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RESUMO

O presente artigo aprofunda a compreensao das preferéncias e percepcoes dos consumidores
em relacdo aos produtos oriundos de cooperativas agricolas em Navirai-MS, um tema de
grande relevancia para o fortalecimento do setor cooperativo. Quanto aos procedimentos
metodoldgicos, foi adotada uma abordagem mista, que combinou revisdo bibliografica,
analise quantitativa e qualitativa. A pesquisa inclui 74 participantes que responderam o
questionario com questdes abertas e fechadas. Buscou-se analisar a complexa relagdo entre o
consumo, a identificagdo de marcas e a consolidacao dos produtos cooperativos no mercado
local. O estudo destacou a importancia de compreender as expectativas dos consumidores e
identificar os fatores que influenciam suas escolhas de compra, especialmente em relagdo aos
produtos provenientes de cooperativas. O objetivo principal foi mapear oportunidades e
desafios para as cooperativas, com foco na construgdo de marcas fortes, capazes de gerar
confianca e fidelidade, e no desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes, visando a
ampliacdo da competitividade e o fortalecimento das relagdes entre produtores e
consumidores. A pesquisa atingiu seu objetivo ao identificar fatores e propor estratégias para
fortalecer as cooperativas, aumentando sua competitividade e impacto social.

Palavras-chave: Cooperativismo; Percepcao dos consumidores; Valorizagao de marca;

Navirai.
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ABSTRACT

The present article delves into understanding consumers' preferences and perceptions
regarding products from agricultural cooperatives in Navirai-MS, a topic of great relevance
for strengthening the cooperative sector. As for the methodological procedures, a mixed
approach was adopted, combining a literature review with quantitative and qualitative
analysis. The research included 74 participants who responded to a questionnaire with both
open-ended and closed-ended questions. The study aimed to analyze the complex relationship
between consumption, brand identification, and the consolidation of cooperative products in
the local market. It highlighted the importance of understanding consumer expectations and
identifying the factors influencing their purchasing choices, particularly concerning products
from cooperatives. The main objective was to map opportunities and challenges for
cooperatives, focusing on building strong brands capable of generating trust and loyalty, and
developing effective marketing strategies to enhance competitiveness and strengthen
relationships between producers and consumers. The research achieved its objective by
identifying key factors and proposing strategies to strengthen cooperatives, increasing their
competitiveness and social impact.

Keywords: Cooperativism; Consumer perception; Brand valorization; Navirai.
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1 INTRODUCAO

O cooperativismo, enquanto movimento social e modelo de negocios, desempenha um
papel fundamental na economia global e na promocao de valores como solidariedade e justica
social. Com origens no século XIX, o movimento cooperativista se consolidou durante a
Revolugdo Industrial como uma resposta as condigdes de exploragdo vividas pelos
trabalhadores. A primeira cooperativa moderna, a Sociedade Equitativa dos Pioneiros de
Rochdale, criada em 1844 na Inglaterra, tornou-se um marco ao estabelecer principios que até
hoje norteiam o cooperativismo, como adesdo voluntdria, gestdo democratica e autonomia
econdmica (SALES, 2010). No cenario atual, o cooperativismo alcangou uma expressiva
dimensdo global. Segundo o Anudrio Coop (2024), existem mais de 3 milhdes de
cooperativas em todo o mundo, que reinem cerca de 1 bilhdo de cooperados, geram 280
milhdes de empregos e movimentam US$2,17 trilhdes anualmente.

No Brasil, as cooperativas desempenham um papel estratégico em diversos setores
econdmicos. Dados do Sistema OCB (2023) revelam que ha 4.509 cooperativas registradas,
presentes em mais de 3.624 municipios, contribuindo significativamente para a geracdo de
empregos, com mais de 450 mil postos de trabalho diretos, e para o crescimento econdomico
local. Além disso, as cooperativas agropecuarias brasileiras sao responsaveis por mais de 50%
da safra nacional de grdos, demonstrando a relevancia do setor na agricultura (SOMOS
COOP, 2023). Contudo, apesar desses numeros impressionantes, os desafios permanecem,
especialmente no que se refere a adesao de novos cooperados e a percepcao de valor por parte
dos consumidores. Segundo o Censo Agropecudrio de 2017, apenas 11,4% dos produtores
rurais estdo associados a cooperativas, um indice que evidencia a necessidade de ampliar o
alcance e a presenca dessas organizagdes.

Nesse contexto, compreender a percepcao dos consumidores em relagdo aos produtos
de cooperativas torna-se um ponto central para o fortalecimento do movimento cooperativista.
'A percepcio ¢ definida a partir de um desenvolvimento de processos pelos quais as pessoas
de forma individual, organizam e selecionam as informagdes que desejam para formar a sua
propria perspectiva do mundo (KOTLER, KELLER, 2012). Essa compreensao ¢ fundamental
para o desenvolvimento de estratégias de marketing que ndo apenas promovam os produtos,
mas também construam marcas sélidas e estabelegam vinculos de confianga e fidelidade com

o publico consumidor. Las Casas (2017) complementa, destacando que a percepcao do

! OCB é a sigla para da Organizagdo Brasileira de Cooperativas criada em 1969 no IV Congresso Brasileiro do
Cooperativismo para atuar em defesa do cooperativismo junto aos 3 poderes ¢ alinhado com a Alianga
Internacional (ACI).
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consumidor é o primeiro estdgio do processo de decisdo de compra, sendo influenciada por
fatores como experiéncias anteriores, expectativas € o ambiente em que o consumidor estd
inserido.

A cidade de Navirai-MS, local onde a presente pesquisa de campo foi desenvolvida,
apresenta um mercado em crescimento, com cooperativas como Copasul e Cocamar
desempenhando um papel relevante na economia regional. No entanto, identificar como o0s
consumidores da regido percebem os produtos provenientes dessas cooperativas € essencial
para compreender os desafios e as oportunidades existentes.

Contudo, o problematica da presente pesquisa reflete sobre os desafios relacionados ao
reconhecimento de marca e a percep¢do de valor dos seus produtos por parte dos
consumidores finais. Investiga-se, dentre outras vertentes, se problemas com a gestdo do
marketing podem comprometer a competitividade das cooperativas no mercado. Assim, este
trabalho busca analisar a percep¢ao dos consumidores de Navirai-MS sobre produtos oriundos
de cooperativas, identificando fatores que influenciam suas escolhas de consumo e propondo
estratégias para fortalecer a visibilidade e o desempenho das cooperativas locais.

Portanto, este trabalho tem como objetivo analisar a percepcdo dos consumidores de
Navirai-MS em relagdo aos produtos de cooperativas, buscando identificar os fatores que
influenciam suas escolhas de compra e compreender como as cooperativas podem fortalecer
suas estratégias de marketing e constru¢do de marca. Ao responder a pergunta de pesquisa —
quais sdo os fatores que determinam a percep¢do e o consumo de produtos cooperativos em
Navirai-MS? — pretende-se fornecer subsidios que contribuam para o desenvolvimento
sustentavel do cooperativismo na regido e para o fortalecimento da relagdo entre produtores e
consumidores.

Além de abordar lacunas existentes na literatura, este estudo se justifica por sua
relevancia pratica, ao propor solu¢des que podem impactar diretamente o desempenho das
cooperativas locais. Por meio de uma abordagem quantitativa e qualitativa, os resultados
esperados incluem insights valiosos para a formulagdo de estratégias que promovam maior
visibilidade e valorizagdo dos produtos cooperativos. Assim, a presente pesquisa busca nao
apenas compreender o cendrio atual, mas também contribuir para o futuro do cooperativismo

em Navirai-MS e em contextos semelhantes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Origem e principios do cooperativismo

O periodo da Revolugao Industrial que compreende entre 1840 e 1873, consolidou na
Inglaterra a Organizagdo das primeiras fabricas e a consolidagdo do crescimento econdmico
que possibilitou o desenvolvimento industrial do mundo e alavancou a economia da regido
apds um periodo de grandes transformagdes sociais ¢ econdmicas. Com essa transformagao
fabril, houve também a transformacdo social, onde os trabalhadores das fabricas estavam
sujeitos a situacdes de trabalho de até 16 horas diarias, baixos salarios e condigdes de vida
precarias. Tal situa¢do enfrentada pelos trabalhadores, os levaram a inUimeras revoltas
trabalhistas, organizadas a fim de reivindicar direitos trabalhistas que os empregadores
possuiam, surgindo assim, a criagdo de sindicatos e leis trabalhistas (MOTTA,
VASCONCELOS, 2006).

Tal movimento contribuiu diretamente para a formulacdo de pensamentos de justiga
social e cooperagdo, uma vez que ja estavam presentes desde os tempos antigos, mas ainda
ndo possuiam condigdes favoraveis para serem estabelecidas até entdo. Sendo assim, o
movimento cooperativista ganhou for¢a apenas durante esse periodo especifico da historia
pois, “foi durante a Revolucdo Industrial que emergiram as condi¢cdes socioecondmicas
favoraveis ao desenvolvimento das sociedades cooperativas” (SALES, 2010, p.28 apud
JUNIOR, 2006).

A primeira cooperativa consolidada, surgiu em 21 de dezembro de 1844 em Rochdale,
Inglaterra, com base em pensamentos socialistas e equitativos denominada Rochdale Society
of Equitable Pionners (A Sociedade Equitativa dos Pioneiros de Rochdale). Fundada por 28
colaboradores, sendo 27 homens e 1 mulher, que juntos possuiam o intuito de criar um grande
armazém para o armazenamento de comida e produtos de consumo mutuo, a partir da ideia de
que ao comprar em grande quantidade o poder de negociagdo seria maior e facilitaria a
compra de farinha, aveia, agicar e manteiga que eram os suprimentos iniciais armazenados.
Em pouco tempo foi implementada uma nova sociedade cooperativista, chamada de
Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale, aumentando assim os sécios de 28 pessoas para
140 pessoas e consolidando o modelo de negdcio definitivamente (SALES, 2010).

Esse marco historico também definiu os principios fundamentais que ainda orientam o
cooperativismo. Segundo Gongalves, Meyer e Vieira (2015, p. 362 apud Opuszka, 2010, p.
20), os principios incluiam adesdao livre e voluntaria, gestdo democratica, remuneracao

limitada ao capital, retorno proporcional as operagdes, transacdes a vista, neutralidade politica
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e religiosa, e promocdo do desenvolvimento educacional. Esses principios, posteriormente
reconhecidos e estruturados pela Alianga Cooperativa Internacional (ACI), consolidaram-se
como orientagdes universais para as cooperativas. Fundada em 1895, a ACI estabeleceu uma
base solida para o movimento, promovendo os valores de autoajuda, responsabilidade,
democracia, igualdade, equidade e solidariedade (ACI, 1995).

No cenario atual, o cooperativismo ganhou forga e segue crescendo e expandindo seus
recordes a cada ano. Segundo o Anuario Coop(2024) atualmente ha mais de 3 milhdes de
cooperativas no mundo com 1 bilhdo de cooperados, e a geragdo de 280 milhdes de empregos.
Gerando assim um faturamento de cerca de US$2,17 trilhdes de dolares, cerca de R$12,6

trilhOes de reais.

2.2 O cooperativismo no Brasil

Ainda no século dezenove, ap6s 50 anos da criacdo da primeira cooperativa, o
cooperativismo chegou ao Brasil através do esfor¢o de algumas classes trabalhadoras no ano
de 1889 em Ouro Preto (MG), denominada Cooperativa Econdmica dos Funciondrios
Publicos de Ouro Preto. Assim como Rochdale, a cooperativa do Brasil foi fundada com o
objetivo de suprir apenas os cooperados (GONCALVES, MEYER, VIEIRA, 2015, p
362-363).

No Brasil, os principios da Alianca Cooperativa Internacional (ACI) ¢ fundamentada
pelos principios que orientam as cooperativas a serem organizadas e democraticas, inclusivas
e sustentaveis, com destaque para a adesdo voluntdria livre, a gestdo democratica pelos
membros, a participagdo econOmica justa, a autonomia e independéncia, a promog¢ao de
educagdo e informagdo, a intercooperacdo entre cooperativas € O cOompromisso com o
desenvolvimento sustentdvel das comunidades para promover e reforcar os pensamentos
iniciais das cooperativas que se baseiam em equidade, solidariedade e cooperacao.

Em uma pesquisa realizada pelo Sistema OCB e a Fundagdo Instituto de Pesquisas
Econdmicas em 2021, o cooperativismo impacta de forma positiva a economia brasileira e tal
fato explicita-se em dados revelados por seus indicadores. Conforme a pesquisa, a cidade que
possui uma cooperativa, ¢ adicionado cerca de R$5.100,00 adicionais no PIB por habitante.
Demonstrando assim a sua influéncia na economia local nas cidades que possuem
cooperativas.

Segundo o AnuarioCoop de 2024, em 2023 houveram mais de 4.500 cooperativas

registradas junto a OCB, sendo distribuidas em mais de 3.624 municipios brasileiros. Essas
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cooperativas impactam positivamente o local que estdo presentes com seus valores de
cooperativismo, junto com a oportunidade de emprego e desenvolvimento das cidades.

No Brasil, as lei 5.764 de 16 de dezembro de 1971, regulamenta as cooperativas com
critérios que definem e delimitam uma cooperativa com critérios proprios, exigindo no
minimo 20 sdcios para sua constitui¢do, dentre eles, pessoas fisicas e juridicas que
compartilhem os principios cooperativistas (Brasil, 1971). Além disso, classifica como
Singulares, Centrais e Confederacdes onde; cooperativas singulares sao a base do
cooperativismo, formadas por individuos ou empresas para atender interesses comuns.
Cooperativas centrais reinem varias singulares para ampliar a competitividade e compartilhar
recursos, enquanto confederacdes, no topo da estrutura, representam cooperativas centrais em
ambito nacional ou internacional, fortalecendo o movimento cooperativista. (SESCOOP,
OCB, 2020, p.24).

A Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB) simplifica o registro e a
identificacdo das cooperativas no Brasil, onde esses ramos classificam-se em: agropecuario,
consumo, crédito, infraestrutura, saude, trabalho, produ¢dao de bens e servicos e transporte.
Esta classificacao detalhada auxilia a direcionar a cooperativa para as politicas € servicos mais

adequados as suas necessidades especificas (OCB, 2020, p.23).

2.3 Cooperativas agropecuarias

No pais, existem cerca de 1.185 cooperativas agropecudrias, que reinem mais de 1
milhdo de cooperados. Juntas, essas cooperativas detém um patrimdnio superior a R$267
bilhdes e contribuem com R$13,9 bilhdes para os cofres publicos (SOMOS COOQOP, 2023). O
ramo agropecuario ¢ reconhecido como o setor predominante das cooperativas com maior
empregabilidade e participacdo nacional. Para afirmar o seu crescimento, a OCB/ES (2017)
divulgou que 48% de toda produg¢do em solo brasileiro passa de alguma forma por uma
cooperativa. O AnuarioCoop revelou que em 2023 que metade dos graos do pais provém de
cooperativas, pelas quais possuem protagonismo em meio as grandes produ¢des nacionais em
areas como a fruticultura, proteina animal, olericultura e sucroenergético. Tais dados
evidenciam o modelo de negdcio e sua grande participa¢do na economia, com o fornecimento
e participagao de diversos nichos do Brasil.

O setor agropecudrio esta composto por cooperativas vinculadas com atividades
agropecuarias, extrativistas, agroindustriais e pesqueiras, onde atuam no fornecimento de

insumo, beneficiamento, armazenamento, industrializacdo e compra e venda dos produtos dos
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cooperados e prestar servicos de apoio (OCB, 2020). No entanto, a participagdo dos
produtores rurais em cooperativas ainda ¢ relativamente baixa. Dados do Censo Agropecuario
de 2017 indicam que apenas 11,4% dos produtores responsaveis por estabelecimentos
agropecuarios no Brasil estavam associados a cooperativas. Essa participagdo ¢ ainda menor
nas regides Norte e Nordeste, bem como entre produtores com menor renda. Fatores como
tamanho da propriedade, faixa de renda e escolaridade influenciam essa baixa adesdo
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2019).

As 10 maiores cooperativas dentre as 400 melhores do setor do agronegocio segundo
dados da Revista Exame e OCB (2017) sdao: Coopersucar - Cooperativa, Coamo, Aurora
Alimentos, C. Vale, Lar, Cooxupé¢, Cocamar, Copacol, Comigo, Coopercitrus. Muitas dessas
cooperativas possuem atuacao no mercado de alimentos com a comercializagao de alimentos

como carnes, leite, 0leo, farinha, actucar e etc.

2.4 Percepc¢iao dos Consumidores

Com um modelo de negdcios com principios, valores e diferenciais que fomentam sua
estrutura e ascensdo, as cooperativas agricolas apresentam um papel importante no
abastecimento ¢ manutencao da vida. As cooperativas que atuam nos ramos de venda do
produto final, estdo sujeitas a inimeros fatores que podem diferencia-las no mercado, uma vez
que se possui conhecimento sobre o impacto do cooperativismo. Para isso, ¢ necessario
estratégias que impulsionam a venda de seus produtos a partir do marketing.

A percepcdo dos consumidores desempenha um papel central nas estratégias de
marketing, pois reflete a forma como as pessoas recebem, interpretam e atribuem significado
as informagdes sobre produtos e marcas. De acordo com Kotler e Keller (2012, p.180), “a
percepcao ¢ um processo pelo qual os individuos selecionam, organizam e interpretam
informacodes para formar uma imagem significativa do mundo”. Para os autores, fatores como
aten¢do seletiva, distor¢do seletiva e retencdo seletiva sdo fundamentais para entender como
os consumidores processam mensagens de marketing.

Nesse contexto, Las Casas (2017, p.68) complementa essa visdo ao afirmar que “a
percepcao € o primeiro estagio do processo de decisdo de compra, sendo crucial para que os
consumidores identifiquem e atribuem valor as ofertas das empresas”. Ele destaca que a
percepgao ¢ influenciada por elementos como experiéncias anteriores, expectativas € o
ambiente em que o consumidor estd inserido. Além disso, compreender as diferencas de

percepcao se tornam fatores essenciais para o desenvolvimento de estratégias de marketing
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eficazes e personalizadas a fim de conseguir competir melhor no mercado (LAS CASAS,

2017).

Kotler e Keller (2012, p.182) ainda salientam que, “para influenciar positivamente a
percepgdo dos consumidores, ¢ necessario alinhar as mensagens transmitidas pelas empresas
as necessidades e expectativas do publico-alvo”. Isso pode ser alcancado por meio de
pesquisas de mercado, que auxiliam na identificagdo de como os consumidores interpretam os
valores e beneficios oferecidos por produtos e marcas. Portanto, a percep¢ao dos
consumidores ndo ¢ apenas uma reagdo passiva as informagdes recebidas, mas sim um
processo ativo, que envolve a interpretacdo subjetiva de estimulos.

Conforme enfatizado por Las Casas (2017) e Kotler e Keller (2012), as empresas que
conseguem alinhar suas estratégias a percep¢do de seus consumidores aumentam
significativamente suas chances de sucesso no mercado. Para Kotler (2012, p.178) a
percepcdo nada mais ¢ do que “o processo de selecdo, organizagdo e interpretacdo das
informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Os consumidores
percebem diversos tipos de informagao por meio de seus sentidos”.

O comportamento do consumidor ¢ um campo do marketing que ¢ dedicado a
compreender como as pessoas, organizagdes e grupos escolhem, utilizam e descartam
produtos para satisfazer as suas proprias necessidades e desejos. Esse processo ¢ fortemente
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais, que definem os valores e critérios de
consumo. Nesse contexto, o fator cultural ¢ o que possui maior relevancia, pois ele esta
diretamente ligado aos valores culturais de uma pessoa, formados por toda uma vida,
baseando-se em valores familiares e/ou institucionais. A cultura ainda se ramifica-se em
subcultura, que sdo as influéncias por religido, nacionalidade e classe social, pelas quais
também influenciam a decisao de compra (KOTLER, 2012).

A percepgao dos consumidores em relagdo as cooperativas agricolas € influenciada por
diversos fatores que afetam sua confianga e lealdade. Estudos indicam que a satisfagcdo dos
cooperados esta diretamente ligada a qualidade percebida dos servigos oferecidos pelas
cooperativas, bem como ao valor agregado proporcionado por elas. Por exemplo, a pesquisa
de Stela (2003) destaca que a satisfacdo dos cooperados da COAMO ¢ influenciada tanto pela
qualidade quanto pelo valor percebido, o que impacta sua fidelidade a cooperativa. Além
disso, a identificacdo dos agricultores com a cooperativa e a confianca na gestdo sao
elementos indispensaveis para fortalecer a relagao entre cooperados e cooperativas, conforme

observado por Borgen (2001). Portanto, compreender e atender as expectativas dos
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cooperados ¢ essencial para promover a lealdade e o sucesso das cooperativas agricolas.

As cooperativas, enquanto organizagdes pautadas por valores de equidade e
sustentabilidade, possuem um potencial diferenciado no mercado. Contudo, a baixa percepgao
de marca e a dificuldade de identificagdo dos produtos no ponto de venda podem afetar
diretamente a confianca do consumidor e sua propensdo a fidelizagcdo. Segundo estudos na
area do marketing, como os de Kotler e Keller, reforcam a importancia da construgao de uma
identidade de marca consistente para competir em um mercado cada vez mais competitivo.
Essa abordagem ¢ especialmente relevante no contexto de Navirai-MS, onde as cooperativas

locais desempenham um papel essencial na economia regional.

2.5 Conceito de marca.

A marca desempenha um papel central na diferenciagdo de produtos e servigos no
mercado. Para Las Casas, a marca ¢ “um conjunto de simbolos, elementos visuais e conceitos
que diferenciam um produto ou servico dos demais” (LAS CASAS, 2017, p. 63). Ele destaca
que a marca nao ¢ apenas um elemento de identificagdo, mas um ativo estratégico que
promove valor emocional e racional para os consumidores, contribuindo para a fidelizagao.

Kotler e Keller (2012) definem a marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinacdo destes, que identifica os bens ou servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores e os diferencia da concorréncia” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 263).
Eles reforcam que a marca vai além de seus aspectos tangiveis, abrangendo experiéncias e
emocdes associadas ao produto ou servigo. Nesse sentido, “uma marca forte é construida com
base na entrega consistente de valor” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 265).

Essas perspectivas sugerem que, a marca ndo se limita a sua fun¢do identificadora.
Trata-se de um elemento estratégico que transcende a simples diferenciacao, criando valor

simbolico e funcional e influenciando as percepgdes e decisdes dos consumidores.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa apresenta carater exploratorio e descritivo, integrando métodos de
abordagem mista (quantitativa e qualitativa). A utilizagdo destes métodos visa proporcionar
uma analise ampla do estudo conforme os principios delineados por Creswell (2009), que
destaca que ambos os métodos sao complementares para abordagens de questdes complexas
como as deste trabalho. A pesquisa exploratdria permitiu identificar e retratar os fatores que

influenciam os comportamentos de consumo e a percep¢ao de marcas de produtos oriundos de
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cooperativas em Navirai-MS. Por sua vez, a pesquisa descritiva buscou detalhar padroes,

preferéncias e tendéncias dos consumidores a partir dos dados coletados.

De acordo com Creswell (2009), a abordagem quantitativa € caracterizada pelo uso de
instrumentos que permitem mensurar varidveis e testar relagdes entre elas, fornecendo
resultados objetivos e generalizaveis. Ja a abordagem qualitativa busca interpretar
significados a partir de informagdes descritivas e subjetivas, dando énfase na compreensdo da
experiéncia dos participantes.

Estas variaveis, por sua vez, podem ser medidas em instrumentos de pesquisa, de
forma que os dados numéricos possam ser analisados usando procedimentos estatisticos. A
pesquisa foi estruturada em quatro etapas principais: revisao bibliografica exploratoéria, coleta
de dados primarios e secundarios, discussao dos resultados e elaboracao das conclusdes.

A primeira etapa consistiu na realizacdo de uma pesquisa bibliografica exploratoria,
com o objetivo de identificar e consolidar os principais conceitos, teorias e estudos
relacionados ao tema. Essa abordagem permitiu mapear as lacunas existentes na literatura,
além de fundamentar teoricamente o estudo. Para isso, foram consultadas fontes secundarias,
como livros, artigos cientificos e publicacdes em bases de dados confidveis, como Scielo e
Google Scholar. A anélise desses dados secundarios possibilitou a formulacao do instrumento
de coleta de dados primarios.

A coleta de dados combinou dados secunddarios, provenientes da revisao bibliografica,
e dados primarios, gerados a partir de um questionario online. A pesquisa utilizou uma
amostra por conveniéncia composta por 74 respondentes. A amostra por conveniéncia ¢ uma
técnica amplamente empregada em estudos exploratorios e descritivos, caracterizada pela
selecdo de participantes acessiveis e dispostos a contribuir com a pesquisa (Creswell, 2009).
Embora esta técnica ndo permite generalizagdes para toda a populacdo, ela ¢ valida para
identificar tendéncias e levantar insights iniciais, especialmente quando ha limitacdes de
recursos ou acesso a amostras probabilisticas.

Para garantir a clareza das questdes e a adequagdo ao contexto do estudo, o
instrumento foi submetido a uma validacao piloto. A escala do tipo Likert possui uma escala
de 10 pontos e tem por objetivo, proporcionar maior granularidade nas respostas, o que
permite capturar nuances nas percepgoes dos respondentes. O instrumento foi aplicado de
forma online, permitindo maior alcance e garantindo a obten¢do de dados inéditos.

Os dados coletados foram analisados por meio de técnicas estatisticas descritivas e

inferenciais, utilizando ferramentas como o Excel. A analise dos dados primarios, gerados
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pelo questionario, foi confrontada com os dados secundérios provenientes da revisdo
bibliografica, permitindo aprofundar a compreensdo do fendmeno investigado. Essa etapa
buscou identificar padrdes, tendéncias e relagdes entre as variaveis, além de descrever os
resultados de forma objetiva e sistematica.

A etapa final consistiu na sintese dos principais achados, articulando os resultados com
a fundamentagdo tedrica. As conclusdes destacaram as contribuigdes teoricas e praticas do
estudo, evidenciando a importancia dos dados inéditos gerados e o suporte oferecido pelos
dados secundarios. Limitacdes da pesquisa foram apontadas, juntamente com sugestdes para
investigagdes futuras, que poderdo expandir e complementar os resultados apresentados.

Com seu carater exploratério e descritivo, a presente pesquisa utilizou dados
secundarios, oriundos da revisdo bibliografica, para contextualizar e embasar os dados
primarios, inéditos, coletados por meio do questionario. Essa integragdo assegurou a robustez
metodologica, bem como a produgdo de conhecimento relevante e fundamentado, alinhada ao

rigor cientifico e ao objetivo de fornecer insights objetivos sobre o tema.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS
4.1 Perfil demografico dos consumidores:

O grafico 1 demonstra a distribuicdo de género e ilustra os resultados de um
questionario sobre a percepgao dos consumidores e identificacdo de marcas das cooperativas.

Grafico 1 — Distribuicao de género por numero de respondentes

H Masculino

B Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

A anélise demografica no grafico 1, revela que na amostra hd uma alta representacao
do publico feminino, com 76,0% dos respondentes sendo mulheres, indicando que o

marketing e a comunicacdo dos produtos de cooperativas podem se beneficiar ao direcionar
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campanhas para esse publico.

Ainda, no grafico 1, hd uma porcentagem significativa de homens respondentes com
24,0% das respostas sendo composta por eles, demonstrando assim, sua participacdo em
compras e consumo de produtos de cooperativas e a necessidade de implementar campanhas
que atinjam ambos para engajar ambos os publicos.

Com este grafico ¢ possivel identificar que as mulheres sdo o principal publico-alvo
das cooperativas, mas que elas devem levar em consideracao a significativa porcentagem de
homens que consomem os produtos.

O gréfico 2 apresenta um grafico de barras que demonstra a renda per capita dos
respondentes.

Grafico 2 — Distribuicdo de renda per capita

De R$0,00 a R$1.000,00 N :6.67°0
De R51.001.002 Rs2.000.00 | :o 11°:
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De R$5.001.00 a Rss.000.00 NG ° >°:

De R$£.001,00 a Rs11.990.00 N 1720

Faixa de Renda Per Capita

Acima de R$12.000.00 | 1.39%

0.00%: 500%: 10.00%: 15.00%: 20.00%: 25.00%: 30.00%: 35.00%: 40.00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

O grafico 2, demonstra a distribuicdo da renda per capita dos respondentes, destacando
que a faixa de R$1.001,00 a R$2.000,00 ¢ a mais comum com 36,11%, indicando assim que
boa parte dos participantes da pesquisa possuem uma renda mediana. Em seguida, a faixa de
R$2.001,00 a R$5.000,00 com 31,94% evidenciando que uma parcela significativa possui
uma renda mais elevada. A faixa de R$§0 a R$1.000,00 representa 16,67% o que indica que
tem um grupo menor, com uma renda mais baixa. Enquanto as faixas acima de R$5.001,00
tém proporgdes menores, com as de R$8.001,00 a R$11.999,00 e acima de R$12.000,00
sendo quase insignificantes.

Com isso, conclui-se que a maioria dos respondentes possuem uma renda mensal per
capita que varia entre R$1001,00 a R$5.000,00, o que explicita que a classe média é a mais
propensa a consumir os produtos, sendo essa classe o foco principal para estratégias de

comunicagao.
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O grafico 3 demonstra os indices de escolaridade dos respondentes da terceira

pergunta do questionario.

Grafico 3 - Indice de escolaridade dos respondentes

0,
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

Em termos de escolaridade no grafico 3, a maioria dos consumidores possui ensino
médio completo (55,41%), seguido por aqueles com superior incompleto (21,62%) e superior
completo (18,92%), mostrando um publico relativamente escolarizado e com potencial para
ser educado sobre o valor e beneficios dos produtos cooperativos.

O perfil educacional dominante no grafico 3, sdo aqueles que concluiram o ensino
médio, sendo assim, possuem escolaridade mediana, o que permite uma comunicagdo mais
direta. Esses numeros possibilitam a segmentacdo de campanhas especificas, conforme a
grande maioria, que sdo ensino médio completo e ensino superior incompleto.

A distribuicdo de faixa etdria ¢ de suma importancia para definir o perfil dos
consumidores e suas possiveis contribuicdes.

Grafico 4 — Faixa etaria

B Menor de idade
mEntre 18 e 25 anos
m Entre 26 e 35 anos

m Entre 36 e 55 anos

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)
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A andlise da distribuicdo etdria apresentada no grafico 4 demonstra uma
predominancia significativa da faixa entre 18 e 25 anos, que representa 73,3% do publico
analisado. Esse dado indica que a maior parte do grupo estudado ¢ composta por jovens
adultos, possivelmente em uma fase de transicdo educacional ou insercdo no mercado de
trabalho, o que pode refletir em comportamentos e necessidades especificas. As faixas etarias
subsequentes, como entre 28 e 35 anos (14,7%) e entre 36 ¢ 55 anos (10,7%), aparecem em
menor proporcao, sugerindo um declinio gradual de representatividade a medida que a idade
avanga.

A predominancia dos jovens indicada no grafico 4, demonstra que as cooperativas
possuem um certo relacionamento e engajamento com este publico, podendo focar em
estratégias que atinjam esta faixa de idade com campanhas que levem em pauta os valores
cooperativistas e estratégias que se comuniquem diretamente com este publico. Mas o publico
entre 26 e 35 anos e entre 36 e 55 anos ndo deve ser esquecido, uma vez que essa faixa etaria

geralmente esta consolidando ambitos comuns da idade como familia e renda fixa.

4.2 Habitos de Consumo

Os habitos de consumo podem evidenciar preferéncias e costumes e ainda podem
evidenciar dificuldades e oportunidades para formulagdo de estratégias de venda. Sendo
assim, os graficos da tabela 1 demonstram os habitos de consumo dos consumidores
respondentes. A tabela 1, explicita a frequéncia de idas aos supermercados pelos participantes.

Tabela 1 - Indice de compras por periodo

Frequéncia em supermercados

Regularidade Frequéncia Porcentagem (%)
Diariamente 3 4,05%
Semanalmente 25 33,78%
Quinzenalmente 25 33,78%
Mensalmente 12 16,22%
Semestralmente 1 1,35%
Nao tenho definido 8 10,81%
Total 74 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

A frequéncia de visitas ao supermercado entre os consumidores na tabela 1 mostra

uma predominancia de compras semanais e quinzenais (33,78%). Isso sugere que os produtos
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de cooperativas podem se beneficiar de uma presenga regular e destacada nas prateleiras dos

supermercados, uma vez que esses consumidores visitam os pontos de venda com
regularidade. Essa presenca pode facilitar o acesso aos produtos e criar uma rotina de
consumo que favorece a fideliza¢do. Seguindo com os frequentadores mensais (16,22%) que
apresentam periodicidade regular menos frequente, um grupo consideravel, o que pode indicar
a priorizag@o por compras em maiores quantidades.

Uma pequena quantidade de 4,05% fazem compras didrias, o que indica a possivel
necessidade por produtos frescos e poder aquisitivo elevado. As compras semestrais indicam
a necessidade de compras maiores e a possivel necessidade de maiores quantidades por

embalagens ou embalagens promocionais que podem ser adotadas para atender a esse publico.

4.3 Familiaridade e Percepc¢io sobre Cooperativas

Entender as percepgdes sobre as cooperativas € o consumo dos seus alimentos ¢
importante, pois possibilita compreender como sdo vistas as cooperativas e possibilita a
formulagdo de estratégias de melhoria. No grafico 5 € possivel observar a percepcao sobre o
que ¢ uma cooperativa entre os respondentes.

Grafico 5 - Grafico sobre nog¢des do que significa uma cooperativas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

O grafico 5 apresentado revela os resultados da pergunta "Vocé sabe o que ¢ uma
cooperativa?", evidenciando um elevado nivel de conhecimento por parte dos respondentes. A
ampla maioria, composta por 91,89% participantes, respondeu "Sim", indicando que tém
familiaridade com o conceito de cooperativa. Apenas 6,86% demonstraram incerteza, optando
pela resposta "Talvez", enquanto apenas 1,35% das pessoas declarou nao saber o que ¢ uma
cooperativa.

Esses dados refletem uma disseminagao significativa do conhecimento sobre o tema
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entre os entrevistados, o que pode ser atribuido a atuacdo das cooperativas em suas
comunidades. O grafico 5, sugere baixo indice de desconhecimento sugere que as
cooperativas estdo alcancando relevancia e visibilidade no contexto analisado, mas ainda ha
espaco para ampliar a¢des de divulgacdo, principalmente visando sanar duvidas ou incertezas
de uma parcela minoritaria do publico. Este resultado refor¢a a importancia de estratégias de
educacdo e comunicagdo para consolidar o entendimento sobre a relevancia e os beneficios do
modelo cooperativista.

O grafico 6 apresenta um grafico sobre a consciéncia de consumo de produtos de
cooperativas, no qual responde a pergunta “Vocé ja consumiu algum produto de
cooperativas?”.

Grafico 6 - Consciéncia de consumo de produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

Observa-se no grafico 6 que a grande maioria dos respondentes, totalizando 90,70%
pessoas, afirmou ja ter consumido ou comprado produtos de cooperativas, representando uma
forte adesdo a essa forma de consumo. Em contraste, apenas 5,30% das pessoas indicaram
incerteza ao responder "Talvez", enquanto 4,0% afirmaram nunca ter consumido esses
produtos. Esses dados evidenciam uma ampla aceitagdo e familiaridade do publico com os
produtos provenientes de cooperativas, o que pode refletir tanto a confianca no modelo
cooperativista quanto a presenca desses produtos no mercado.

A quantidade de “Talvez” e “Nao” no grafico 6 se concentram em uma quantidade
pouco significativa, mas que possibilita a conversdo. A iniciativa de campanhas que instiguem
a experimentagdo pode converter esse publico.

Devido ao grande nimero de cooperativas atuantes em Navirai-MS a pergunta foi
delimitada em 8 alternativas de feitas a partir de uma caixa de selecdo multipla que permitia

assinalar mais de uma alternativa. Essa questao apontou as empresas mais populares entre os
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respondentes e as menos conhecidas.

Para selecionar as cooperativas mais populares, foram sugeridas em uma caixa de
sele¢dao do questionario as empresas que possuem maior atuacao na cidade. A caixa de selecao

foi usada para permitir ao respondente multiplas respostas.

Tabela 2 — Cooperativas mais populares

Cooperativas mais populares

Porcentagem
Empresas Frequéncia (%)

Aurora 44 10,76%
Agraria 6 1,47%

C Vale 72 17,60%
Coamo 62 15,16%
Cocamar 65 15,89%
Copasul 70 17,11%
Copacol 50 12,22%

Lar 40 9,78%
Total 409 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

A Tabela 2 apresenta os dados relacionados a popularidade das principais cooperativas
entre os participantes da pesquisa. A partir da andlise, observa-se que as cooperativas C Vale
(17,60%; 72 respondentes), Copasul (17,11%; 70 respondentes) e Cocamar (15,89%; 65
respondentes) destacam-se como as mais citadas, representando, juntas, mais de 50% das
preferéncias. Isso indica uma concentragdo consideravel da confianga ou da preferéncia dos
respondentes em poucas cooperativas.

Por outro lado, a Aurora (10,76%; 44 respondentes), Copacol (12,22%; 50
respondentes), Coamo (15,18%; 62 respondentes) e Lar (9,78%; 40 respondentes) também
possuem relevancia, mas em menor propor¢do. As cooperativas com menor
representatividade foram a Agraria (1,47%; 6 respondentes) e a Lar, com 9,78%, refletindo
uma participagdo inferior ao esperado, considerando a soma total de 408 respostas.

Os dados indicam uma clara preferéncia por cooperativas que possuem maior
abrangéncia regional e consolidacao no mercado, como C Vale, Copasul, Cocamar ¢ Coamo.
Essa concentracdo pode ser atribuida a fatores como reconhecimento de marca, fidelizagdo

dos cooperados, qualidade dos produtos ou servigos oferecidos e a eficiéncia das operagdes
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dessas organizagoes.

No entanto, a baixa representatividade de cooperativas como Agraria e Lar sugere
possiveis lacunas na penetragao de mercado, percep¢ao de qualidade ou mesmo falta de agdes
de marketing mais efetivas. Essas organizagdes poderiam, portanto, reavaliar suas estratégias
de comunicagdo e posicionamento para alcancar maior visibilidade junto ao publico-alvo.

As categorias de consumo dos produtos foram definidas em 5 tipos: embutidos,
carnes/ovos, alimentos primarios (arroz, feijao e 6leo), alimentos secundarios (bolos, biscoitos
e molhos) e frios. Os alimentos primarios se referem aos alimentos basicos e indispensaveis
no dia a dia do brasileiro e os alimentos secundarios, sdo aqueles que ndo sdo de consumo
basico. Entdo os resultados se alocaram como o demonstrado na planilha da tabela 3.

Tabela 3 - Classificagao de consumo de produtos

Categorias de consumo

Alimento Frequéncia  Porcentagem (%)
Embutidos 39 16,60%
Carnes/ovos 48 20,43%
Alimentos primadrios (arroz, feijdo, 6leo) 60 25,53%
Alimentos secundarios (bolos, biscoitos, molhos) 46 19,57%
Frios 42 17,87%
Total 235 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

Na Tabela 3, observa-se que os alimentos primarios (arroz, feijdo, 6leo) representam a
categoria mais popular, com 25,53% das mengdes (60 respostas), evidenciando a importancia
desses itens basicos no consumo. Em seguida, aparecem as categorias de carnes/ovos
(20,43%) e alimentos secundarios (bolos, biscoitos, molhos), com 19,15% das mengdes. Os
embutidos e frios, embora menos populares, ainda sdo relevantes, com 16,60% e 17,87% das
respostas, respectivamente. Esses dados refor¢am que os consumidores buscam tanto itens
basicos quanto complementares para suas necessidades alimentares.

Os critérios de escolha dos produtos no questiondrio foram elencadas em prego,
qualidade, experiéncia (experimentar o produto pela primeira vez), cultura, ocasido, aparéncia
e sabor. Essa questdo foi realizada com caixas de selecdo que possibilitam mais de uma
escolha.

A cultura em especial, foi uma denominagdo empregada ao fato de que, na cidade

possuem varias cooperativas atuantes e as mesmas possuem funcionarios e frequentadores que
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possivelmente dariam preferéncia aos produtos dessas cooperativas por conta do papel que ela

representa para aquele individuo.

Tabela 4 — Critérios de escolha de um produto de cooperativa

Critérios de escolha

Critério Frequéncia = Porcentagem (%)

Preco 52 34,21%
Qualidade 14 9,21%
Experiéncia 14 9,21%

Cultura (produto conhecido na cidade) 25 16,45%

Ocasido (adquirido apenas para uma

ocasiao) 15 9,87%

Aparéncia 16 10,53%

Sabor 16 10,53%

Total 152 100,00%

Fonte:Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

A Tabela 4 destaca os motivos de preferéncia dos consumidores ao adquirir produtos
em cooperativas. O critério pre¢o lidera como o principal fator de escolha, representando
34,21% das respostas (52 mengdes), o que demonstra a sensibilidade dos consumidores em
relacdo ao custo. Em seguida, aparecem fatores como qualidade e experiéncia, ambos com
9,21%, indicando uma preocupacdo também com atributos ndo econémicos relacionados a
priorizacdo de qualidade e a curiosidade de experimentar novos produtos. Outros fatores
como cultura (16,45%), ocasido (15,79%) e sabor/aparéncia (10,53% cada) apontam para uma
busca por produtos que atendam a necessidades especificas, sejam elas sociais ou de
valorizacao cultural ou popularidade por produtos da regido.

A maioria dos produtos de cooperativas sdo selecionados por preco e cultura,
apontando que as cooperativas podem sustentar precos competitivos e que onde ha
cooperativas inseridas, o publico tende a adotar o consumo desses produtos cooperativistas.

O gréfico 7 retrata a percepg¢do dos consumidores quanto a origem dos produtos,
levantando com a questdo "Quando consumiu, vocé sabia que esse produto era de uma
cooperativa?".

Com a elaboragdo de um grafico de pizza, podemos observar os resultados obtidos no
questionario onde no grafico a fatia em azul € “sim”, a fatia em vermelho ¢ “ndo” e a fatia em

verde corresponde a “nao lembro”.
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Sendo assim, o grafico abaixo nos permite visualizar as respostas da questao.

Grafico 7- Grafico sobre a associa¢do de marcas cooperativistas

HSim
B Nio

B Nio lembro

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

Os resultados demonstrados no grafico 7 revelam que uma ampla maioria dos
participantes, 82,0%, afirmou ter ciéncia da origem dos produtos relacionados a marcas
cooperativistas. Esse dado reflete um aspecto muito positivo, indicando que a identificagdo de
produtos cooperativos por parte dos consumidores estd amplamente consolidada. Tal
reconhecimento pode ser atribuido a estratégias eficazes de comunicagao, tanto nos pontos de
venda quanto nos elementos visuais presentes na rotulagem, que refor¢am a identidade dessas
marcas.

Por outro lado, 10% dos participantes indicaram desconhecer a origem cooperativista
dos produtos, enquanto 8% afirmaram nao se lembrar dessa informagdo. Esses nimeros, que
totalizam 18% dos respondentes, revelam uma oportunidade de melhoria para as cooperativas
no que diz respeito a ampliagdo de sua comunicag¢do e alcance junto a esses publicos. Essa
parcela de consumidores, embora relativamente pequena, representa um grupo que ainda nao
estd plenamente consciente do diferencial cooperativista, o que pode estar impactando
negativamente sua valorizagdo e preferéncia por esses produtos.

Portanto, a andlise sugere que, embora a maioria dos consumidores reconhega os
produtos cooperativistas, ha um espago significativo para acdes de reforco da identidade das
marcas junto ao mercado, especialmente por meio de estratégias voltadas a ampliar a
visibilidade e o engajamento dos consumidores que desconhecem ou nao se lembram dessa

caracteristica.
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4.4 Preferéncia e Satisfacao dos Consumidores

A satisfagdo foi definida no questionario com 3 opgoes: sim, ndo e talvez. Nao houve
nenhuma resposta assinalada no “nao”, mas o indice de satisfagdo aponta uma certa indecisao

como demonstra a figura 8.

Grafico 8 - Satisfacdo dos consumidores.

M Sim

m Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

O grafico 8 aborda a satisfagdo dos consumidores com os produtos, indagando: "Ficou
satisfeito com o produto adquirido?". Os resultados mostram que 90,7%expressaram
satisfacdo, enquanto 9,3% indicaram incerteza ao responder "Talvez".

A alta taxa de satisfagdo do grafico 8 evidencia a qualidade percebida dos produtos
oferecidos pelas cooperativas, reforcando a ideia de que esses itens atendem ou até superam
as expectativas dos consumidores. Esse dado ¢ particularmente relevante, pois associa a
percepcao positiva da origem cooperativa a experiéncia satisfatoria de consumo. No entanto, a
presenga de uma pequena parcela de incerteza pode ser explorada por meio de investigagdes
adicionais, como os fatores especificos que contribuiram para essa resposta ("Talvez").

A preferéncia pelo consumo de produtos oriundos de cooperativas no dia a dia foi
abordado no questionario com 3 opg¢des de resposta: sim, ndo e talvez.

Grafico 9 - Preferéncia por produtos cooperativistas

W Sim
m Nio

m Nio sei

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)
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O grafico 9 ilustra as respostas sobre a "Preferéncia por produtos cooperativistas", com
uma divisdo equilibrada entre as categorias "Sim" (35%), "Nao sei" (33%) e "Nao" (32%).
Essa distribuicdo reflete um cenario em que ndo ha um consenso claro entre os respondentes,
evidenciando a necessidade de maior conscientizacdo sobre o tema.

A resposta "Sim", embora seja a maior, com 35%, apresenta uma diferen¢a muito
pequena em relagdo as demais categorias, o que demonstra que a preferéncia pelos produtos
cooperativistas ainda ndo ¢ expressiva. Isso pode indicar que os atributos desses produtos nao
estdo suficientemente claros ou atrativos para os consumidores.

O elevado numero de respondentes que selecionaram "Nao sei" (33%) ¢ um dado
preocupante, pois demonstra um desconhecimento significativo sobre o tema. Essa falta de
percepcao pode refletir a auséncia de campanhas educativas ou de divulgacao que expliquem
os beneficios dos produtos cooperativistas e incentivem o consumo. Além disso, o percentual
de "Nao" (32%) indica uma parcela relevante da populacdo que nio prefere esses produtos,
possivelmente devido a barreiras como preco, percepcao de qualidade ou falta de
diferenciagao.

Além da preferéncia e satisfagdo do produto, a indicagao de um produto também pode
denotar seu valor. No grafico 10, esta o resultado da questdo “Vocé indicaria produtos de
cooperativas para outros consumidores?”

Grafico 10 - Indicacdo de produtos cooperativista
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

O gréfico 10, intitulado “Indicacdo dos produtos de cooperativas”, apresenta um
cenario otimista em termos de aceitacdo. Um total de 75,68% dos participantes afirmou que
indicaria esses produtos, representando a maioria absoluta. Apenas 22,97% demonstraram
hesitacdo, respondendo "Talvez", enquanto apenas 1,35% participante indicou nao

recomendar os produtos. Esses dados destacam uma percepg¢ao positiva significativa sobre os
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produtos das cooperativas entre os entrevistados. Ainda assim, a quantidade de respostas
"Talvez" indica uma oportunidade de fortalecer a confianga do publico, possivelmente por
meio da divulgagdo de experiéncias de outros consumidores satisfeitos, certificagdes de
qualidade e informagdes sobre o impacto positivo gerado pelas cooperativas.

A identificacdo de marca ¢ muito importante no questionario, pois possibilita verificar
qual a forma de reconhecimento dos produtos e abre a possibilidade de melhoria.

Tabela 5 - Critérios de identificagao de marca cooperativista

Tabela 7- Identificacao de marca

Porcentagem
Identificacao do produto Frequéncia (%)

Marca 54 40,00%

Preco 7 5,19%

Selo de cooperativas 47 34,81%
Ao ler o rétulo 19 14,07%

Nao sei identificar 8 5,93%
Total 135 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

A Tabela 5 apresenta os principais critérios utilizados pelos consumidores para
identificar produtos cooperativistas. Os dados revelam que a marca € o critério mais utilizado,
sendo apontada por 40% dos respondentes. Isso evidencia a importancia do fortalecimento do
branding para que os produtos cooperativistas sejam facilmente reconhecidos e se destaquem
no mercado.

O segundo critério mais relevante ¢ o selo de cooperativas, indicado por 34,81% dos
participantes. Esse dado reforca a eficacia de selos e certificagdes como ferramentas que
agregam credibilidade e ajudam a diferenciar os produtos cooperativistas. E um indicativo de
que investimentos na visibilidade desses selos podem aumentar a percepgdo positiva dos
consumidores. A leitura do rétulo aparece como critério para 14,07% dos consumidores. Esse
nimero relativamente baixo sugere a necessidade de maior aten¢do a clareza e a atratividade
das informagdes contidas nos rotulos, de forma a facilitar a identificacdo por parte dos
consumidores.

Ja o preco, mencionado por 5,19% dos respondentes, demonstra ser um critério pouco
relevante na identificacdo de produtos cooperativistas, embora ainda desempenhe um papel

importante na decisdo de compra. Por fim, 5,93% dos entrevistados afirmaram nao saber
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identificar esses produtos, o que reflete uma lacuna significativa de conscientizagdo e

informacao.
A identificagdo de produtos cooperativistas apresenta suma importancia no

questionario, pois possibilita a verificacdo de imagem das cooperativas.

Grafico 11 - Identificag@o de produtos cooperativistas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

O gréfico 11 revela que, apesar das formas de identificacdo disponiveis, a maioria dos
consumidores relatou dificuldades em reconhecer os produtos de cooperativas. O maior grupo

AN

de respostas, "Nao" (54,05%), indica que muitos ndo conseguem identificar facilmente esses
produtos. Apenas 24,32% participantes afirmaram conseguir identifica-los, enquanto 21,62%
indicaram incerteza, respondendo "Talvez".

Essa disparidade entre os meios de identificagdo mencionados na tabela e a percepcao
de dificuldade expressa no grafico evidencia uma desconexdao. Embora 34,81% dos
consumidores relatem utilizar o selo de cooperativas, esse recurso parece ndo ser
suficientemente eficaz para garantir um reconhecimento amplo. Da mesma forma, apenas
14,07% identificam os produtos ao ler o rétulo, sugerindo que as informagdes nas embalagens
podem nao ser claras ou atrativas o bastante. [sso refor¢a a importancia de destacar elementos
que facilitem o reconhecimento, como o selo, de forma mais padronizada e visivel.

Além disso, a propor¢ao significativa de consumidores que identifica os produtos pela
marca (40,0%) demonstra que, embora a marca seja um fator importante, ela ndo elimina
completamente a dificuldade de identificagdo, como apontado no gréfico.

Dessa forma, os dados indicam que h4 uma lacuna entre os elementos de identificagdao
disponiveis e a percepgao do publico.

A antepenultima questdo do questionario era referente ao reconhecimento do simbolo
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cooperativista, pelo qual identifica as marcas de cooperativas. A Figura 1 e o Grafico 8
demonstra a predominancia do reconhecimento da "Opg¢ao 3" como simbolo representativo
das cooperativas, obtendo 68 respostas, enquanto as demais opgdes receberam um numero
significativamente menor de reconhecimento: "Opg¢do 1" com 4 respostas, "Opg¢ao 2" com
apenas 1 resposta, e "Opg¢do 4" também com 1 resposta.

Figura 1 - Imagens utilizadas para o reconhecimento do simbolo cooperativista.

Opgdo 3 Opgdo 2

Opgéo 1 Opgdo 4

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)

O grafico 12 demonstra o indice de respostas referentes aos simbolos apresentados,

onde a resposta correta ¢ a Opgao 3.

Grafico 12 - Identifica¢do do simbolo de cooperativas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2024)
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O resultado apresentado no grafico 12 reflete a familiaridade do publico com o
simbolo oficial das cooperativas, evidenciado pela associacdo visual predominante com a
"Opcao 3". Essa conexao pode ser atribuida a ampla utilizag¢ao e disseminagao do simbolo nas
comunicagdes institucionais e no material relacionado ao cooperativismo. Ja as demais opcdes
podem ter causado confusdo por apresentarem elementos graficos com menor vinculo ou
reconhecimento no contexto cooperativista.

Portanto, a andlise reflete a eficacia do simbolo da "Opg¢ao 3" como identificador
visual do movimento cooperativo, destacando sua consolidacdo como elemento representativo
e a importancia de fortalecer sua comunicagao para engajar publicos diversos.

A penultima questdo do questionario ¢ uma pergunta livre, onde cada participante
listou os produtos consumidos. Os dados dessa resposta foram implementados em uma nuvem
de palavras, onde as maiores sdo as mais frequentes e as menores, menores frequentes.

Figura 2 - Nuvem de palavras sobre os produtos mais consumidos em cooperativas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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O resultado explicitado na figura 2, revelou padrdes significativos no consumo de
alimentos. Através de uma nuvem de palavras gerada a partir das respostas, foi possivel
identificar os produtos mais mencionados, como "tapioca", "6leo", "frango", "trigo" e "carne",
evidenciando sua relevancia no cotidiano dos participantes. Esses itens refletem tanto a
composi¢ao basica da alimentagdo brasileira quanto particularidades regionais, como a
presenca marcante da tapioca, especialmente no Norte e Nordeste.

Além disso, marcas e cooperativas, como "Cocamar" e "Copasul", foram citadas,
indicando vinculos entre consumidores e produtores locais. A diversidade de itens
mencionados, desde alimentos basicos como "arroz" até processados como "margarina',

revela um panorama amplo de hébitos alimentares. Essa andlise oferece subsidios para
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compreender preferéncias de consumo, que podem orientar estratégias de mercado e politicas

publicas voltadas para nutri¢do e seguranca alimentar.

4.5 Avaliacao Geral
A Tabela 6 apresenta a classificacdo dos produtos pelos respondentes na escalado tipo
likert de 10 pontos, detalhando a distribui¢do de notas atribuidas em termos de frequéncia

absoluta e percentual.

Tabela 6 - Notas para os produtos

Classificacio por nota dos produtos.

Porcentagem
Notas Frequéncia (%)
1 1 1,35%
2 0 0,00%
3 0 0,00%
4 1 1,35%
5 0 0,00%
6 2 2,70%
7 5 6,76%
8 20 27,03%
9 24 32,43%
10 21 28,38%
Total 74 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Observa-se na tabela 6 que as notas mais atribuidas foram 9 e 10, correspondendo,
respectivamente, a 32,43% e 28,38% das avaliagdes, totalizando 60,81% do total. Essa
concentragdo em avaliagdes mais altas demonstra uma percepcao bastante positiva por parte
dos consumidores. Notas intermediarias, como 6, 7 ¢ 8, também receberam contribuigdes
significativas, somando 27,03% das avaliagdes. No entanto, as notas mais baixas, como 1 e 6,
representam apenas 2,70%, evidenciando que as avaliagdes negativas sdo muito pouco
frequentes.

Outro aspecto relevante ¢ a auséncia de atribuig¢do para as notas 2, 3,4 e 5, o que pode
ser interpretado como uma polarizagdo nas avaliacdes. Os consumidores tendem a expressar

uma opinido bem definida, evitando notas intermediarias que poderiam sugerir neutralidade
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ou falta de opinido.

De maneira geral, os resultados indicam um alto nivel de satisfagdo com os produtos
avaliados, uma vez que 87,83% das avaliagdes se concentram entre as notas 7 e 10. Esse dado
sugere que os produtos estdo alinhados as expectativas ou necessidades dos consumidores, o
que ¢ um indicativo positivo para a marca ou empresa responsavel.

Entretanto, ¢ relevante investigar qualitativamente os fatores que levaram a atribuicao
de notas mais baixas, ainda que em menor quantidade. O entendimento dessas opinides pode
oferecer insights valiosos para a melhoria continua dos produtos e servigos ofertados. Além
disso, a auséncia de notas intermediarias poderia ser explorada em pesquisas futuras, a fim de
compreender se os consumidores percebem a escala como polarizada ou se a experiéncia com

o produto efetivamente conduz a avaliagdes extremas.

5 CONCLUSOES

Este estudo teve como propdsito compreender os fatores que determinam a percepgao
e o consumo de produtos cooperativos em Navirai-MS, abordando um tema de relevancia
para o fortalecimento do cooperativismo na regido. Os resultados obtidos indicam que o
publico consumidor possui uma percep¢ao majoritariamente positiva em relagdo aos produtos
de cooperativas, demonstrando ampla familiaridade com o conceito ¢ adesdo significativa ao
consumo desses produtos. A satisfagdo com os produtos também ¢ expressiva, com a maioria
dos participantes declarando-se satisfeitos.

Entretanto, o estudo evidenciou desafios importantes, sobretudo na identificacdo de
produtos no ponto de venda. Muitos entrevistados relataram dificuldade em reconhecer
produtos de cooperativas, apesar de utilizarem a marca e¢ o selo de cooperativa como
principais critérios de identificacdo. Esses dados ressaltam a necessidade de maior
padronizagdo e visibilidade dos elementos que diferenciam os produtos cooperativistas, como
selos e informagoes claras nos rétulos.

A pesquisa destacou, ainda, que fatores econdmicos, como o prego, continuam sendo
determinantes na escolha dos consumidores, especialmente em uma regido com forte
representatividade de renda per capita média. A qualidade percebida dos produtos, associada a
confianga nas cooperativas locais, também se mostrou relevante, consolidando o papel das
marcas como mediadoras dessa percepgao. As cooperativas Copasul, C Vale e Cocamar foram
as mais reconhecidas, refletindo o impacto regional dessas organizagdes, enquanto outras

cooperativas com menor penetragdo no mercado apontam para a necessidade de estratégias de
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marketing mais assertivas.

O perfil predominante dos consumidores, composto por jovens ¢ mulheres, indica
oportunidades de direcionamento de estratégias voltadas para publicos especificos.
Campanhas que integrem os valores cooperativistas, como solidariedade e impacto local, ao
cotidiano dos consumidores t€ém o potencial de fortalecer o vinculo emocional e ampliar o
alcance das cooperativas. Além disso, a¢des educativas, tanto nos pontos de venda quanto em
plataformas digitais, podem aumentar o entendimento sobre os beneficios de consumir
produtos cooperativos e atrair consumidores que ainda possuem dividas ou ndo tém
preferéncia clara.

Apesar das conquistas, o estudo apontou oportunidades de melhoria. O
desenvolvimento de estratégias de comunicagdo integrada que conectem os valores das
cooperativas as expectativas dos consumidores se apresenta como uma solug¢do viavel para
superar desafios de identificacdo e fidelizagdo. Programas de fidelidade, parcerias com
varejistas e o fortalecimento da identidade visual das marcas sdo iniciativas recomendadas
para ampliar a competitividade.

Por fim, sugere-se para estudos futuros a investigacdo da seguinte questdo: "Haveria
diferengas na percep¢do dos consumidores se os produtos ndo fossem de cooperativas e sim
de empresas comerciais, com fins lucrativos?" Essa andlise comparativa permitiria avaliar a
relevancia dos valores do cooperativismo na decisdo de compra e identificar novas estratégias
para potencializar o consumo dos produtos de cooperativas.

Conclui-se, portanto, que o trabalho atingiu seus objetivos ao identificar os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor em Navirai-MS. As solu¢des propostas
oferecem caminhos para consolidar o papel das cooperativas como agentes de
desenvolvimento econdmico e social na regido, contribuindo para sua competitividade em um

mercado cada vez mais desafiador.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES COM RELACAO AOS PRODUTOS
ORIUNDOS DE COOPERATIVAS: CONSUMO E PERCEPCAO DE MARCA

O presente formuldrio, busca estudar as preferéncias e insignias de produtos

alimenticios das empresas cooperativistas atuantes em Navirai.

1) Sexo
() Feminino
( ) Masculino

( ) Outros

2) Idade
( )Menor de idade
( )Entre 18 e 25 anos
( )Entre 26 e 35 anos
( )Entre 36 e 55 anos
( )Mais que 55 anos

3) Qual a sua renda per capita?
( )De R$0,00 a R$1.000,00
( )De R$1001,00 a R$2.000,00
( )De R$2.001,00 a R$5.000,00
( )De R$5.001,00 4 R$8.000,00
( )De R$8001,00 a R$11.999,00
( )Acima de R$12.000,00

4) Qual a sua escolaridade?
( )Sem escolaridade
( )Ensino fundamental incompleto
( )Ensino fundamental completo
( )Ensino médio incompleto

( )Ensino médio completo
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( )Superior incompleto

( )Superior completo

5) Com qual frequéncia vocé vai ao supermercado?
( )Diariamente
( )Semanalmente
( )Quinzenalmente
( )Mensalmente
( )Semestralmente
( )Anualmente

( )N&o tenho definido

6) Vocé ja comprou ou consumiu algum produto de cooperativa?

( )Sim
( )Nao
( )Talvez

7)Vocé sabe o que ¢ uma cooperativa?

( )Sim
( )Nao
( )Talvez

8)Quais dessas cooperativas vocé conhece?

( )Aurora
( )Agraria
( )C Vale

( )Coamo
( )Cocamar
( )Copasul
( )Copacol
( )Lar

( )Outros



FUNDACAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL =
CAMPUS DE NAVIRAI - CPNV

CURSO DE ADMINISTRACAO

9)Qual categoria de produto de cooperativa vocé ja consumiu?

( )Embutidos

( )Carnes/ovos

( )Alimentos primarios (arroz, feijao, 6leo)

( )Alimentos secundarios (bolos, biscoitos, molhos)

( )Frios

10)Quando consumiu, vocé sabia que esse produto era de uma cooperativa?
( )Sim

( )Nao

( )Nao lembro

11)Ficou satisfeito com o produto adquirido?
( )Sim

( )Nao

( )Talvez

12)O que te levou a escolher esse produto?

( )Preco

( )Qualidade

( )Experiéncia

( )Cultura (produto conhecido na cidade)

( )Ocasido (adquirido apenas para uma ocasido)
( )Aparéncia

( )Sabor

13) Vocé da preferéncia para produtos de cooperativas no dia a dia?

( )Sim
( )Nao
( )Talvez
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UFMS
14)Vocé indicaria produtos de cooperativas para outros consumidores?
( )Sim
( )Nao
( )Talvez

15)Como vocé reconhece um produto de cooperativa?
( )Marca

( )Preco

( )Selo de cooperativas

( )Ao ler o rotulo

( )N4o sei identificar

16)Na sua opinido, ¢ dificil identificar produtos de cooperativas?
( )Sim

( )Nao

( )Talvez

17)Vocé sabe qual o simbolo de uma cooperativa? Assinale qual é o simbolo de uma
cooperativa:
( )Opgio 1
( )Opgido 2
( )Opgao 3
( )Opgéo 4

18)Quais produtos de cooperativas vocé consome no dia a dia?

19) De 0 a 10 qual nota vocé daria para os produtos de cooperativas?



