata-se, dessa forma, que hd uma percepcio visivelmente diferenciada entre a
Geragao Baby Boomer e as geracdes X e Y. Logo, partindo-se do entendimento do marketing,
onde valor para o cliente ¢ a diferenca entre todos os beneficios e todos os custos, pode-se
constatar que a percepc¢ao de valor entre as geracdes de associados/clientes da COASA — filial
08 — ndo sdo as mesmas. Diferem no modo de avaliar pontos positivos e pontos negativos, em
varios aspectos, principalmente em relacdo a beneficios e custos, que sdo os elementos

norteadores para a defini¢do de valor para o cliente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como intuito analisar a percep¢do de valor das diferentes
geragdes de associados em relagdo a Cooperativa Agricola Agua Santa Ltda (COASA), Filial
08, Municipio de Gentil/RS, sob o fundamento do marketing. Para tanto, buscou-se conhecer o
perfil geracional dos associados, bem como identificar quais atributos sdo levados em

considera¢do na tomada de decisdo de compra e venda de produtos por cada uma das diferentes
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geracdes de associados, além de identificar as causas que levam as diferentes percepcdes de
valor entres as geragdes, para assim, poder sugerir acdes para melhor atender as demandas dos

associados da Cooperativa enquanto consumidores.

A relevancia do estudo decorre do fato de que ha uma disparidade entre o modo como
os associados clientes de uma e de outra gerag@o atribuem valor em relagdo aos beneficios e
custos apresentados pela COASA. Nesse contexto, considerando-se que a Unidade de Cereatis,
Filial 08 da Cooperativa COASA trabalha com associados de idades que variam entre 18 e 70
anos, buscou-se melhor compreender o que ¢ modelo/conceito de valor para cada faixa etaria,
enquadrando-os em trés geracdes: Y, X e Baby Boomer (entre 18 e 35 anos — geragdo Y; entre
36 e 50 anos — geracao X, e, mais de 50 anos — geracdo Baby Boomer). Assim, sem a pretensao
de esgotar a discussao acerca do tema, pela pesquisa realizada constatou-se que as percepgoes
em relacdo a modelo de valor, de fato, diferem de uma geragdo para outra.

Conforme o entendimento de Kotler e Keller (2012), valor percebido pelo cliente ¢ a
diferenca entre todos os beneficios e todos os custos. Nesse sentido, seguindo o entendimento
dos autores, restou evidenciado que as geragdes X ¢ Y levam mais em consideragao os custos
(monetarios, de tempo e psicoldgicos) dos insumos do que os beneficios ofertados pela
Cooperativa, nos momentos de suas tomadas de decisdes. J4, os entrevistados da Geragao Baby
Boomer, que contemplam a faixa etaria dos acima de 50 anos de idade, valorizam,
principalmente, o atendimento, o servigo de assisténcia técnica prestado aos associados e a
confiabilidade repassada pela Cooperativa, ou seja, para essa geragao de associados mais velhos
prevalecem os beneficios do produto, do pessoal, do servigo e da imagem da marca COASA.

Diante de tal percepcao, sugere-se que a atencao a Geracdo Baby Boomer seja voltada
aos beneficios (produto, servigos, pessoal e imagem), enquanto que para os associados das
Geragdes X e Y, a atencdo seja focada no que diz respeito aos custos (monetario, de tempo e
psicologicos). Todavia, importa atentar-se para o fato de que para as trés geragdes, os beneficios
totais para o cliente (produto, servicos, pessoal e imagem) foram citados como pontos fortes da
Cooperativa. Logo, pode-se concluir, portanto, que a atengdo maior deve ser, efetivamente,
voltada aos associados das geragdes X e Y, que sdo quem considera mais relevantes os custos,
sendo que para essas duas geragoes o fator pre¢o dos insumos foi citado como ponto fraco da
Cooperativa. Assim sendo, sugerem-se agdes comerciais com mais efetividade no que diz
respeito a esses atributos, para, dessa forma, poder melhor conquistar os associados dessas duas

geracoes.
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Ademais, cabe aos gestores da Cooperativa COASA, bem como aos profissionais de
marketing que assessoram a essa unidade de cereais, além das acdes ja propostas neste estudo,
buscarem estratégias que consistam em cativar de forma mais eficaz os associados/cientes,
conforme as percepcoes de valor de cada geragdo. E, além disso, sugere-se, ainda, que a
presente pesquisa possa ser estendida as demais filiais da Cooperativa, com o intuito de melhor
compreender a percepcao de valor por parte de todos os associados/clientes, podendo, assim, a

esses aplicar a estratégia de marketing mais adequada a cada filial da Cooperativa COASA.
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