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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o uso da marca como diferencial de mercado na
Cooperativa de Producdo da Agricultura Familiar e Economia Solidaria (COOPERAFES),
situada no Municipio de Moita Bonita/SE. Quantos aos aspectos metodoldgicos, realizou-se
uma pesquisa com abordagens quali-quantitativa de carater descritivo e exploratério. Sendo
operacionalizada por meio de um survey com questionario, aplicado a uma amostra de 39
cooperados e através de entrevista com a presidente da COOPERAFES. A analise dos dados
coletados se deu, para a pesquisa quantitativa, com base em estatistica inferencial processada
por meio do Software Excel, como também, para a pesquisa qualitativa, com base na anélise de
conteddo de Bardin (2004). Os principais resultados evidenciaram que a maioria dos
respondentes que sdo do sexo masculino, possui de 46 a 55 anos de idade, com ensino
fundamental incompleto e um tempo de participa¢do na cooperativa acima de 8 anos. A criagéo
da marca proporcionou um aumento das vendas dos cooperados, uma Vvez gque promoveu
credibilidade e criou vantagens competitivas no mercado. J& no que diz respeito aos meios de
comunicacdo utilizados pela COOPERAFES para a sua divulgacdo, os mais recorrentes sdo as
participacGes em feiras/eventos, redes sociais e radio. Percebeu-se que o nome da marca “A
Forca da Roga” foi estrategicamente escolhida junto ao Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE). Refere-se a uma marca cujo publico principal é o mercado
estadual, que atua na compra e distribuicdo de merenda escolar. A divulgacdo da marca, por
sua vez, € executada pela propria gestdo da COOPERAFES, pois ndo ha recurso suficiente para
a contratacdo de um profissional especifico da area. Com o reconhecimento da marca “A Forg¢a
da Rocga”, os produtos se tornaram mais conhecidos e aceitos no mercado, a exemplo da farinha
e do bolinho feitos a partir da batata-doce. A pesquisa contribui com provocacdes
complementares aos estudos sobre 0 uso da marca como diferencial competitivo e sua interacdo
com a agricultura familiar atrelada ao desenvolvimento local. Espera-se que essa pesquisa possa
contribuir de ordem tedrica e prética.

Palavras-Chaves: Cooperativa; Cooperados: Batata-doce; Diferencial de marca.



ABSTRACT

This research aimed to analyze the use of the brand as a market differential in the Cooperative
of Production of Family Agriculture and Solidarity Economy (COOPERAFES), located in the
Municipality of Moita Bonita/SE. As for the methodological aspects, a research was carried out
with quali-quantitative approaches of a descriptive and exploratory nature. Being
operationalized through a survey with a questionnaire, applied to a sample of 39 members and
through an interview with the president of COOPERAFES. The analysis of the collected data
took place, for the quantitative research, based on inferential statistics processed through the
Excel Software, as well as, for the qualitative research, based on the content analysis of Bardin
(2004). The main results showed that the majority of respondents, who are largely male, are
between 46 and 55 years old, have incomplete primary education and have been participating
in the cooperative for more than 8 years. The creation of the brand led to an increase in sales
by members, as it promotes credibility and creates competitive advantages in the market. With
regard to the means of communication used by the cooperative for its dissemination, the most
recurrent are participation in fairs/events, social networks and radio. As for the results obtained
from the qualitative research, it was noticed that the brand name “A For¢a da Roga” was
strategically chosen along with the Brazilian Service of Support to Micro and Small Companies
(SEBRAE). It refers to a brand whose target audience is the state market, which operates in the
purchase and distribution of school lunches. Brand promotion, in turn, is carried out by the
cooperative management itself, as there are not enough resources to hire a specific professional
in the area. With the recognition of the “A Forca da Roga” brand, the products became better
known and accepted in the market, such as the flour and dumplings made from sweet potatoes.
The research contributes with complementary provocations to studies on the use of the brand
as a competitive differential and its interaction with family farming linked to local development.
It is expected that this research can contribute theoretically and practically.

Keywords: Cooperative; Cooperated; Sweet potato; Market differential.



Figura 1- Processo de comunicacéo
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1 INTRODUCAO

Uma marca, segundo American Marketing Association (AMA) pode ser definida como
um nome, termo, simbolo, sinal, design ou uma unido desses elementos, com a funcdo de
distinguir os produtos ou servigos de um fabricante de outro. Por outro lado, Kotler (2009)
salienta que a marca é um compromisso assumido pelo fabricante de entregar um conjunto
especial de caracteristicas, beneficios e servi¢os aos compradores. Tavares (2003) acrescenta que
a marca € um ativo valioso para as organizacgoes. Para ele, a marca vale mais do que o produto,
até mesmo do que a empresa que a detém, j& que consegue se posicionar claramente no mercado
e principalmente na mente do consumidor de forma consistente, singular e exclusiva, as marcas

geram negdcios e exercem acao nos lucros de uma empresa.

Em um ambiente altamente competitivo as empresas comecaram a despertar para a
importancia das marcas como ferramenta poderosa, capaz de produzir influéncia no
comportamento do consumidor na escolha de produtos que lhe tragam beneficios (KOTLER;
ARMSTRONG,2000).

As marcas desempenham varias funcdes importantes para o consumidor. Uma das
principais atua como ponto de referéncia de todas as experiéncias positivas ou negativas
formadas quando se tem contato com os produtos da marca, seus canais de distribuicdo e
comunicacdo. Na visdo contabil a marca é vista como uma memdria seletiva, que executa

funcBes econdmicas e consegue fixar-se na mente de muitos clientes.

Quando os consumidores percebem que essas fungdes sdo valorizadas, eles repetem as
compras, tornam-se fiéis e estdo dispostos a pagar um preco mais caro pelo produto. Porém,
qguando ndo existe valorizacdo, 0s produtos deixam de ser atrativos. Assim, a marca possuli
habilidade de moldar a percep¢do dos produtos, atribuindo significados, valores
(KAPFERER,2003).

Dessa forma, uma marca com alta valorizacdo oferece a empresa muitas vantagens
competitivas, bem como o aumento da conscientizacdo e a lealdade do consumidor, e possibilita
0 surgimento de barreiras em relacéo a seus concorrentes. Nesse contexto, o processo de criar
e gerenciar a marca tornou-se um desafio estratégico e tatico para o éxito empresarial. Para uma
marca se destacar no mercado e se tornar insubstituivel, € preciso ser cuidadosamente

direcionada para que seu valor ndo sofra depreciacao.
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Uma boa gestdo produz melhoria na consciéncia da marca, na qualidade percebida,
associacles positivas. O Branding ou o gerenciamento da marca € um conjunto de a¢des com
0 objetivo de criar diferencas e atribuir valor agregado aos produtos e servicos, refletindo no

modo como os consumidores pensam em relacdo a uma marca.

Dessa forma, criar e gerenciar uma marca se faz necessario e fundamental para todos os
tipos de negdcios, ndo obstante, seu porte, setor, ou estrutura assumida. As cooperativas
desenvolvem muitas linhas de produtos para varios segmentos de mercado e com isso surge a
necessidade de criarem suas proprias marcas. Para Silva et al., (2019), na cooperativa a marca
possui a finalidade de atribuir diferengas e qualidades aos produtos ou servicos, e direciona a
percepcdo do consumidor na hora de escolher o produto, a marca ainda permite que a

cooperativa fidelize clientes.

A cooperativa € um sistema que congrega pequenos e médios produtores, com o intuito
de alcancar estabilidade financeira, atingindo objetivos especificos por meio da
comercializacdo de seus produtos. Na visdo de Crazio (2005), cooperativa € o agrupamento de
trabalhadores que se relacionam por vontade prépria, com o objetivo de negociar seus produtos
sem a participacdo de intermediérios.

O cooperativismo teve seu inicio no século XIX na Inglaterra e na Franga, com o
objetivo de melhorar as condigdes de vida precérias das pessoas menos favorecidas. Possuli
participacdo efetiva no ambiente atual, com o crescimento do agronegdcio e se depara com a
urgéncia de promover mudancas e estratégias de gestdo mais eficientes para permanecer
competitivo no mercado. A Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB,2018) define o
cooperativismo como um modelo socioecondmico sustentavel com capacidade de reunir um
grupo de pessoas com 0Ss mesmos interesses, baseado em valores de solidariedade,

responsabilidade, democracia e igualdade.

Diante deste contexto, surge, entdo, a necessidade de as cooperativas coordenarem
corretamente sua marca exercendo o uso de estratégias cabiveis para este segmento, com 0
propdsito de ser lembrada e diferenciada diante da concorréncia. A empresa estudada € a
Cooperativa agricola COOPERAFES, localizada na cidade de Moita Bonita- SE. Sendo assim,
0 problema de pesquisa foi formulado da seguinte maneira: A marca “A Forc¢a da Rog¢a”, é

utilizada como diferencial de mercado na Cooperativa COOPERAFES?
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1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Analisar o uso da marca como diferencial de mercado na COOPERAFES.

1.1.2 Objetivos especificos

e Identificar as acbes de gerenciamento estratégicos da marca como diferencial
competitivo.

e Verificar as estratégias de comunicagdo da marca.

e Identificar a percepcdo de forca e valor da marca para os cooperados e para a
COOPERAFES.

1.2 JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento da forca da marca aumenta na mesma propor¢do que o mercado se
desenvolve devido a procura do consumidor, uma vez que os beneficios proporcionados pelo
produto com uma marca forte estdo fixados na mente do publico-alvo. O século XXI se
apresenta como a era das marcas (TAVARES,2003). Construir e consolidar uma marca em um
cenario que se tornou turbulento, competitivo e cheio de incertezas, ndo é uma tarefa facil. Com
a entrada de produtos e servigos mais atraentes as empresas precisam lutar pelo poder de
atencdo e compra, uma vez que o consumidor de hoje esta mais consciente e exigente na busca
por produtos de qualidade. Isso demonstra 0 quanto a marca € requisito de grande valor para a
empresa que a possui se for bem administrada pode permanecer por décadas ou séculos. A
marca incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis na percepcéo do
consumidor no momento da compra. Uma marca forte no mercado oferece vantagem
competitiva (AAKER, 2007). “Se a marca ¢ forte, ela usufrui de uma forte taxa de fidelidade”
(KAPFERER,2003, p.25).

Considerando a relevancia da pesquisa para as cooperativas agropecuarias, este trabalho
podera contribuir para o aperfeicoamento do gerenciamento de suas marcas tanto na producéo
como na comercializacdo de seus produtos. Em relacdo as cooperativas, a marca lhes oferece
diversas vantagens, tais como: indicacdo de qualidade percebida nos produtos e servicos;
beneficios funcionais e emocionais; criagdo de barreira a entrada de concorrente;
estabelecimento de uma politica de pregos diferenciados, garantindo, assim, uma maior

lucratividade; fortalecimento de sua imagem perante os clientes e o oferecimento do vinculo de
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confianca e poder, quando o cliente faz o uso da marca no momento da compra; identificagio
da origem do produto; posicionamento e segmentacdo de mercado.

O estudo da construcéo da marca é de relevancia no ambito académico, tendo em vista
que ira auxiliar pesquisadores interessados no tema para estudos futuros. A expansdo dos
estudos de marcas pode aumentar o elo de ligacdo entre as areas de estratégias e marketing com

a visdo e o conhecimento para outros setores gerais da administracdo (TAVARES, 2003).
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 0 AGRONEGOCIO E AS PERSPECTIVAS DA BATATA-DOCE

De acordo com os dados dos relatdrios feitos pelas OrganizacGes das NacGes Unidas
(ONU,2019), a perspectiva para os proximos 30 anos é o crescimento acelerado da populacéo
mundial. Estima-se que esse aumento ocorrera em torno de 2 bilhdes de pessoas, ultrapassando
os dados atuais de 7,7 bilhdes de individuos para 9,7 bilhdes em 2050; e isso ocorrera
principalmente em paises mais pobres. Juntamente com esse aumento, cresce também de forma
constante a busca global por alimentos, gerando desafios para superar a pobreza, o combate a

fome e a desigualdade social.

Em 2015 a ONU langou medidas para melhorar a vida das pessoas em todos os lugares,
como o0s novos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), em que as diretrizes para o
agronegocio foram contempladas no item dois desse documento que tem o intuito de acabar
com a fome, dobrar a producdo agricola e a renda dos pequenos produtores, garantir praticas
sustentaveis de producgdo de alimentos (ONU, 2019). Além disso, ap6s a Rio+20 (Conferéncia
mundial do meio ambiente, ocorrida no Brasil, no Rio de Janeiro), passaram a compor a hova
agenda de desenvolvimento pds- 2015 novos objetivos de desenvolvimento sustentavel. Hoje a
Agenda 2020- 2030 agrega 17 ODS e 169 metas, para 0 setor agro outros objetivos passaram a

contribuir com o setor.

Neste caso, 0 ODS 12, com o objetivo de certificar padrbes de producédo e de consumo
sustentaveis, 0 uso correto dos recursos naturais, como também a reducdo de desperdicio e
perdas de alimentos na cadeia de producéo e abastecimento, motivam as empresas a produzirem
de modo sustentavel, além de desenvolverem o turismo sustentavel, contribuindo na formacéo
de emprego e promovendo os produtos locais. Para Aradjo (2007) em termos mundiais o
agronegocio assume o papel de lideranga dentre todos os segmentos econdmicos e em cada pais

essa importancia é variavel.

O agronegocio desempenha um papel fundamental no desenvolvimento do Pais. De
acordo com as projecdes do MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento,
2019), o ano de 2019 apresentou resultados satisfatorios para agropecuéaria: Obteve a segunda
maior safra de grdos, alto indice de faturamento no Valor Bruto da Producéo (VBP) e bons

precos nos produtos agricolas. Os setores em que foram realizadas tais proje¢des sdo: a
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producdo, consumo, exportacdo, importacdo e area plantada. J& nos produtos do agronegécio
sdo eles: grdos, algodao em pluma, feijao, arroz, milho, trigo, soja, café, leite, acucar, laranja e

suco de laranja, carnes, celulose e papel, fumo e frutas (MAPA,2019).

O cultivo da batata-doce (Ipomoea batatas), no seu inicio, visava atender, juntamente
com outras diversas culturas, as necessidades das familias rurais. Era uma atividade agricola de
pequena escala, sem muito uso de tecnologia e sem acompanhamento de profissionais

qualificados. Com efeito, o indice de produtividade e qualidade do produto eram infimos.

Mas ao longo do tempo, verificou-se que, com a consolidacédo e o desenvolvimento da
agricultura familiar, o cultivo da batata-doce vem ganhando lugar de destaque, principalmente
nos paises em desenvolvimento (SOUZA et al., 2019). Hoje, o Brasil ocupa a terceira posicao
mundial na producdo da batata-doce, sendo a China o primeiro colocado, responsavel por 80%
dessa atividade agricola. Sendo produzida por pequenos agricultores o cultivo da batata-doce
tem baixo custo de producéo; em condi¢des adequadas, a batata-doce pode ser cultivada durante
0 ano inteiro; raramente ha prejuizo total em condicdes desfavoraveis; e tal fato torna a batata-

doce uma cultura segura para o agricultor (DIAS et al., 2018).

Entretanto, sdo muitos os fatores que interrompem a producéo da batata-doce, conforme
Ferreira et al., (2019): aspectos fisioldgicos interferem no aumento da sua produtividade, como
no caso da fotossintese, que sofre direta e indiretamente déficit hidrico, estresse térmico,
concentracdo interna e externa de gases e competicdo e aumento da luz. Além desses fatores
fisioldgicos, a producdo e o crescimento vegetal podem ser comprometidos quando ndo ha uma
boa fertilidade do solo, a plantacdo pode sofrer ataques de insetos, doencas e condicdes

desfavoraveis.

Conforme Dias et al., (2018) sdo multiplos os beneficios da batata-doce quanto ao seu
valor nutricional. E uma fonte de energia e nutrientes, sendo rica em carboidratos, betacaroteno,
provitamina A minerais, dentre outros elementos essenciais a alimentacdo humana. Além disso,
segundo as afirmacGes de Souza et al., (2019), a batata-doce e seus derivados (farinha, paes,
doces e outros) possuem ingredientes alimentares funcionais capazes de trazer beneficios para
0 sistema biologico, como por exemplo, no controle do indice glicémico, também suas ramas,
além de serem reaproveitaveis para o novo plantio, tém grande importancia para a pecuéria,

servindo de alimento para o gado.

O cultivo da batata-doce, nos ultimos anos tem se mostrado como algo de grande valor

para a economia do pais. Segundo os estudos de Ferreira et al., (2019) essa cultura aponta um
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futuro promissor na geracéo de bioenergia, uma fonte de energia renovavel e menos impactante
para 0 meio ambiente, destacado o etanol, usado como combustivel para automdveis e na

industria de bebidas alcoolicas.

O Brasil, hoje fixa-se como um dos maiores produtores e exportadores mundial de
alimentos. Ocupa a posic¢do de primeiro lugar nas exportacfes de soja, agucar, café e o segundo
maior exportador de milho. Tejon (2017) afirma que essa participacdo é devido a inclusdo de
todas as cadeias produtivas antes, dentro e no pos- porteira das fazendas. O autor ainda ressalta
a forga do agronegocio na economia. O setor vem contribuindo positivamente na balanga
comercial e na geracdo de empregos. A combinacdo de fatores como clima diversificado,
investimento em tecnologia, tamanho do territorio cultivavel e sobretudo a qualidade dos

produtos, asseguram também o posicionamento do pais no mercado (MAPA, 2019).

Para Neves (2016) o agronegdcio € o termo usado para a traducdo da terminologia
“agribusiness”. Refere-se ao somatorio de todos os setores da cadeia produtiva agropecuaria
que inclui as atividades desenvolvidas na producéo agricola, armazenamento, processamento e
distribuicdo até chegar ao consumidor final. Cada um desses segmentos desempenha funcbes
préprias, mais auténticas, formando conexfes importantes com todo processo produtivo e
comercial de cada produto (ARAUJO, 2007).

Na visdo de Tejon (2016), o termo agronegdcio nao se refere somente a agropecudria.
E uma abordagem da producdo que tem seu inicio no campo, atribuida a um sistema que
consegue incluir a ciéncia e a tecnologia em toda a cadeia das fazendas, servindo ao micro,

pequeno, médio e grande produtor.

Nesse sentido, Aradjo (2007), Tejon e Xavier (2009) salientam a importancia de
entender a andlise sisttémica da cadeia produtiva que engloba os setores: antes da porteira,
dentro da porteira e ap0s a porteira. Independentemente da posi¢do em que as atividades do
agro estdo atuando na cadeia, a visdo e o planejamento sistémico desempenhardo papéis

decisivos para tornar as empresas, produtos e servigos mais competitivos.

Segmentos antes da porteira: refere-se a soma de todas as atividades que envolvem os
insumos, fertilizantes, maquinas e equipamentos, pesquisas, “[...] bens de produgéo, servigos,
educacdo, midia, informagcdo e tecnologia voltados aos produtores rurais propriamente ditos”
(TEJON; XAVIER, 2009, p.123). Fazem parte desse setor as industrias, as empresas fabricantes

de material genético e as distribuidoras atacadistas, varejistas e representantes.
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Segmento dentro da porteira: corresponde a producdo agropecuaria, que se divide em dois
setores distintos: agricultura e pecuéria. Reune as atividades iniciais que acontecem dentro das
fazendas, como preparo do solo, irrigacao, tratos culturais, colheita, plantio, transporte, criacéo
de animais e manejo (ARAUJO, 2007).

Esse setor é representado pelos produtores rurais e empregadores rurais. Mas vale salientar que
0s produtores rurais assumem o papel mais importante: sdo eles que recebem “a tecnologia
gerada antes da porteira e entregam as materias-primas vegetais e animais a agroindustria, aos
processadores, aos restaurantes e a todo tipo de transformac&o realizada nos pds-porteira das
fazendas” (TEJON; XAVIER, 2009, p.161). Os pequenos e médios produtores se organizam

por meio das cooperativas.

Segmentos depois da porteira: Sdo compostos “pelas etapas de processamento e distribuicao
dos produtos agropecudrios até atingir os consumidores, envolvendo diferentes tipos de agentes

econdmicos, como comércio, agroindustrias, prestadores de servigos, governo e outros”

(ARAUJO, 2007, p.79).

De acordo com Nobrega (2017) mesmo sendo uma atividade prospera e rentavel, o
agronegocio apresenta desafios que precisam ser vencidos: logistica deficiente; sistemas
tributérios conturbados; restrigdes a terceirizacdo e despesas de uma politica de reforma agréria
ultrapassada; bem como, a ineficiéncia da infraestrutura, mudancas climaticas e sanitarias

contribuem para que o setor seja menos competitivo.

Na visdo de Lopes (2017), para superar essas dificuldades, é necessario que o
agronegocio adote estratégias tecnoldgicas suficientes para agregar valor, produzir diferencas
e atribuir especializacdo aos produtos que atuam nas cadeias de valor. E preciso também que
haja melhoria no monitoramento das atividades agropecudrias e na pratica de novas maneiras
de utilizar as terras. O poder do agronegocio brasileiro conta com a eficiéncia das cooperativas
em garantir que pequenos e médios agricultores sejam competitivos. Tejon e Xavier (2009)
destacam que o crescimento do agronegocio é devido a parceria firmada com as cooperativas

gue apresentam no mercado um crescimento solido.

2.2 COOPERATIVAS E PRODUTOS ORGANICOS

De acordo com a Organizacédo das Cooperativas Brasileiras (OCB, 2018), a cooperativa

pode ser conceituada como uma sociedade autdbnoma, formada por pessoas com espirito
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voluntario, com o intuito de conseguirem satisfazer as necessidades econdmicas, sociais e
culturais comuns, por meio de uma empresa de propriedade coletiva e democrética, baseada em
valores de ajuda mutua e responsabilidade, igualdade, equidade, democracia e solidariedade. E
uma sociedade de natureza civil, composta por no minimo vinte pessoas que atuam de forma
justa e participativa (SEBRAE, 2018).

O cooperativismo pode ser definido também como:

Instrumento por meio do qual a sociedade se organiza, promovendo ajuda mitua, e
assim resolvendo diversas dificuldades derivadas de acesso as riquezas materiais e
culturais. [...] as pessoas atuam conjuntamente e contribuem com bens ou servigos
para o exercicio de uma atividade econdmica de proveito comum, sem visar o lucro,
mas assegurando rentabilidade econdmica para a atividade exercida conjuntamente
pelos cooperados (RODRIGUES,2009, p.11-12).

O sistema cooperativista surgiu em 1844, na cidade de Rochdale, no interior da
Inglaterra, por um grupo de 28 trabalhadores em resposta a crescente ameaga de serem
substituidos por maquinas a vapor, e também por causa da baixa qualidade de vida dos
operarios. No Brasil, 0 movimento teve inicio em 1889 na cidade de Minas Gerais, com a
criacdo da Cooperativa Econémica dos Funcionarios Publicos de Ouro Preto, com interesse nos
produtos agricolas. Em 1906, deu-se o inicio das cooperativas agropecudrias, criadas com o
objetivo de melhorar a qualidade de vida dos pequenos produtores mais necessitados
(OCB,2019).

As cooperativas sdo regulamentadas pelo o artigo quarto da lei n°® 5.764/71,
estabelecendo o reconhecimento como uma cooperativa que produz bens e servi¢os. S&o
gerenciadas de maneira justa pelos socios, que a0 mesmo tempo desempenham varios papéis:
sdo donos, fornecedores e clientes dessas organizac@es. Para um entendimento melhor de que
€ 0 cooperativismo, se faz necessario compreender os principios que regem o relacionamento

entre a cooperativa e os cooperados (FIORIN, 2007).
De acordo com Fiorin (2007, p.16.17), os principios sdo:

-1° Principio: Adesdo voluntaria e livre: As cooperativas sdo organizacdes voluntérias,
abertas a todas as pessoas aptas a utilizar os seus servicos e dispostas a assumir as
responsabilidades como membro, sem discriminacfes de sexo, sociais, raciais, politicas ou

religiosas.
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-2° Principio: Gestdo democréatica pelos membros: As cooperativas sdo organizacfes
democréticas controladas pelos seus membros, que participam ativamente na formulagéo das

suas politicas e na tomada de decisdes.

-3° Principio: Participacdo econdémica dos membros: Os membros contribuem
equitativamente para o capital das cooperativas e controlam-no democraticamente [...] 0s
membros recebem, habitualmente, e se houver, uma renumeracao limitada ao capital subscrito

como condic¢do da sua adesao.

-4° Principio: Autonomia e independéncia: As cooperativas sdo autdbnomas, de ajuda mutua,
controladas pelos seus membros. Se estas firmarem acordos com outras organizacdes, incluindo
instituicGes puablicas, ou recorrerem ao capital externo, devem fazé-lo em condi¢des que
assegurem o controle democratico pelos seus membros e mantenham a autonomia das

cooperativas.

-5° Principio: Educacdo, formacdo e informacdo: As cooperativas promovem a educacao e
a informag&o dos seus membros, dos representantes eleitos, dos dirigentes e dos trabalhadores
de forma a que estes possam contribuir, eficazmente, para o desenvolvimento das suas

cooperativas.

-6° Principio: Intercooperacdo: As cooperativas servem de forma mais eficaz aos seus
membros e ddo mais forca a0 movimento cooperativo, trabalhando em conjunto, através das

estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais.

-7° Principio: interesse pela comunidade: As cooperativas trabalham para o desenvolvimento

sustentado das suas comunidades através de politicas aprovadas pelos membros.

No Brasil, o cooperativismo é dividido em 13 ramos distintos, e um dos mais
importantes € 0 agropecuario, composto por produtores rurais, agropastoris e de pesca.
Atualmente, esse segmento exerce participacdo ativa na economia do pais. O setor €
responsavel por quase 50% da producdo do PIB agricola; possui 0 maior nimero de
cooperativas e associados, congregando mais de 1 milh&o de pessoas com 1613 instituicdes e
1.021.019 produtores cooperados. Além disso consegue envolver toda a cadeia produtiva:

cultivo e preparo da terra, industrializacdo e comercializagdo dos produtos (OCB, 2019).

Considerando a importancia das cooperativas agropecudrias, Faria e Albino (2018)
afirmam que elas possuem a capacidade de elevar o desenvolvimento econdémico e social da

regido onde atuam. Esse desenvolvimento ocorre por meio de criagdo de empregos, projetos
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sociais e melhoria na qualidade de vida. Principalmente por proporcionar a inclusdo de
pequenos e médios produtores no mercado cada vez mais concorrido e exigente. Uma vez que
sozinhos, ndo conseguem obter essa participacdo, pois uma das caracteristicas da cooperativa é

promover o trabalho em equipe com 0 mesmo proposito.

Corroborando com essa ideia, Tejon (2019) destaca que a cooperativa é 0 modelo de
negocio fundamental para o desenvolvimento da sociedade. A presenca de uma boa cooperativa
contribui para o progresso na regio, melhorando o IDH (indice de Desenvolvimento Humano)

e a qualidade de vida, ndo s6 dos associados, mas também de todos em volta.

Diante disso, as cooperativas oferecem beneficios para os pequenos produtores, como:
auxiliando na comercializacdo de seus produtos; oferece assisténcia técnica; facilidade na
compra e no pagamento de insumos; redugdo de custos e lucros maiores na eliminagéo de
intermediarios (FARIA; ALBINO,2018). Permitem que os cooperados tenham a possibilidade
de adquirir maquinarios para facilitar a producao rural (MINATEL; BONGANHA, 2015).
Fornecimento de crédito, suporte tecnoldgico para a melhoria da producdo e diminuicdo do
éxodo rural (TEIXEIRA et al., 2017).

E importante ressaltar que as cooperativas apresentam caracteristicas diferentes das
empresas. Neste sentido Tejon e Xavier (2009, p.166) afirmam que “as cooperativas ndo podem
raciocinar estrategicamente como as corporagdes nao cooperativas”. As cooperativas tém que
adotar valores competitivos, voltados para atenderem a necessidade demandada dos seus
associados do antes até o pos-porteiras das fazendas, a gestdo precisa desenvolver estratégias e

alternativas inovadoras para enfrentar a concorréncia no mercado.

Os autores ainda ressaltam que nas cooperativas a escolha de vendedores cooperativistas
é diferente, passam por um critério de selecdo e preparo. A equipe de vendedor é formada pelos
préprios membros da diretoria e pelo presidente, que tem o dever de agir com muita
responsabilidade e de forma carismatica. Cabe a eles a missao de visitar e fazer contatos com

0s executivos das maiores empresas que atuam no ramo do antes e no pos- porteira das fazendas.

Tejon e Xavier (2009) afirmam que para as cooperativas conseguirem se posicionar num
mercado globalizado, onde a informacdo propaga-se rapidamente e a facilidade de adquirir
produtos e servicos é cada vez maior, é necessario utilizar-se do conceito de procedéncia, uma
ferramenta forte do marketing em relagdo ao mercado de alimento. Para os autores a estratégia

de origem é muito eficaz no segmento de produtores rurais, contribuindo na agregacéao de valor
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ao produto, além de ajudar a vencer as dificuldades que o setor apresenta no momento de

conseguir recursos necessarios para fazer o marketing.

Outro ponto importante para as cooperativas agropecuarias € a questdo da
sustentabilidade e a producdo organica. Considera-se um alimento organico todo aquele que,
na sua produgdo e processamento, ndo sdo utilizados agrotoxicos (pesticidas, herbicidas,
fertilizantes, dentre outros). Ndo somente isso, a producéo de alimentos organicos deve ser de
modo natural, levando em consideracdo o cuidado com o solo, evitando agredir o meio
ambiente. Tais métodos sdo os que a diferem da agricultura convencional, considerada

agressiva tanto ao meio ambiente quanto a saide humana.

Adotada por pequenos produtores, ou seja, agricultores familiares, a producao organica
preocupou-se, em principio, com o bem-estar da prépria familia. Mas com a demanda por parte
de consumidores cada vez mais exigentes com a qualidade dos produtos e com estilo de vida
mais saudaveis, essa preocupacdo também se elevou. Esse modo de producéo utiliza métodos
cada vez mais distantes daqueles usados pela bioengenharia, mostrando, dessa forma, sua
responsabilidade em produzir com recursos naturais, tais como a compostagem, rotacdo de
culturas, monocultura e uso racional de agua. Tais praticas evitam grandes impactos ambientais
(DURSO et al., 2018).

No entanto, ao adotar a producédo orgénica, o pequeno produtor enfrenta muitos desafios.
E preciso que este tenha conhecimento sobre essas técnicas de producdo e o perfil do
consumidor, pois sem as devidas informacdes, 0 mesmo se encontra sem ferramentas
necessarias para atrair grandes nimeros de clientes para seus produtos. Além disso, outros
obstaculos como a falta de assisténcia técnica, custo de obtencdo e manutencéo, pre¢o de mao-
de-obra, comercializacdo (seja em feira ou supermercados) e a proximidade da producao
convencional preocupam o pequeno produtor, surgindo assim, a divida quanto a lucratividade
da producdo (DURSO et al., 2018).

Vale lembrar também, que para que O pequeno produtor seja prospero na
comercializacdo de seus produtos, ele tera que lidar com requisito estabelecidos na legislacéo
brasileira. (Lei de Agricultura Orgéanica — Lei 10.831, 2003). Caso contrério, € possivel que o
pequeno produtor fique a margem da agricultura brasileira, que esta cada vez mais mecanizada
(DURSO et al., 2018). Os autores defendem que isso mostra que o meio rural esti cada vez
mais em transformacdo, e juntamente com esse processo, a procura por alimentos de boa

gualidade aumenta em todo mundo. Principalmente, aqueles produzidos de modo sustentavel,
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respeitando o meio ambiente. Contrastando com a agricultura convencional, que n&o se volta

para o bem-estar do ser humano nem tampouco para 0 uso de recursos ecologicamente corretos.

Portanto, para poder competir no mercado supercompetitivo, as empresas fazem uso de
vérias formas de estratégias mercadoldgicas. E nesse contexto que as marcas sio vistas pelas
empresas como um fator estratégico fundamental para criacdo de valor e diferenciagéo, o que
possibilita um distanciamento em relacéo a outros competidores. Uma vez que uma marca forte
engloba muito mais do que um produto, é a formacao de atributos tangiveis e intangiveis que

podem proporcionar que a empresa alcance o sucesso.

2.3 MARCAS

Mais do que simples nomes e simbolos, as marcas representam o elemento central no
relacionamento entre a empresa e o cliente. Refere-se as percepcdes e sentimentos, ou seja,
representa a real concepc¢ao do cliente sobre determinado produto (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

2.3.1 Conceitos e defini¢oes

A marca pode ser conceituada de varias maneiras para identificar algum produto, servico
ou empresa. De acordo com a American Marketing Association (AMA,2020), o termo marca é
caracterizado como “um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que
identifique o bem ou servico de um vendedor como diferente dos outros vendedores”. Para
Swaminathan et al., (2020), o conceito de marcas deve adotar uma abordagem mais ampla.
Atualmente, uma marca ndo é vista simplesmente como um simbolo fixado a produtos de uma
empresa; € um reservatdrio de significados socialmente construidos, agenciador de mudancas,

ideias, lugares ou pessoas.

No seu nivel mais basico, as marcas representam os beneficios que a empresa oferece.
Para quem consome um determinado produto, ou recorre a um determinado servigo, as marcas
tém o papel de simplificar, no momento da escolha, pois esta promete um nivel de qualidade, e
reduz o risco, no ato da escolha, e consequentemente cria uma relacdo de confianca com o
cliente (KOTLER E KELLER, 2006 apud ALBUQUERQUE, 2016).

Para Tybout e Calkins (2006), marcas sdo conjuntos de associagOes positivas ou

negativas formadas pelas pessoas, quando conseguem ligar uma qualidade ou desempenho
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superior a um nome, sinal ou simbolo a um produto ou servico. Diferem-se de um nome porque
este ndo consegue criar associagdes. Possui habilidade de moldar a percepcdo das pessoas em
relacdo aos produtos ou servigos. 1sso quer dizer que uma marca forte tem a capacidade de ser
reconhecida pelo comprador, do mesmo modo se este também apresentar essa habilidade de
familiarizar em qualquer situagdo, em meio a muitos estimulos que buscam, a todo momento

chamar a atencéo dos clientes.

Portanto, ndo basta ser melhor que seus concorrentes; tem que conseguir atender de
forma eficaz aos anseios e desejos dos clientes que oferece um diferencial e assim reservar um
lugar de destaque em determinados mercados. Além disso, as marcas fortes tém a habilidade de
construir um relacionamento com os consumidores no sentido de compreender interagir com o

que eles querem.

Bedendo (2019) define a marca como o ativo mais valioso para as organizagdes. E
considerada uma ferramenta capaz de oferecer diferenciacdo e produzir conexdo com o publico-
alvo, permitindo que as empresas sejam direcionadas aos clientes, construindo vantagens
competitivas sustentaveis. O autor ainda assegura que as marcas podem evocar lembrangas e
provocar emocdes na mente do consumidor. E essas lembrancas precisam apresentar aspectos
consistentes, duradouros e positivos, que depois de formadas na mente, se tornam impossiveis

de serem imitadas.

Para Kapferer (2003), uma marca forte é definida como a unido de informacdes, que
envolve significados concernente aos beneficios tangiveis e intangiveis, provindo quando o
cliente utiliza produto de marca. A marca passa apresentar valor quando um simbolo conquista
significado que seja exclusivo, positivo e que se destaca na memoria do maior nimero de
consumidores. Portanto, ela ndo é apenas um “crocodilo costurado” (p.45) sobre uma camisa,
mas € um reservatorio de significados que o comprador lembra quando tem contato com esse
simbolo. Uma marca dominante constréi no mercado uma barreira que impede a entrada de
novas marcas, uma vez que ela ja possui a preferéncia em sua categoria, pois injeta dentro do

produto atributos e vantagens que s@o ofertados ao consumidor.

Para Martins (2006, p.6) a marca representa “a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram
valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solucdes desejadas pelas

pessoas”. O autor ainda destaca que as marcas oferecem trés tipos de beneficios:
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e Beneficios funcionais: sdo aqueles relacionados as fun¢des que um produto se
predispde a cumprir, representa as carateristicas proprias do produto, atribuidas
as necessidades de pequeno valor, se o preco for o motivo que define a escolha
da compra, assim, o consumidor ndo apresenta ter uma preferéncia, qualquer
marca serve.

e Beneficios experimentais ou emocionais: sdo os estimulos, as sensacdes de
prazer que 0s consumidores conseguem sentir quando fazem uso da
experimentacdo de um produto.

e Beneficios simbolicos: sdo aqueles que representam para o cliente da marca sua
imagem, autoimagem e valores. “Os consumidores podem valorizar
durabilidade e simplicidade ou, ao contrario, exclusividade e prestigio, se isso

se encaixa a imagem que fazem de si mesmo” (p,203).

Segundo Kapferer (2003, p.24) para os consumidores as marcas desempenham oito

funcBes importantes:

A) De referéncia: “Ver claramente, situar-se em relacdo a producdo setorial,
identificar rapidamente os produtos procurados”.

B) De garantia: “Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos os
lugares e a todo instante”.

C) De praticidade: “Permitir ganho de tempo ¢ de energia na compra de produto
idéntico pela fidelidade”.

D) De otimizagdo: “Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria,
com o melhor desempenho para um uso especifico”.

E) De personalizagdo: “Sentir-se reconfortado com sua autoimagem ou com a
imagem que ¢ passada aos outros”.

F) De permanéncia: “Satisfagdo nascida da familiaridade e da intimidade das
ligagdes com uma marca que foi consumida durante anos e que ainda dura”.

G) Hedonista: “Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas
comunicagoes”.

H) Etica: “Satisfacio ligada ao comportamento responsavel da marca nas suas
relagbes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade ndo

chocante) .
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Construir uma marca forte em um mercado saturado de opgbes € um processo dificil e
complexo. Assim sendo, o Branding assume um papel fundamental para o processo de criagéo.
Segundo Barros (2019, p.13) o branding é definido como “a gestdo da marca, ou seja, ¢ a
ferramenta por meio da qual se pode analisar percepcdo dos clientes e consumidores sobre o
desempenho da marca’’. Conforme a autora ressalta, o gerenciamento da marca possibilita
utilizar e aproveitar todas as ferramentas disponiveis para indicar a razdo pela qual os
consumidores devem escolher por uma marca em relacio a outra. E nesse processo que o
naming é considerado uma das etapas mais importantes no branding, por se tratar da etapa de

nomear uma marca.

Para Martins (2006), a escolha do nome ideal para um produto, servico ou empresa é
um tema téo critico que é visto Como algo complexo, que requer muito cuidado, uma vez que
0 nome é o primeiro ponto de contato entre a marca e o cliente. Ja na visdo de Veiga (2017)
considera 0 nome como o principal responsavel de iniciar um dialogo entre a marca e o cliente.
E por meio do nome que o consumidor —alvo de uma marca acessa suas memorias e
experiéncias vivenciadas com uma marca, como também possibilita que um possivel cliente
realize uma pesquisa ou procure informacGes necessarias a respeito de tal produto ou servico.
Quando o nome é bem posicionado oferece beneficios primordiais, evoca emogdes e

lembrancas positivas com a marca designada.

Neste sentido, Puga (2015) destaca um ponto importante na criacdo de novas marcas:
Percebe-se que muitos gestores de marketing cometem erros quando visam sé algumas etapas
gue consideram mais relevantes dirigindo assim, seus recursos e deixam de investir na escolha

de um bom nome, uma vez que o0 nome pode impactar fortemente uma marca.

Segundo o autor, para avaliar se 0 nome criado trara beneficios para o sucesso do
negocio, se faz necessario alguns critérios: verificar o ambiente o qual sera inserido; é preciso
conhecer o mercado de atuacdo, seus competidores, publico-alvo, as especificacdes dos
produtos e servicos que serdo revelados através do nome. Portanto, um bom nome € aquele em
que as pessoas conseguem com facilidade memorizar, pronunciar, escrever e que seja curto.

Uma vez que os homes sdo desenvolvidos para o mercado e os clientes.

2.3.2 Posicionamento de marcas

Apresentar um posicionamento diferenciado € um fator relevante para que as empresas
consigam sua sobrevivéncia num ambiente em que desenvolvem altos indices de

competitividade. Entretanto, ndo é um processo facil e se transforma em um grande desafio para
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as organizagdes (MOURAD; SERRALVO,2018). A expressdao posicionamento de marca
atribui-se a varios conceitos e diferentes formas de interpretacfes, mas sdo poucas as pessoas
que realmente conseguem absorver um entendimento profundo de seus significados
(MARTINS, 2006).

Para Ries e Trout (2009) a definicdo de posicionamento ndo é referente ao que as
empresas realizam no produto, mas sim o que consegue trabalhar na mente de possiveis clientes.
Uma vez que a criatividade ou construcdo de algo novo na memoria do consumidor, € mais
dificil, ou mesmo impossivel de se realizar. Os autores afirmam que o aspecto principal do
posicionamento € utilizar o que tem na mente, ou seja, trabalhar corretamente as associagdes

que ja coletadas, tendo em vista que o cliente perceba as alteracdes feitas nos produtos.

De acordo com Tybout e Calkins (2006, p.11) “O posicionamento de marca refere-se ao
significado especifico pretendido para uma marca na mente dos consumidores, [...] articula a
mente que um consumidor atingira ao usa-lo e explica por que € superior a outros meios de
realizar essa meta”. Em relagdo ao desenvolvimento da posicdo de uma marca, o quadro de
referéncia é uma ferramenta essencial para garantir um lugar de destaque na mente do publico-
alvo. O quadro de referéncia € definido em duas categorias: Quadro de referéncia na
caracteristica do produto: é quando o consumidor percebe a presenca da marca em uma
categoria de produto “sdo produtos ou conjunto de produtos com 0S quais a marca e que
funcionam como substitutos proximos” (KOTLER; KELLER,2012, p.295), serve também
como guia de escolha para um comprador, além de, revelar situacdo de uso da marca; como

selecionar um concorrente especifico.

O objetivo central da comunicacgdo externa da empresa é projetar o posicionamento, a
politica e os valores, fortalecendo os atributos da empresa, de forma a propiciar uma visdo clara

das atividades da organizacdo junto aos publicos de interesse (TORQUATO, 2002).

Para Kotler e Keller (2012) o posicionamento estd ligado a empresa quando ela
consegue perceber no mercado um determinado grupo de pessoas que revela necessidades
diferentes. Sendo assim, a empresa estabelece como alvo esse grupo para atender melhor,
depois guia seus produtos para que o comprador- alvo perceba que suas ofertas e imagens
apresentam caracteristicas diferentes de outros competidores. Os autores entendem o
posicionamento como sendo o procedimento de planejar a oferta e aimagem, para que ela ocupe
um lugar de exceléncia na mente do cliente. Uma vez que esse espago € conquistado, seu

objetivo também é alcancado, o qual € maximizar a vantagem potencial da empresa.
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Ainda de acordo com os autores, para uma marca ser bem posicionada, os consumidores
devem levar em consideracdo qualquer vantagem competitiva, como um proveito para o cliente.
Por exemplo, se uma empresa explica que seu produto apresenta mais rapidez do que outro da
concorréncia, entdo esse beneficio serd somente para o cliente que aprecia a velocidade. Se o

mesmo nao valorizasse, ndo seria uma vantagem para ele.

Os autores também explicam que para sustentar uma posicao eficaz, as organizagdes
devem conhecer seus concorrentes, consumidores reais e potenciais. 1sso por meio de dois
pontos: identificagdo de pontos de paridade e pontos de diferenca. Pontos de paridade séo
associacOes de atributos ou beneficios que uma marca se iguala com os demais concorrentes,
inserindo-a naquela categoria de produto. Todavia, para que a marca atinja uma preferéncia em
determinado atributo, é necessario que muitos clientes a considerem realmente boa nesse
requisito. No que se refere aos pontos de diferenca, “sdo os atributos ou beneficios que os
consumidores associam fortemente a uma marca, a avaliam positivamente e acreditam que néo
poderiam ser equiparados por uma marca da concorréncia” (KOTLER; KELLER,2012 p.298).
Uma marca forte tem a funcao de revelar diferenciais que justifiqgue uma experiéncia superior
para o cliente, tais como: nivel de desejo, capacidade de entrega e grau de diferenciacdo da

concorréncia.

Dessa forma, a comunicacdo € vista como uma ferramenta fundamental no
posicionamento da marca. Desempenha uma funcdo relevante, que é comunicar ao publico-alvo

0 que a marca representa, o que ela oferece e porque ela deve ser escolhida.

2.3.3 Comunicagado de marca

Segundo Aaker (2015), em épocas passadas, o profissional de marca trabalhava apenas
como simples coordenador e organizador de programas de comunicagéo. Seu trabalho era mais
facil devido ao numero insuficiente de ferramentas de midias que eram disponiveis, e sua
funcdo era simplesmente produzir vendas. Todavia, para o profissional de marca a tarefa se
torna uma das mais desafiadoras por causa do aumento de veiculos de comunicacdo com
caracteristicas complexas e dindmicas e tambem de identificagio com o publico-alvo
pretendido. Neste sentido, o autor afirma que a comunicagdo assume um papel mais relevante
do que produzir vendas. Ela necessita desenvolver ativos de marcas, fortalecer associagoes e

construir relacionamentos com os consumidores.

Corroborando com esse pensamento, os autores Ries e Trout (2009) afirmam que hoje

a sociedade é vista como supercomunicativa, ou seja, as pessoas passaram a se comunicar com
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exagero. Portanto, tanto na comunicagdo quanto na arquitetura menos se torna mais; é preciso
aprimorar a mensagem para que a mesma, quando se posicionar na mente, produza a eliminacgao
da ambiguidade e se torne mais facil de ser compreendida. Uma vez que o alvo final de toda
boa comunicacdo é a mente humana, falar a mensagem certa a pessoa no momento certo é um
sinal de uma comunicagé@o de marca bem-sucedida. O processo de comunicacdo de marca bem
executado permite diferenciagdo das demais e conquista a atencdo de seus consumidores
(MAFEI; CECATO,2011).

Conforme a Figura 1 revela o processo de comunicagdo envolve as seguintes partes:
Emissor e o receptor (a marca e 0 consumidor); a mensagem e 0 meio, que representa 0s meios
de comunicacao utilizados para transmitir as informacoes: funcdo de comunicacéo (codificacgéo,
decodificacdo, respostas e feedback) e por ultimo, o ruido, que representa as mensagens que

interferem na comunicacao.

Entre as possibilidades da comunicacdo de marketing € ressaltada missdo de determinar
0 posicionamento da mensagem: contetdo — o que falar (atributos, beneficios basicos de
consumo e imagem de marca); criagcdo — como comunicar; e por fim a producgéo de pecas — de
que formas se comunicar e através de qual meio (PINHEIRO; GULLO, 2009). O objetivo da
comunicagao ¢ “informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que

comercializam” (KOTLER; KELLER, 2006, p.532).

Assim, a marca é responsavel pela transmissdo de mensagens claras e eficientes,
compreender quais clientes desejam alcancar e quais melhores canais de comunicacdo utilizar
para chegar no seu consumidor. Além disso, as marcas tém como desafio de guiar 0s sinais
emitidos de modo que eles alcancem o seu pubico alvo. Nesse sentido, faz-se necessario
especializar-se em estudos das ferramentas de comunicacéo, para que estes venham auxiliar na

transmissdo de uma mensagem de facil entendimento, conforme anjos (2019).

Figura 1- Processo de comunicacao.

_Mensagem | | . Decodficacio — RECEPTOR
MC'!O |

EMISSOR = Codificacdo

-

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.516)
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Segundo Silva (2016), a comunicagdo é vista como um recurso que define um caminho
comum entre 0 emissor e 0 receptor, onde o emissor (empresa) assume a fungéo de enviar
mensagens e significados para o receptor (publico-alvo). O autor argumenta que a Comunicagao
Integrada de Marketing (CIM) surgiu como um instrumento para ajudar e manter a cooperagao

e consisténcia da mensagem.

Kotler e Keller (2012, p.531) define a CIM como “um processo de planejamento
destinado a assegurar que todos os contatos da marca com um cliente ou consumidor em
potencial relativo a um produto, servico ou organizacfes sejam relevantes e consistentes ao
longo do tempo”. E a forma pela qual a empresa firma um dialogo, se mantém na mente e
adquire relacionamento com seus clientes. Isso significa dizer que a CIM — Comunicacgéo
Integrada de Marketing precisa ter acesso a todos o0s pontos de contatos do publico-alvo com a
empresa e suas marcas. Para atingir seus objetivos, as organiza¢des adotam uma variedade de
formas de comunicacdo, como propaganda, relacdes publicas, assessoria de imprensa,
marketing direto, promoc¢des de vendas, eventos, merchandising (que inclui uma boa
embalagem e materiais de comunicacdo e promocdo no ponto de venda), além de material
grafico padronizado, comunicando a marca, utilizados na intercomunicacgao com seus publicos,
além de outros impressos (folheteria e catalogos, por exemplo). (OGDEN; CRESCITELLI,
2007).

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) evidencia caracteristicas fundamentais
para a empresa, tais como: influencia no comportamento, com o intuito de conduzir os clientes
a atitude desejada; tem origem no cliente, pois 0 mesmo no momento da escolha por produto
de uma determinada marca, busca escolher a melhor ferramenta de comunicagéo que transmita
a informacgdo; engloba todos os instrumentos de contato com o cliente; busca sinergia dos
elementos da comunicacdo e desenvolve relacionamento e fidelizagdo do cliente. A CIM
apresenta objetivos relevantes como: a) construir consciéncia; b) forma na mente imagens
positivas da marca ou empresa; c) identificar possiveis publicos-alvo por meio de suas
necessidades; d) produzir elo com canais de distribuicdo e, €) retencdo de clientes
(SILVA,2016).

J& na visdo de Ponte (2018), o processo de comunicagdo ndo so se refere aos métodos
tradicionais da publicidade. O avanco tecnologico possibilitou o surgimento de outras formas
de comunicacdo, principalmente ferramentas ligadas a internet, que apresenta um fator

relevante para o surgimento de novas marcas. Por meio dessas ferramentas, as marcas buscam
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compartilhar campanhas, mensagens, produtos, servicos e promogcdes, através das midias

sociais.

Compartilhando desse mesmo pensamento, os autores Kotler, Kartajaya e Setianwan
(2017) destacam em seu livro “Marketing 4.0 do tradicional ao digital”, que o conceito de
competicdo estd sofrendo um processo de transformacdo, deixando de ser vertical e sendo
horizontal; isso gracas a tecnologia, com o advento da internet. A atual configuracdo do
marketing é o Marketing 5.0, a era da inteligéncia artificial, sensores, robdtica, realidade virtual

(metaverso), IOT (internet das coisas) e etc.

Da mesma forma ocorreu mudancas também no relacionamento entre marcas e clientes;
ja ndo sdo mais verticais e sim horizontais, onde 0s consumidores passam a Ser parceiros e
amigos da marca. A medida que os consumidores se comunicam entre si, falam da marca e
conseguem perceber sua honestidade e autenticidade, os consumidores deixam de ser alvos

passivos, sdo considerados midias ativas de comunicacéo.

De acordo com Coelho et al., (2018) o contexto atual revela que é cada vez mais dificil
capturar a atencdo dos consumidores por meio da midia tradicional (propaganda, vendas
pessoais, promocdo de vendas, relacBes publicas e marketing direto) devido ao aumento de
novas ferramentas midiaticas, redes sociais, blogs e férum, tornando possivel que a marca se
comunique de forma mais direta no mercado. Assim sendo, é importante entender todas as

modalidades pelas quais uma marca se manifesta, seja de modo tradicional ou midia digital.

No tocante aos beneficios que as redes sociais oferecem a marca, as autoras Cunha e
Santos (2019) citam algumas vantagens tais como: 0s produtos sdo comercializados de maneira
mais aberta ao consumidor; o cliente tem acesso a informacéo simples e pratica; quantidade
maior de atingir possiveis clientes; custo de investimento é menor; boa maneira de divulgacéao
de produtos, utilizando diversos meios e plataformas de comunicacgéo; possibilidade de criar
contedo importantes, como campanhas, mensagens, produtos, servicos e promocoes;
fortalecer lacos com clientes de forma mais assertiva; a marca tem a possibilidade de explorar
um puablico que ndo esta disponivel nas ferramentas de publicidades tradicionais; além de
desenvolver percepcdes positivas que ajudam o cliente a se tornar um seguidor da marca, para

receber mensagens promocionais levando o mesmo a fazer a compra.

Com as transformacdes digitais, a comunicagao e a forma da marca se relacionar com
seus publicos sofrem alteracfes, 0 consumidor passa a ter uma postura ativa em relacdo as

marcas, repassando e propagando suas experiéncias com a marca em meio digital, e inclusive
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publicando opinides e impressdes, influenciando novos comportamentos. Chama-se isso de
“inversdo do vetor de Marketing” (GABRIEL; KISO, 2020, p.57). A base dessa inversdo ¢
justamente a digitalizacdo. Assim, dado ao amplo alcance que o ambiente “on-line”
experimenta, o planejamento do contato com o consumidor deve ser repensado em relacdo aos

modelos hibridos, e integracéo acbes on-line, off-line.

As plataformas e tecnologias digitais combinadas originam as estratégias de marketing
no meio digital, e segundo Martha e Kiso (2020) essas a¢des incluem pelo menos as paginas
digitais (sites, minisites, hotsites, e-commerces, landing pages, portais, blogs e perfis), e-mail;
realidades mistas (realidade aumentada, virtualidade aumentada, realidade virtual),
tecnologias mobile (principalmente aplicativos e QR code, entre outros); plataformas digitais
de redes sociais ( facebook, instagram, twitter, linkedin, telegram); plataformas digitais de
busca (google, yahoo, bing, etc..); aplicativos mobile; games e entretenimento digital;

tecnologias inteligentes de voz; video/TVdigital/video imersivo.

A partir da consideracdo de que a propaganda s6 acontece quando ha propagacéo,
justifica-se integrar no planejamento as midias on e off-line para que alcance o consumidor e se

propague, e fortaleca o relacionamento com a marca, onde quer que esteja.

Para Martins (2006) o branding necessita utilizar todos os recursos envolvidos no
marketing e a comunicagdo € um instrumento importante na criacio de marcas. E a
comunicagdo que atribui conhecimento da marca, além de revelar seus beneficios, é, portanto,

uma ferramenta importante para a composicdo do Brand Equity.

2.3.4 Valor da marca — Brand Equity

O valor da marca, conhecido também como o termo Brand Equity, surgiu no final da
década de 80 em virtude de processo de fusdo e aquisicdo de empresas multinacionais por um
montante superior ao seu preco contabilistico. O primeiro a fazer essa avaliacdo foi o
empresario australiano Rapert Meirdoch, que adotou uma abordagem dentro de sua empresa
com a finalidade de avaliar o valor das marcas dos titulos de jornais e revistas publicadas e

integrar no Balanco Patrimonial, a fim de garantir recursos financeiros (PINHO,1996).

De acordo com os pensamentos de Vieira et al., (2018) e Martins (2006), a definigéo do

valor da marca ainda € um tema que envolve muita discussao devido ao fato de ocorrer muitas
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interpretacdes diferentes, com propositos diferentes entre os pesquisadores. Essas definicdes
serdo reveladas de acordo com o Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 Definicao do Brand Equity.

Autor(es) Ano Definicéo

Conjunto de associacbes e comportamento da parte dos
Leuthersser 1988 consumidores de uma marca, canais de vendas e corporacdo
produtora que permitem ao produto conseguir maior volume ou
maiores lucros que ele conseguiria sem a marca.

Farquhar 1989 Valor agregado ao produto pela marca.

Conjunto de ativos e obrigacdes ligadas a marca, seu nome e
Aaker 1991 logotipo; aquilo que acrescenta ou subtrai valor a um produto ou
servigo para a empresa e seus clientes.

Valor associado a um produto pelas associacdes e percepgdes dos
Winters 1991 consumidores sobre uma determinada marca.

Fluxos de caixa incrementais atribuidos a produtos com marca,
com relacdo aos fluxos de caixa que resultariam da venda de
produtos sem marca.

Simon e Sullivan 1993

Valor inerente a uma marca bem conhecida. Ele contribui para
aceitacdo de novos produtos, alocacdo de espaco em prateleira,
valor percebido, qualidade percebida possibilidade para cobrar

Schiffman e Zanuk 1994 price premium e mesmo no valor de ativos no balanco de uma

empresa.
Lassar, Mittal e Incremento na utilidade percebida e no nivel de atratividade que
Sharma 1995 uma marca confere a um produto.

Fonte: Martins (2006)

Na visdo de Gelde, Santos e Silva (2017), o Brand Equity refere-se ao valor ligado a
marca. Esse valor revela o comportamento e o sentimento do consumidor em relacdo a um
produto. Conforme os autores, defendem que o Brand Equity é um fator estratégico que
possibilita as empresas alcancarem uma lucratividade maior nos produtos comercializados,
como também as empresas dispdem de vantagens como: melhoria no processamento de

campanhas de marketing; criacdo de barreiras as praticas de marketing da concorréncia.

Essas vantagens sO sdo possiveis de serem almejadas se as organizagdes
desempenharem um bom gerenciamento no Brand Equity. Portanto, cabe as empresas
investirem uma boa soma de recursos financeiros e a mesma ndo pode ser vista como gastos e

sim como investimentos que possibilitem lucros ao longo do tempo. Seguindo essa linha de
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pensamento, Ponte (2019) sinaliza um ponto importante para as empresas alcancarem vantagem
competitiva: é a resiliéncia, ou seja, a capacidade de permanecer firme contra as acbes

investidas de outros competidores.

Na perspectiva de Ponte (2019), o valor da marca surge quando o consumidor consegue
perceber a confiabilidade que a marca transmite no momento da compra. Portanto, cabe ao
Brand Equity a funcdo de diferenciar a marca e estabelecer um lugar de prestigio na mente dos
clientes, por meio de atributos como: as associacgdes, eficacia no modo de se comunicar, na
qualidade de seus servigos e nos precos. No que remete aos pregos, significa dizer a disposi¢do
de pagar um preco mais elevado (preco premium).

Aaker (1998, p.16) um dos principais autores do Brand Equity, afirma que o Brand
Equity desenvolve valor ndo s6 para o consumidor, mas também para a empresa. Na perspectiva

do consumidor, o valor proporciona 0s seguintes aspectos:

a) ajuda a interpretar, processar e guardar um elevado namero de informacdes no que se refere

ao produto e a marca;

b) afeta a confianca do cliente no momento de realizar a compra, por meio de experiéncias ja

vividas com a marca e seus atributos;

c) aumento da satisfacdo das pessoas, quando as mesmas observam os aspectos da qualidade

percebida e consegue formar associa¢fes de marca.

Para a empresa, 0 valor proporcionado esta associado ao aumento da margem de lucros
sobre o0s seguintes pontos: pode desenvolver programas atraentes para conseguir novos clientes
ou manter os que ja existem e fortalecer a lealdade a marca; aumento nas vendas; o Brand
Equity permite um crescimento extenso da marca; também impulsiona os canais de distribui¢éo
e por ultimo desenvolve uma vantagem competitiva representando uma barreira para outros

competidores.

Em relacdo a formacao do conceito do Brand Equity, segundo Aaker (2009, p.18), este
¢ definido como “um conjunto de ativos (e obrigacdes) inerentes a uma marca registrada e a um
simbolo, que é acrescentado (ou subtraido do) valor proporcionado por um produto ou um
servico em beneficio da empresa ou de seus clientes”. Os ativos sdo representados pelas
sequintes categorias: A) lealdade a marca, B) consciéncia da marca, C) qualidade

percebida e D) associacdes relativas a marca (Aaker, 1998).
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A) Lealdade a marca

A lealdade & marca é considerada por Aaker (1998, p.40) o ponto central do Brand Equity. “E
uma medida de ligacdo do consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de o consumidor
mudar ou ndo para outra marca, especificamente se a concorrente fizer uma mudanga no prego

ou na caracteristica do produto”.

Segundo o autor, a fidelidade da marca proporciona vantagens fundamentais para o
crescimento das empresas, tais como: desenvolve cliente fiéis & marca, uma vez que o autor
acredita que conquistar e atrair novos clientes seja mais caro, portanto, se torna menos custoso
satisfazer os clientes existentes; aumento no fluxo de caixa, barreira contra 0s outros
competidores, uma vez que 0s concorrentes se sentem desmotivados a investir acdes para atrair

clientes satisfeitos.

O autor ainda sinaliza que a lealdade dos clientes esta atribuida somente, & marca. E
impossivel ser repassada para outro nome e simbolo sem que ocorra um gasto financeiro; assim,
se os clientes fossem fiéis ao produto em vez da marca torna-se impossivel existéncia a do
Brand Equity. Costa Filho (2019) discute também os beneficios que a lealdade a marca oferece
ndo sO para as empresas, mas também proporciona valor para 0s consumidores transmitindo
sentimento de seguranca; permite que o0 momento da compra seja prazeroso, facil. Além disso,

proporciona economia de tempo na busca por informagéo.

B) Consciéncia da marca

A consciéncia da marca, segundo Aaker (1998), é vista como uma habilidade que um
cliente potencial tem em associar uma marca a uma classe de produto. Requer um vinculo entre
a marca e o produto. Pode ser compreendido também como a forca que a marca apresenta na
mente dos compradores. Neste sentido, o autor afirma que a mente dos compradores apresenta
muitos cartazes mentais. Cada cartaz esta ligado a uma marca, adquirindo notoriedade como

uma marca especifica a que apresentar um grau maior de lembrancas (AAKER,2009).
Para Aaker (2009), os consumidores recordam uma marca por meio de trés niveis diferentes:

1- Reconhecimento da marca: Baseado na finalidade e preferéncia. O reconhecimento
revela a familiaridade ligada a experiéncia vivida com a marca, ou seja, é a lembranca

de que ja existiu um contato antes com a marca. Sendo assim, os clientes preferem uma
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marca que ja conhece os beneficios, atributos e qualidade, ao invés de buscaram uma
novidade.

2- Lembranca e esquecimento da marca: A marca so produz lembranca quando surge na
mente dos clientes, a medida que é exposta a uma classe de produto. Se a lembranca é
baixa na mente, significa dizer que a marca estd na area chamada “cemitério”, o qual
esta cheio de marcas com altos niveis de reconhecimento, mas com indice pequeno de
lembranca. “Os clientes conhecem a marca; mas nao se lembram dela quando pensam
em comprar alguma coisa” (AAKER,2009, p.23).

3- Predominio do nome da marca: O autor observou que na pesquisa de recall (lembranca)

muitos consumidores conseguem apontar 0 nome de apenas uma marca.

C) Qualidade percebida
A qualidade percebida é, de acordo com Aaker (1998), o conhecimento que 0
cliente possui da qualidade e da superioridade de um produto ou servico em relacéo a
outros produtos ofertados pela a concorréncia. A qualidade percebida s6 pode ser
avaliada de forma subjetiva, em virtude de ser baseada no juizo de valor dos clientes.
Segundo o autor (1991), a qualidade percebida agrega valor a marca e a empresa por
apresentar: razOes para comprar; diferenciacdo; preco premium; interesse de outros

membros; extensdes de marcas.

D) Associacfes a marca

Em sua obra Managing Brand Equity, Aaker (1991) expde que o fundamento de um
nome de marca frequentemente baseia-se em associagoes distintas ligadas a ela. O autor ressalta
que associacgdes fortes sdo um fator decisivo para a expansao da marca. Assim, 0 autor conceitua
associacGes como sendo qualquer ponto na memaria que 0s consumidores conseguem construir
uma ligacdo com a marca. E essa ligagdo é fortemente sustentada e apoiada quando se faz o uso

de experiéncias.

As associagdes proporcionam um valor & marca, a medida que desempenham beneficios
para empresas como também para os clientes por meio de alguns indicadores: processo de
ajuda; distingédo; oferece motivos para realizar a compra; criam atitudes e sentimentos positivos
e bases para extensdes, além de construir um ponto de diferenciacdo (Aaker,2015). Exemplos

de associagOes de marca conforme. Figura 2:
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Figura 2 — Exemplos de associa¢es de marca

Atributos
do produto
(Volvo)

Design Variedades
(Calvin de produtos
Klein, (Amazon,
Apple) Marriott)

Associagoes
de marca

Imagem do
usuario
(Merceds,
Nike)

Inovagao
(3M, Virgin)

Simbolo
(Caix azul da
Tiffany)

Qualidade
(Lexus)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Neste sentido, Pinho (1996) acredita que as associacdes a marca sdo qualquer coisa na
mente que produz um vinculo com a marca. Para o autor, esse vinculo faz referéncia a
quantidade de experiéncia dos clientes medindo o nivel de forca de uma associacao, segundo o
mesmo, as associacdes desempenham um papel importante para agregar valor a marca, uma
vez que a diferencia dos seus competidores, invoca estimulos e sentimentos. Frequentemente
as associacdes influenciam na escolha de compra de um produto devido aos beneficios
percebidos no momento da aquisi¢do, como por exemplo um garoto-propaganda célebre ou um

determinado simbolo.

Resende (2019) considera que as associaces sdo um ativo relevante no
gerenciamento do Brand Equity e exercem influéncia na lealdade, no comportamento positivo
para uma marca, como também demonstram preferéncia da marca. Sdo vistas como sendo 0s
pensamentos que os clientes tém em relacdo a uma marca, ou seja, apresentam habilidades para

perceber a marca em niveis diferentes de circunstancias.
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2.4 Estado da Arte

A seguir serdo apresentadas trés pesquisas, as quais representam o estado da arte na area
pesquisada, expondo seus objetivos, suas metodologias e seus resultados. Estudos estes que

foram utilizadas como referéncia para a elaboracao da fundamentacéo teorica.

A pesquisa realizada por Cunha e Santos (2019), intitulada “A percepc¢ao do consumidor
face a comunicacdo das marcas de moda de luxo nas redes sociais”, teve como objetivo
compreender a percepcdo do consumidor face a comunicacdo das marcas de moda de luxo
através das redes sociais. Na pesquisa, a abordagem metodoldgica utilizada foi a quantitativa,

aplicando um questionério a uma amostra de 580 consumidores de marcas de moda de luxo.

Com base na analise e interpretacdo dos dados, observou-se que 61,4% dos
consumidores sdo predominantemente mulheres e 38,6% sdo do sexo masculino, com idades
entre 18 e 79 anos. Observou-se também que a maioria dos consumidores se dedicam
diariamente mais de 3 horas as redes sociais em geral (66,9%), e as redes sociais mais utilizadas
sdo o Instagram, o Facebook e Youtube. No que concerne as medidas descritivas, as dimensdes
interatividade e capacidade informativa sdo as que apresentam maiores niveis médios de

percepcao.

Anjos (2019) por sua vez, em sua pesquisa “A comunicagdo das marcas sustentaveis no
universo téxtil: Analise da comunicacao da marca Insecta Shoes”, buscou realizar o objetivo de
identificar como as marcas se apropriam do conceito de consumo consciente e compreender
especificamente como uma marca do mundo da moda se destaca diante das novas praticas de
consumo. A pesquisa é caracterizada como bibliogréafica, realizada com base em livros e artigos,

apresentando informacgdes existentes sobre assuntos abordados.

Além disso, foi feita uma andlise de conteudo das plataformas da marca como site, blog,
Instagram e Facebook da marca Insecta Shoes como estudo de caso. Na pesquisa, observou-se
gue, em sua maioria, a comunicacao da marca ocorre via suas paginas no Facebook e Instagram,
tendo como fonte de comunicagdo o seu blog, que pode ser acessado através da website da

marca.

Em sua pesquisa “Brand Equity: o caso da marca Agores”, Ponte (2019) objetivou

analisar o impacto da marca Agores a nivel internacional e nacional, confirmar ou ndo sua
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existéncia, identificar, na sua presenca, os fatores impulsionadores da mesma, bem como avaliar

0 seu Brand Equity.

Para dar respostas aos objetivos propostos realizou-se, via questionario, uma pesquisa
de método quantitativo. A recolha dos dados foi feita exclusivamente por via digital e obteve
uma amostra de 359 respostas. A autora observou que (77,4%) dos participantes eram do sexo
feminino e apenas 27,6% masculino. Em relacéo a faixa etéria dos participantes, cerca de 30%
estd com idade entre 18 a 25 anos. Através da analise dos dados obtidos, a autora péde afirmar
que a marca Acores, alem de ser reconhecida € também valorizada pela amostra. A maioria dos
participantes valorizam marca Agores face em detrimento dos seus concorrentes e afirmaram

ja terem adquirido um bem e/ou servigo dessa marca.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os aspectos metodologicos que norteiam a pesquisa.

3.1 NATUREZA, METODO E PROCEDIMENTOS TECNICOS DA PESQUISA

A presente pesquisa tem como objetivo analisar 0 uso da marca como diferencial de
mercado na Cooperativa de Producdo da Agricultura Familiar e Economia Solidaria
(COOPERAFES), situada no Municipio de Moita Bonita/SE.

Para tanto, em relacdo a abordagem do problema, esse estudo se classifica em dois
enfoques: qualitativo e quantitativo. A abordagem qualitativa, segundo Malhotra (2010, p.122)
“proporciona uma melhor visdo e compreensao do cenario do problema. Silva e Menezes (2005,
p. 122) apontam que a pesquisa qualitativa se configura como: [...] “vinculo indissociavel entre
o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros”. Ja a
abordagem quantitativa, de acordo com Malhotra (2012) permite explicar processos
quantificAveis a partir de dados estatisticos, cujos resultados da amostra podem ser
generalizados para a populagéo.

No que se refere aos objetivos do estudo, trata-se de uma pesquisa exploratoria e
descritiva. O estudo exploratdrio tem por finalidade proporcionar familiaridade com um assunto
ainda pouco conhecido ou explorado, maximizando o conhecimento em relacdo a este. Seu
planejamento tende a ser bastante flexivel, pois interessa considerar os mais variados aspectos
relativo ao fendmeno estudado” (Gil, 2010, p. 27). As pesquisas descritivas, por sua vez, t€ém
por objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou
identificar correlacdo entre variaveis e focam-se ndo somente na descoberta, mas também,
analise dos fatos, descrevendo-os, classificando-os e interpretando-os. Trata-se, portanto de
uma analise aprofundada da realidade pesquisada (TRIVINOS, 2008).

Quanto aos procedimentos, esta pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa
bibliografica e de campo. Uma pesquisa bibliogréfica se fundamenta em material ja elaborado,
como livros e artigos cientificos, proporcionando uma cobertura ampla comparado a uma
pesquisa direta (CERVO; BERVIAN, 2002). A pesquisa de campo segundo Lakatos e Marconi
(2004, p. 188) ¢ “aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos
acerca do problema, para o qual se procura uma resposta, [...] ou, ainda, descobrir novos
fendmenos ou as relagdes entre eles”. E considerada uma pesquisa de campo, porque a coleta

de dados é realizada no préprio local onde ocorre o fendbmeno, por meio de entrevista aplicado
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ao gestor e questionario com perguntas fechadas para os cooperados.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA

O universo amostral consiste no conjunto total de elementos sobre os quais se deseja
fazer inferéncias. O universo de abrangéncia desta pesquisa é formado por 76 cooperados da
COOPERAFES. Ja a amostra se refere a parte do universo que é tomada como objeto de
investigacdo da pesquisa (OLIVEIRA, 2018).

Para esta pesquisa, o critério amostral foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia e
contou com 39 cooperados, 0 que representa um percentual de 51,32% de abrangéncia do
universo da pesquisa. Segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 98) a amostra ndo probabilistica
“consiste em selecionar um subgrupo da populagdo que, com base nas informagdes disponiveis,

possa ser considerado representativo de toda a populagao”.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

A construcdo dos instrumentos de observacao e recolha dos dados foi orientada pelos
procedimentos dos métodos qualitativos e quantitativos, na medida em que se pretendeu, por
um lado, um aprofundamento do tema em estudo e, por outro, estabelecer generaliza¢6es sobre
0 universo de anélise.

A pesquisa qualitativa, segundo Freixo (2011) é uma metodologia de pesquisa ndo
estruturada, baseada em pequenas amostras que proporciona percepcdes e compreensdao do
contexto do problema (MALHOTRA, 2004). O investigador deve observar, descrever,
interpretar 0 meio e o fendbmeno tais quais se apresentam, sem procurar controla-los. Com a
realizacdo da pesquisa qualitativa pretende-se obter uma melhor compreenséo da envolvente
contextual e das particularidades do objeto de estudo.

Assim, a entrevista € um instrumento privilegiado de coleta de dados uma vez que
permite coletar uma grande quantidade e variedade de informacGes que de outra forma seria
impossivel de levantar. De acordo com Quivy e Campenhoudt (1992) a entrevista caracteriza-
se por um contato direto entre entrevistador e entrevistado onde se instaura uma troca em que
0 entrevistado exprime suas percepgdes, interpretacdes e experiéncias e o0 entrevistador facilita

essa expressao, evitando que ela se afaste do objetivo.
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Para coleta de dados foi conduzida entrevista semiestruturada com a presidente da
COOPERAFES centrando-se no problema em estudo e seguindo um roteiro previamente
definido proveniente do quadro tedrico. Tendo como finalidade concretizar os seguintes
objetivos: a) conhecer as acOes de gerenciamento da marca; b) adquirir conhecimentos
relevantes sobre as a¢Ges de comunicagdo da marca; c) conhecer as a¢des de Band Equity; d) O
funcionamento da COOPERAFES; e, percepgéo da forga da marca.

A entrevista foi realizada no dia 22 de novembro de 2021, as 10 horas da manha com a
presidente da COOPERAFES, na oportunidade, as conversas foram gravadas e teve duracéo de
38 minutos (o roteiro da entrevista encontra-se no APENDICE A). A entrevista foi transcrita e
analisada a partir da analise de contetdo de Bardin (2004).

A analise de contedo consiste num conjunto de técnicas de analise das comunicacdes,
visando, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contetdo das mensagens,
obter indicadores quantitativos ou ndo, que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicdes de producdo/recepc¢do (varidveis inferidas) das mensagens. Conforme Richardson
(1999), a analise de conteudo tenta descrever o texto segundo a sua forma, isto é, os simbolos
empregados, palavras, temas, expressoes, frases e quanto ao seu fundo, que tenta verificar as
tendéncias dos textos e a adequacdo do conteudo.

Para Bardin (2004, p. 89), a analise de conteldo apresenta as seguintes etapas no seu
processamento: 1) Pré-analise: nesta etapa, o pesquisador vai realizar a “escolha dos
documentos a serem submetidos a analise, os objetivos e a elaboracdo de indicadores que
fundamentem a interpretagao final”; 2) Descricdo analitica: o material ¢ submetido a um estudo
aprofundado orientado pelas hipdteses e pelo referencial teérico. Procedimentos como a
codificacdo, a categorizacdo e a classificacdo sdo basicos nesta fase. Buscam-se sinteses
coincidentes e divergentes de ideias; 3) Interpretacdo referencial: a reflexdo, a intuicdo com
embasamento nos materiais empiricos estabelece relacdes, aprofundando as conexdes das
ideias. Nessa fase, 0 pesquisador aprofunda sua andlise e chega a resultados mais concretos da
pesquisa.

Por outro lado, a pesquisa quantitativa constitui um processo sistematico de coleta de
dados observaveis e quantificaveis, baseado na observacdo de fatos objetivos, fendbmenos e
acontecimentos que existem independentemente do investigador (Freixo, 2011). Este método
considera que todos os dados sao quantificaveis e podem ser traduzidos em numeros, opinides
e informacdes para serem classificados e analisados, normalmente, utilizando métodos
estatisticos (Malhotra, 2010).

A técnica utilizada para a coleta dos dados foi 0 método survey. O intrumento de coleta
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de dados foi o questionario que € uma ferramenta de investigacdo que almeja recolher dados,
principalmente dados primarios. E composto por questdes formalizadas e tem como objetivo
principal traduzir as necessidades de informacdes do pesquisador. Sua aplicacdo é importante
porque proporciona 0s seguintes aspectos: padronizacdo e comparacdo dos dados dos
entrevistados; rapidez na velocidade e exatiddo dos registros, como também facilita o processo
de andlise dos dados (MALHOTRA, 2010)

Quanto aos tipos de questbes para elaboracdo do questionario desta pesquisa, foram
utilizadas questdes fechadas de mdltipla escolha, por serem mais faceis de serem respondidas,
como também sdo mais faceis de serem analisadas e tabuladas. A escala utilizada nesta pesquisa
foi a escala Likert de cinco pontos, representando o grau de concordancia de cada frase. A escala
varia de 1 a 5, onde 1 representa discordo totalmente e 5 representa concordo totalmente, a qual
tem como objetivo que os entrevistados demostrem seu grau de concordancia ou discordancia
sobre 0 assunto abordado. A mesma possui a vantagem de ser facil de ser construida, aplicada,
e ser facilmente compreendida pelo entrevistado.

Este instrumento foi aplicado a uma amostra de 39 cooperados da COOPERAFES. A
principio foi realizado um pré-teste do questionario com seis (06) cooperados, com o intuito de
saber se haveriam duvidas ou questionamentos em algumas das perguntas da pesquisa. O pré-
teste foi realizado no dia 08 de dezembro de 2021, no periodo da tarde e noite.

De acordo com Malhotra (2010), o pré-teste tem a finalidade de evidenciar possiveis
falhas na elaboracdo do questionario, sua aplicacdo deve ser feita com uma pequena amostra
similar da pesquisa, assegurando, assim, a eficacia, a veracidade e a precisdo dos dados.

O questionario dessa pesquisa (APENDICE B) foi elaborado pela autora, com 32
questdes, o qual foi dividido em 3 blocos. O primeiro bloco refere-se ao perfil demogréafico dos
cooperados, composto por sete (7) questdes de maltipla escolha. O segundo diz respeito a
COOPERAFES e a percepc¢do da marca, formada por treze (13) questfes; e por ultimo o bloco
3 com 19 questdes baseadas na Escala Likert de cinco pontos. Nessas questdes foram
apresentadas afirmacdes e o cooperado deve avaliar cada uma e responder que melhor nota
representa sua opinido. As afirmacdes referem-se a participagdo na COOPERAFES, sobre o
uso da marca “A For¢a da Roga” e a comunicacgao.

O questionario foi aplicado por meio eletronico; enviado via plataforma social eletrnica
WhatsApp, obedecendo recomendagdo da RESOLUCAO N°XX/2020/CONEPE Secéo 111 Das
Atividades Académica Especificas art. 32, da UFS, que recomenda a execuc¢do de trabalhos
académicos por via remota, para os cooperados, devido ao fato de que o pais estava enfrentando

uma pandemia do COVID 19, necessitando, assim, o impedimento de serem aplicados
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presencialmente. Segundo a Resolucdo da UFS, Paragrafo Unico: As pesquisas desenvolvidas
no TCC poderdo ser adaptadas, segundo recomendac6es dos orientadores, para possibilitar a
realizacdo de coleta/producdo de dados sem a necessidade de expor qualquer individuo ao
contato com outras pessoas e/ou ambiente externos. Seguindo as recomendacgdes da
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), que procura evitar aglomeragdes e isolamento social
tanto quanto possivel.

As informacgdes dos questionarios respondidos foram tabuladas, organizadas e
analisadas a partir do software Microsoft Excel (v. 2010). A anélise dos dados foi conduzida
por meio de estatistica descritiva, sendo obtidas as frequéncias absolutas e relativas, com a

finalidade de obter uma melhor leitura e interpretacéo dos resultados obtidos.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a realizacdo da pesquisa
quantitativa e qualitativa. Inicialmente serd apresentada a caracterizacdo da COOPERAFES,

apos sera exibido os resultados das analises dos métodos.

4.1 CARACTERIZACAO DA COOPERAFES

A Cooperativa de Producdo da Agricultura Familiar e Economia Solidaria —
COOPERAFES -, situada no do Municipio de Moita Bonita/SE foi fundada em 28/03/2008 e
esta localizada no Sitio Piabas I, SN, zona rural. A COOPERAFES tem como presidente Cledja
Vieira e José Paes Gonzaga como vice-presidente. Seu quadro inicial de sécio era de 32
cooperados e aos poucos foi crescendo. Hoje ja4 sdo 76 associados; a maioria deles sdo

agricultores familiares Pronafeianos, e vivem, na sua maioria, do cultivo da batata-doce.

Em relagdo as atividades de negécio da COOPERAFES, sua principal atividade é a de
Apoio a Agricultura Nao Especificadas, tendo seus principais produtos a batata-doce in natura
e a farinha de batata-doce. Como também atividades secundarias: Atividades de apoio a
pecuaria ndo especificadas anteriormente; cultivo de melancia; cultivo de maracujg;
horticultura, exceto morango; cultivo de mandioca, cultivo de banana; comércio atacadistas de

frutas, verduras, raizes, tubérculos, hortalicas e legumes frescos.

A COOPERAFES produz produtos derivados da batata-doce e participa do Programa
de Aquisicdo de Alimentos (PAA) e do Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE),
distribuindo os produtos para escolas, instituicbes sociais e hospitais. A COOPERAFES
também possui parceria com a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA),
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), e a Companhia
Nacional de Abastecimento (CONAB). Com isso, 0s cooperados tém acesso a politicas publicas
com emissdo de DAP (Declaracdo de Aptiddo ao Pronaf), um documento necessario para

financiamento, comercializagao e assisténcia.

4.2 ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

A seguir seré exibido a apresentacéo dos resultados da analise dos dados obtidos através
da andlise descritiva dos dados coletados sociodemogréaficos dos associados, bem como os

dados relativos da analise descritiva referente a percepcdo sobre pertencer 8 COOPERAFES e
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percepcdo sobre a importancia da marca e, por ultimo a analise que contempla perguntas sobre
a marca, utilizando a Escala Likert de cinco pontos.

4.2.1 Descricao sociodemogréfica dos cooperados

Para que se pudesse ter o perfil dos participantes desse estudo, de inicio foi realizada
uma andlise quanto ao género dos respondentes, conforme mostra o Grafico 1. Pode-se perceber
que entre os 39 respondentes da pesquisa, 46,15% sao do sexo feminino, enquanto 53,85% séo
do sexo masculino. Apesar do numero de cooperados do sexo masculino ser maior, 0 nimero
de associadas presente no Grafico 1 demonstra uma boa participacdo das mulheres no quadro
social da cooperativa, revelando assim que a COOPERAFES envolve a participacdo feminina
nas atividades da cooperativa. Corroborando com essa afirmacdo Fiorin (2007) destaca que
todos podem fazer parte da cooperativa baseado no 1° Principio: Adesdo voluntaria e livre: As
cooperativas sdo organizacdes voluntarias, abertas a todas as pessoas aptas a utilizar os seus
servicos e dispostas a assumir as responsabilidades como membro, sem discriminacgdes de sexo,

sociais, raciais, politicas ou religiosas.

Gréfico 1 — Género dos respondentes
53,85%
46,15%

= Feminino
= Masculino

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com relacdo a faixa etaria dos respondentes, é possivel observar no Gréfico 2 que a
faixa que apresenta maior frequéncia é entre a de 46 a 55 anos totalizando 30,77%, seguidos
pela segunda maior de 36 a 45 anos com 20,51%, enquanto a frequéncia de 56 a 65 anos
representa 17,95 %, a idade de 26 a 35 anos e a idade acima de 65 anos apresentam 0 mesmo
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percentual de 12,82%, e por ultimo o que representa o menor percentual é a frequéncia de
pubico jovem de 18 a 25 anos com percentual de 5,13%.

Graéfico 2 - Faixa etaria dos respondentes

30,77%

m De 18 a 25 anos

20,51% m De 26 a 35 anos

17,95% w De 36 a 45 anos

De 46 a 55 anos

m De 56 a 65 anos
= Acima de 65 anos

12,82%

12,82%
5,13%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No que diz respeito ao estado civil dos cooperados da COOPERAFES, conforme mostra
o Gréafico 3, o maior percentual apresentado € de casados com 66,67 %, 0s respondentes
solteiros revelam o segundo maior percentual de 17,95%, os divorciados representam 12, 82%,

e 2,56% dos cooperados marcaram a opgdo outro.

Gréfico 3- Estado civil dos respondentes

66,67%

m Casado

m Solteiro

= Divorciado
17,95% Outro

12,82%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Quanto ao nivel de escolaridade conforme o Gréfico 4, identificou-se que a grande
parte dos cooperados possui ensino fundamental incompleto, representando 41,03% dos
entrevistados. Os associados que estdo ocupando essa posi¢do, sdo na sua maioria 0S que

apesentam a idade de 46 a 55 anos.

Do total de associados, 25,64% apresentam ensino médio completo, ensino
fundamental completo e o ensino médio incompleto apresentam o mesmo percentual de
10,26%. Os cooperados ndo alfabetizado apresentam 7,69% e 0s que possuem graduacao
representam 5,13%. A presenca de cooperados com um nivel de instru¢cdo mais elevado,
proporciona um crescimento importante para a cooperativa, uma vez que oS mesmos fazem
parte do segmento dentro da porteira. E de suma importancia que os cooperados fagam o0 uso
correto da utilizacdo de novas praticas, ligadas, a ado¢do de novas tecnologias no campo. De
acordo com os autores Tejon e Xavier (2009) a utilizacdo de novas tecnologias no campo
proporciona facilidades para os produtores, no momento em que utilizam de forma mais certa
0s insumos e equipamentos agricolas aumentando sua capacidade produtiva. As alternativas

“Pos-graduacdo” e “Outros” ndo foram marcadas.

Gréfico 4 — Escolaridade dos respondentes

41,03%

m Ensino fund. Incompleto
25,64% ® Ensino médio
Ensino fundamental
Ensino méd. incompleto
m Nao alfabetizado
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7,69%

. =

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No que diz respeito ao tempo de participacdo dos cooperados na COOPERAFES, o
Gréafico numero 5 mostra que os cooperados que possuem o maior valor percentual de 46,15%
sdo 0s que tém mais tempo de permanéncia na COOPERAFES (acima de 8 anos); 17,95% dos
respondentes afirmam que possuem tempo de participacdo de 6 a 8; 15,38% afirmam estar na

COOPERAFES entre 2 a 4 anos, 0s cooperados que tem tempo de 4 a 6 anos apresentam o
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mesmo percentual de 15,38%. Apenas 5,13% dos cooperados, fazem parte da COOPERAFES

entre 1 a 2 anos.

Graéfico 5- Ha quanto tempo faz parte da COOPERAFES

46,15%

m Acima de 8 anos
m Entre 6 a 8 anos
Entre 2 a 4 anos

17,95% Entre 4 a 6 anos

15,38% 15,38%
? ° m Entre 1 a 2 anos

5,13%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacdo a composicdo familiar na COOPERAFES, o Gréafico 6 mostra que 51,28%
dos respondentes afirmam que além do entrevistado somente mais 1 membro da familia faz
parte da cooperativa, provavelmente a esposa ou marido, 28,21% afirmam que tem mais 2
membros da familia envolvidos nas atividades da COOPERAFES, enquanto 12,82%
responderam a alternativa nenhum, e 0 menor percentual de 7,69% representa a quantidade de
3 ou mais envolvidos na cooperativa. 1sso significa dizer que na COOPERAFES o nimero de

composic¢do familiar nas atividades da cooperativa ainda é baixo.

O Cooperativismo, como fruto do movimento operério, contribuiu para a cria¢do de um
modelo de associacdo cujo o objetivo era melhorar as condi¢des de vida precaria das pessoas
menos favorecidas. Dessa forma, o principio “Interesse pela comunidade” assegura que as
cooperativas trabalham para o desenvolvimento sustentado das suas comunidades, através de
politicas aprovadas pelos membros. Além disso, exerce um papel importante para o
desenvolvimento econdmico e social da regido onde esta inserida. Esse desenvolvimento ocorre
por meio da criagdo de empregos, projetos sociais e melhoria na qualidade de vida. E nesse
sentido que Tejon (2019) destaca a relevancia da Cooperativa como modelo de negocio

fundamental para o desenvolvimento da sociedade. Sua contribui¢cdo é fundamental para o
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surgimento do progresso na regido onde esté atuando, proporcionando melhoria ndo s6 para 0s
seus associados, mas também para a populacéo em volta.

Grafico 6- A composicdo familiar na COOPERAFES

51,28%

= Mais 1 pessoa
= Mais 2 pessoas

28,21%
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ao serem perguntados sobre os cursos oferecidos pela COOPERAFES aos associados,
o Grafico 7 revela que, o maior percentual de associados (61,54%) fizeram o curso de melhoria
de producdo e manejo, 51,28% responderam o curso de técnicas de manejo do solo, 41,03%
correspondem a estratégias de vendas, 38,46% comercializagdo de produtos e marketing,
35,90% de associados fizeram o curso de financas rurais, 0 mesmo valor percentual de 35,90%
obteve o curso de sustentabilidade, 25,64% qualidade, 20,51% responderam embalagem do
produto, e 0 menor percentual foi de 7,69% que marcaram a opg¢ao outros, entretanto, somente

um respondente especificou o curso de abertura de novos mercados.

A anélise desse Gréafico mostra que os cursos ofertados “melhoria de produgdo e
manejo”, “técnicas de manejo do solo” e “estratégias de vendas” foram o que mais receberam
participacdo dos cooperados, uma vez que o cultivo da batata-doce pode ser comprometido
quando ndo ha uma boa fertilidade do solo, a plantacdo pode sofrer ataques de insetos, doengas
e condi¢cdes desfavoraveis (FERREIRA, et al., 2019). E nesse caso ele estd cuidando da

qualidade do produto.

Com relagdo ao curso “comercializacao de produto e marketing”, houve um bom

percentual de aceitacdo. Isso demostra que os cooperados percebem a importancia de ter um
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conhecimento maior nessa area para poder incrementar suas vendas. Tejon e Xavier (2009)
explicam que, para a cooperativa se posicionar no mercado competitivo seus produtos precisam
utilizar conceito de procedéncia, uma ferramenta forte do marketing relacionada ao mercado de

alimentos.

Os percentuais de cursos concluidos podem estar associados ao tempo de participacéo na
COOPERAFES, conforme foi analisado no Grafico 5. Isso quer dizer que por estarem ha mais

tempos na COOPERAFES, tiveram oportunidade de fazer mais cursos.

A cooperativa tem como objetivo melhorar a qualidade de vida dos seus cooperados.
Fiorin (2007) ressalta que um dos principios que regem a cooperativa € promover a educacao,
formacédo e informacéo de seus membros, de forma que estes possam contribuir de forma mais
eficaz. Sendo assim, os cursos ofertados ddo suporte necessario para que 0s cooperados
promovam o conhecimento e uma maior consciéncia das variaveis que afetam o crescimento e
longevidade da cooperativa frente aos desafios de mercado. A oferta de cursos e melhor
capacitacdo, os habilita a aproveitar melhor as oportunidades do mercado, num pensamento
conjunto e integrado que constitui a base das cooperativas. Assim, promovem auto

sustentabilidade da comunidade e melhoria da qualidade de vida de todos.

Gréfico 7- Oferta de cursos aos associados pela COOPERAFES

61,54%
51,28%
41,03% =
38,46% 3590% 35,90%
25,64%
20,51%
I I 7,69%
||
X o s o " & Q o &
& & §F ¢ & & & & &
e . 3 N > Y g <
S & T &S S
& & F & &S &
Q 6® K& fos" % ‘)60
3¢ S i N >
) .Q‘b’ % '{b’ Q
> > A3 v Q)&
e{&‘b ({éy &Qa
& ¢

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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4.2.2 Bloco I1: Analise da percepcao sobre pertencer a COOPERAFES e percepcéo
sobre a importancia/relevancia da marca.

Perguntas de 1 a 13 constante no questionario (Apéndice B).

Com relagdo a pergunta “Ser Cooperativado da acesso aos seguintes beneficios...”, o
Gréafico 8 mostra que 76,92% dos cooperados responderam o acesso ao crédito rural; 56,41% o
beneficio de producgdo e distribuicdo de sementes e mudas; 51,28% assisténcia técnica e
extensdo rural; 46,15% correspondem a orientacdo de mercado ou comercializagéo de produtos;
38,46% modo sustentavel dos recursos naturais da propriedade rural; 35,90% educacdo
ambiental; e 20,51% dos cooperados responderam possibilidade de conquista de certificaces
de produtos agricolas. Identificou-se que na Cooperativa COOPERAFES, os associados

registrados desfrutam de muitos beneficios que ajudam na sua producéo.

De acordo com Faria e Albino (2018), dentre as vantagens para os agricultores que
possuem o registro estdo o auxilio na comercializacdo dos seus produtos; assisténcia técnicas;
facilidade na compra e no pagamento de insumos; reducdo de custos e lucros maiores na
eliminacdo de intermediarios; além de contar com o acesso ao crédito rural. Com este
financiamento, eles podem adquirir maquinarios para facilitar a producdo rural. Percebe-se
também, a importancia que os cooperados tem em relacdo a educacdo ambiental e 0 modo
sustentavel dos recursos naturais da propriedade rural. Isso demonstra a preocupacgdo com a
sustentabilidade para o desenvolvimento da COOPERAFES.

Grafico 8- Beneficios disponibilizados pela COOPERAFES
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quando perguntado sobre a forma de producdo da propriedade em relagéo a produgéo

organica, de acordo com o que o Grafico 9 mostra, 0 maior percentual de cooperados (61,54%)
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declara que fazem uso de defensivos agricolas e adubos quimicos. J& 23,08% dos cooperados
afirmam utilizar de forma tradicional de produgdo ndo orgénica; somente 10,26% esta
desenvolvendo forma de producdo totalmente organica e apenas 5,13% dos cooperados
afirmaram desenvolver producdo paralela, ou seja, produz de forma organica e de forma

tradicional, e a alternativa “em transi¢do” ndo houve marcagao.

Ao analisar tais dados torna-se evidente o nimero de associados que utilizam defensivos
agricolas e adubos quimicos sejam mais frequente na cooperativa. E perceptivel que a
COOPERAFES vislumbra um futuro de produzir de forma mais sustentavel, uma vez que,
embora em menor quantidade j& existe a presenca de alguns agricultores que desenvolvem seu
plantio de forma totalmente organica. Em virtude disso, um cultivo sustentavel proporciona

atributos duradouros, tanto para quem produz, quanto para quem ira consumir os alimentos.

Neste sentido, os autores Tejon e Xavier (2009) destacam o seguinte: para que as
cooperativas se posicionem num mercado cada vez mais competitivo, é importante observar a
questdo da sustentabilidade e produzirem de forma organica, tendo em vista que 0s
consumidores estdo mais exigentes com a qualidade dos produtos e adotando um estilo de vida
mais saudavel. Esse posicionamento deriva da forca do agroneg6cio na economia do pais.
Dentre todos os segmentos econdmicos, esse setor assume um papel de lideranca, contribuindo
positivamente na Balanca Comercial, na geracdo de empregos, pois consegue envolver todos
0s recursos da cadeia produtiva, gerando beneficios e permitindo tanto ao pequeno quanto o
grande produtor rural tornarem seus produtos mais competitivos no mercado. Dessa forma, o
crescimento do agro significa para as cooperativas oportunidades para os pequenos e médios
também aproveitarem esse crescimento e novas propostas, para trabalhar suas marcas de forma

diferenciada, evidenciando a origem.

Graéfico 9- Forma de producao da propriedade em relagdo a producao organica
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Faz uso de defensivos agricolas e
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Quanto a prestacdo de contas da COOPERAFES aos associados sobre seus servicos, de
acordo com o Gréfico 10, 74,36% dos cooperados afirmaram sim, constantemente sobre a
possibilidade de todos e qualquer um dos cooperados fazer parte do Conselho Consultivo,
58,97% afirmaram que a COOPERAFES presta esclarecimento sobre a prestacdo de contas
com transparéncia, 30,77% dos cooperados responderam sim, em relacdo aos parceiros
comerciais que estdo buscando. Porém, 2,56% responderam que a COOPERAFES néo presta
esclarecimento aos associados. E um percentual considerado pequeno, e a alternativa “Sim,

apenas no inicio” ndo teve respostas.

Os numeros sugerem que a taxa de transparéncia praticada pela COOPERAFES na visdo
dos cooperados, é bastante significativa, sugerindo que a gestdo segue 0s principios que regem
uma cooperativa, tais quais: Principio da adesdo voluntéaria e livre; gestdo democratica pelos

membros; participacdo econdémica dos membros (FIORIN, 2007), por exemplo.

Grafico 10- Prestacdo de contas da COOPERAFES aos associados sobre seus servigos
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relacdo a classificacdo da atuacdo da COOPERAFES, no que diz respeito a
comercializacdo dos produtos, conforme o Grafico 11, 43,59% dos cooperados classificam
como sendo bom, 38,46% responderam 6timo e 17,95% classificam como regular. As

alternativas “ruim “ e “péssimo” nao foram marcadas pelos respondentes.

Esses dados analisados revelam a satisfacdo dos cooperados em relagdo ao modelo de

comercializacdo da COOPERAFES. O cooperativismo € um sistema que reline pequenos e
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médios produtores com o mesmo objetivo de alcancar estabilidade financeira por meio da
comercializagdo dos seus produtos, sem a presencga de intermediérios, aumentando, assim, a
margem de lucros dos cooperantes. Sendo que um dos beneficios que a cooperativa oferece aos
associados é a venda de seus produtos no mercado. O principio da Intercooperacdo assegura
que as cooperativas sirvam de forma mais eficaz aos seus membros e proporcionem forca ao
movimento cooperativo, quando se trabalha em equipe (FIORIN,2007).

Grafico 11- Atuacdo da COOPERAFES quanto a comercializacdo dos produtos na visdao
dos cooperados
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ao serem questionados sobre a forca de atuacdo do presidente (a) em relacdo ao
desenvolvimento da COOPERAFES, conforme o Gréfico 12, 43,59% dos cooperados
afirmaram que a atuacdo da presidente é como esperado; 33,33%, melhor que esperado;
17,95%, muito melhor que esperado, e 0 menor percentual foi de 5,13%, que consideraram pior
que esperado. A alternativa “muito pior que esperado” nao obteve respostas. 1sso demonstra a
forca do desempenho por parte da gestdo da COOPERAFES no fortalecimento das atividades
e servicos, na tomada de decisdo em prol dos beneficios para 0os cooperados, uma vez que, a

gestdo esta correspondendo as expectativas.

De acordo com o foi exposto na teoria, 0s autores Tejon e Xavier (2009) afirmam que o
(a) presidente de uma cooperativa deve agir com responsabilidade e de forma carismatica, pois,
é eles (ela) que fazem as visitas e desenvolvem contatos com clientes que atuam no ramo do

antes e depois da porteira.
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Gréfico 12- A forca de atuacdo do presidente (a) em relacdo ao desenvolvimento da
COOPERAFES
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Conforme o item: Na sua opini&o coloque POR ORDEM DE IMPORTANCIA os
beneficios de ser associados a cooperativa (1,2,3,4,5 e 6), o Grafico 13 mostra os trés
beneficios que foram mais bem avaliados pelos cooperados sdo: “Crescimento profissional”,
com o percentual de 38,46% dos Cooperados; “Aumento da renda”, com 33,33% dos

associados; e “Melhores condicdes de trabalho”, com 33,33% dos respondentes.

Considerando atender o objetivo dessa pesquisa, que € analisar o uso da marca como
diferencial de mercado na COOPERAFES, percebe-se que o beneficio “maior aceitagdo do
produto por ter uma marca” ndo atingiu uma maior representatividade entre os cooperados. Pois
o valor da marca € um fator estratégico que possibilita aos cooperados alcancar uma
lucratividade maior nos seus produtos comercializados, além de proporcionar vantagens, como
criagédo de barreiras a outros concorrentes (GELDE; SANTOS; SILVA, 2017).

Gréfico 13- Ordem de importancia dos beneficios de ser associados a COOPERAFES
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W Garantia de vendas no mercado

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Com relacdo a pergunta se a Cooperativa tem interesse em envolver as familias dos
cooperados em atividades de lazer, assisténcia social ou educacdo, o Grafico 14 mostra, que
46,15% dos cooperados afirmaram sempre; 30,77% disseram as vezes; 12,82% responderam
raramente e somente 10,26% dos associados responderam nunca. Observando esses dados
percebe-se que a COOPERAFES promove essa interligacdo entre a familia dos associados com
as atividades realizadas na cooperativa. A presencga da cooperativa contribui para o progresso
da regido, melhorando o IDH, e a qualidade de vida de todos, e ndo s6 dos cooperados (TEJON,
2019).

Gréfico 14- A COOPERAFES e as ofertas as familias dos cooperados em atividades de
lazer, assisténcia social ou educacéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No que diz respeito a satisfacdo dos associados com relacdo ao preco final dos produtos
praticados pela COOPERAFES, os dados do Gréfico 15 apontam que 64,10% dos associados
estdo sempre satisfeitos, e 35,90% afirmaram as vezes. As opgdes “raramente”, “nunca” e
“outros” ndo obtiveram respostas. Essa satisfacdo com o prego cobrado pela Cooperativa esta
atrelada com o pagamento feito pela COOPERAFES, como o acréscimo de 10% em relacdo ao
valor de mercado, ou seja, € mais vantajoso para 0s cooperados venderem na cooperativa do
que repassar sua producdo para intermediarios por precos inferiores. Essa informacéo esta de
acordo com que foi reforcado na entrevista. A satisfacdo dos associados com o preco esta de
acordo com o que sugere Ponte (2019) o qual afirma que a realizacéo de precos altos significa
dizer que os consumidores estdo dispostos a pagar um preco Premium por um produto de boa

qualidade.
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Gréfico 15- Satisfacdo dos associados com relacéo ao preco final dos produtos
praticados pela COOPERAFES
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Fonte: Elaborado pela autora (2022)
Quanto ao grau de satisfacdo como associado em regime cooperativista, 0 Grafico 16

indica que o maior percentual de associados (46,15%) avaliou como sendo bom; 38,46% dos
cooperados consideraram 6timo e 15,38% consideraram regular. Porém, as opg¢des “ruim” €

“péssimo” nao foram assinaladas.

“Ser cooperativista, significa desfrutar de muitos beneficios oferecidos. E ter a certeza de
que seus produtos serdo vendidos, além de fazer parte de um setor responsavel pelo valor da
metade do PIB agricola; como também faz parte do setor que consegue envolver toda a cadeia
produtiva (OCB,2019).

Gréfico 16- Grau de satisfacdo como associado em regime cooperativista
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com relacédo a pergunta “Depois que a Cooperativa desenvolveu uma marca para
seus produtos, no que se refere as vendas”, o Grafico 17 revela que 58,97% dos cooperados
afirmaram que as vendas aumentaram um pouco; 30,77% consideraram que as vendas
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aumentaram muito; entretanto, 7,69% dos cooperados avaliaram que as vendas permaneceram

as mesmas; e apenas 2,56% responderam que as vendas diminuiram devido a pandemia.

Visto que um dos objetivos dessa pesquisa € identificar a percepcéo de forca e valor da
marca para 0s cooperados e para a cooperativa, o resultado dessa anélise esta de acordo com o
que foi exposto na teoria. O processo de cria¢do e gerenciamento de uma marca é fundamental
para todos os tipos de negocios, principalmente para as cooperativas que desenvolvem muitos
produtos. Sendo assim, sdo Vvisiveis pela maioria a importancia da marca. Dessa forma, a marca
é vista como ferramenta poderosa capaz de influenciar no comportamento do consumidor no
momento da compra. Na percepc¢do do consumidor, as marcas realizam fung6es importantes,
se estas sdo valorizadas, ele repete as compras, torna-se fiel e esta disposto a pagar um preco
mais alto pelo produto (KAPFERER, 2003).

Gréfico 17- Percepcéo dos cooperados sobre o desenvolvimento do nome da marca e o
aumento das vendas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ao analisar o item “Para vocé, qual a vantagem de estar ou nao na Cooperativa?
Coloque em Ordem Crescente de numeros de acordo com a importancia que vocé da
(1,2,3,4,5,6,7,8 ¢ 9) . O Gréfico 18 mostra as trés vantagens que os associados julgaram ser
mais importantes: “Acesso a crédito”, com o percentual de 46,15% dos cooperados; em
sequida 30,77% escolheram “Aceitacdo dos produtos por ser uma cooperativa forte”; e
25,64%, dos associados a vantagem “Possibilidade de ter uma marca e ser mais conhecido”.
Com relacdo a opgdo “Outros”, somente dois cooperados responderam com as seguintes

respostas “Inovar com a farinha de batata-doce” e o outro “Ateng¢do da presidente”.
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No que diz respeito as vantagens que correspondem & marca, observa-se que somente a
vantagem ‘“Possibilidade de ter uma marca e ser mais conhecido” foi considerada importante
pelos cooperados (25,64%). Conforme foi exposto na teoria sobre o reconhecimento da marca,
que ¢ baseado na finalidade e preferéncia. Sendo assim, os consumidores preferem uma marca
que j& conhecem, com seus beneficios, atributos e qualidade, ao invés de buscarem uma
novidade (AAKER, 2009).

Com relacdo a vantagem mais importante para os cooperados, Teixeira et al., (2017)
citam que um dos beneficios que a cooperativa oferece aos seus membros é o fornecimento de
crédito. Com esse financiamento, os associados poderdo fazer investimentos que melhorem
mais a sua producdo, com a possibilidade de adquirir maquinarios e insumos, com 0s quais

aumentardo o seu cultivo.

Gréfico 18- Vantagem de ser associado a COOPERAFES
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quanto aos meios de comunicagdo que a marca utiliza para se comunicar, conforme
mostra o Grafico 19. O maior percentual dos cooperados (82,05%) afirmaram as feiras/eventos;
74,36% afirmaram que a marca utiliza as redes sociais; 69,23% disseram radio; 46,15%
responderam TV; 7,69% jornais e 5,13% dos cooperados afirmaram revistas. A opc¢édo faixas
ndo obteve respostas.
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Ao analisar tais dados, fica notavel que a Cooperativa COOPERAFES utiliza diversas
ferramentas de comunicacédo para a consolidagdo de sua marca. Nota-se também, que os canais
mais frequentes utilizados pela COOPERAFES séo: TV (programas voltados a producao
agricolas); radios (da cidade como em outras vizinhas); redes sociais e principalmente a
participacdo em feiras e eventos na regido e também fora do Estado, promovida por 6rgaos

especializados na &rea agricola, conforme foi reforcado na entrevista.

Devido a essa participacdo em feiras e eventos, a COOPERAFES consegue fazer uma
divulgacdo melhor de seus produtos e também desenvolve novas parcerias, utilizando todo o
seu mix de comunicagdo. Uma vez que, esta cada vez mais dificil conquistar a atencdo do
publico-alvo, em razdo da persisténcia de tantas mensagens conflitantes. A CIM ¢ a forma que
a empresa ao longo do tempo reforca dialogos, se mantém na mente e adquire relacionamento
com seus clientes, alcanca os pontos de contato do publico alvo com a empresa e marca
(KOTLER; KELLER, 2012). Busca sinergia dos elementos de comunicagdo e desenvolve
relacionamento e comunicacdo através das midias sociais (PONTE, 2019). Integrar o

planejamento da comunicacéo off-line e on-line (MARTHA,; KISO, 2020).

Gréfico 19- Meios de comunicacdo utilizados pela marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quanto as redes sociais que a COOPERAFES utiliza para se comunicar com seus clientes,
o Grafico 20 mostra que, 100% dos respondentes marcaram a alternativa WhatsApp como sendo
a ferramenta mais utilizada na COOPERAFES; 43,59% disseram que utiliza o Facebook e
38,46% dos associados disseram que utiliza o Instagram. Identifica-se que as redes sociais

“Twitter, LinkedIn e You tube” nido obtiveram respostas.
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Dentre as op¢Oes de midias sociais, verifica-se que o WhatsApp liderou a preferéncia entre
0s cooperados em relacdo as demais como ferramenta de comunicagdo com os clientes. Esse
dado esta de acordo com o que foi exposto na teoria que mostra o cenario atual cada vez mais
dificil de conquistar a atencao dos clientes utilizando s6 ferramentas de midias tradicional. Com
0 avanco tecnolégico, principalmente a internet, surgiu novas midias digitais alterando a forma
como a marca se relaciona com seus publicos. A participacdo dos consumidores no ambiente
“on-line” gera beneficios importantes para a marca, na medida que vdo compartilhando suas
experiéncias entre ambos, emitindo opinides e impressdes. Podem também influenciar novos

consumidores a adquirir produtos da marca disponiveis no mercado (GABRIEL; KISO, 2020).

Grafico 20- A COOPERAFES e as redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.2.3 Andlise do bloco de perguntas 3, que contempla perguntas sobre a marca,
utilizando a Escala Likert de cinco pontos.

Com relagdo a pergunta: Se vocé nédo participasse da COOPERAFES, acredita que
sozinho teria mais dificuldade de vender sua producdo? Como pode ser observado no
Gréafico 21, 53,85% dos cooperados concordaram totalmente que sem a participacdo na
COOPERAFES seria mais dificil escoar sua producéo; 23,08% concordaram parcialmente; ja
10,26% afirmaram que nem concordam nem discordam, o mesmo percentual de 10,26% o que
discordaram parcialmente e apenas 2,56% dos associados discordaram totalmente. Dessa

forma, a COOPERAFES promove a estabilidade financeira pela comercializacdo dos seus
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produtos e dispensa intermediarios. E deve promover mudancas e estratégias de gestdo mais
eficientes, para permanecer competitiva no mercado (FARIA; ALBINO,2018).

Gréfico 21- Se ndo participasse da COOPERAFES acredita que teria 0 mesmo sucesso
na venda dos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quanto a pergunta: Em relacdo a marca A Forca da Roga, esta € uma marca que
representa fielmente o seu produto? O Grafico 22 apresenta que 66,67% dos cooperados
concordaram totalmente que o seu produto € bem representado pela marca “A Forca da Roca”;
25,64% concordaram parcialmente; e somente 7,69% dos cooperados nem concordaram nem

discordaram.

A representatividade da marca “A Forca da Roca” pelos cooperados, esta de acordo com
o que foi explicado no referencial do Branding, que atua como ferramenta estratégica
fundamental no processo de criacdo de uma nova marca, principalmente na etapa de nomeacéo,
pois é o primeiro ponto de contato entre o cliente e a marca. E neste sentido que Puga (2015)
enfatiza que na criacdo de novas marcas, a elaboracdo do nome assume papel importante, pois
sendo bem elaborado gera beneficios para o sucesso do negdcio. Por isso, 0 autor destaca que
é preciso considerar alguns critérios, tais como: conhecer o ambiente no qual sera inserido,
conhecer o mercado de atuagéo e, principalmente, se por meio do nome 0s consumidores
percebem as especificacbes dos produtos revelados. Na percepgdo dos cooperados, conforme
os dados expostos, a “A Forca da Ro¢a” comunica seu produto, evidencia seus atributos para o

cliente, que é representado por produtos que tem origem no campo.
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Gréfico 22- Fidelidade da representatividade da marca “A Forc¢a da Roga” em relagéo

ao produto
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ja quando avaliaram a pergunta: Ter uma marca ajuda a ter mais lucro com a
producdo? D& mais valor ao produto? De acordo com o Gréafico 23, 74,36% dos cooperados
responderam que concordaram totalmente que a existéncia da marca tanto valoriza quanto
aumenta a lucratividade; 20,51% concordaram parcialmente e 5,13% nem concordaram nem

discordaram. Porém, nenhum dos respondentes discordaram dessa questao.

Os dados do Gréfico 23 mostram que o0s cooperados acreditam na importancia do nome de
marca para maior impacto nas vendas e valorizagdo do produto. Corroborando com essa
informacdo Tavares (2003) considera que a marca € o ativo mais valioso para as organizacoes;
vale mais do que o produto, até mesmo do que a empresa que a detém, visto que consegue se
posicionar claramente no mercado. Tal fato leva a marca a alcancar prioridade na mente do
consumidor de forma consistente, singular e exclusiva, gerando negdcios e aumento nos lucros
da empresa.

Gréfico 23- A existéncia da marca e a maior lucratividade nas vendas e valorizacao do
produto
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No que diz respeito a pergunta: Esta marca faz com que os seus produtos sejam
melhor comercializados? De acordo com o Gréafico 24, identificou-se que o percentual maior
de 74,36% dos cooperados concordaram totalmente que a marca melhora a comercializacéo dos
produtos; 23,08% concordaram parcialmente; enquanto, 2,56% afirmaram que nem

concordaram nem discordaram. Entre os respondentes ndo houve grau de discordancia.

E possivel perceber que as opinides dos respondentes foram satisfatorias no momento em
que seus produtos chegam no mercado. Com o potencial da marca atribuida, houve um aumento
significativo das vendas em comparacao aos produtos dos concorrentes. Conforme a literatura
consultada para essa pesquisa, uma marca forte constréi uma barreira no mercado, impedindo
a entrada de novas marcas, uma vez que ela ja possui a preferéncia na sua categoria, pois injeta
dentro dos produtos atributos, vantagens e valores reconhecidos pelos compradores
(KAPFERER, 2003). Dessa forma, a batata —doce “A Forca da Roga” conquista a preferéncia
na sua categoria em relacéo a outros concorrentes, por ser um produto que oferece beneficios
simbolicos que os clientes valorizam, como por exemplos beneficios para a satde no controle
do indice glicémico, valor nutricional, pois é uma fonte de energia e nutrientes rica em
carboidratos. Além disso, os compradores valorizam a batata-doce “A Forga da Roga” por ser
uma forca crescente do agronegocio, ja que o Brasil ocupa a terceira posicdo mundial na sua

producéo.
Gréfico 24- A marca e a melhoria na comercializacao dos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em relagdo a pergunta: VVocé acredita que o consumidor valoriza ou percebe melhor o
produto por causa do nome da marca? O Gréafico 25 demonstra que 71,79% dos associados

concordaram totalmente que o nome da marca valoriza o produto na percepg¢ao do consumidor;
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25,64% concordaram parcialmente. Somente 2,56% dos cooperados nem concordaram nem

discordaram.

Esses dados revelam que grande parte dos respondentes acreditam que o nome “A Forga
da Roga” valoriza o produto. Dessa forma, para que a batata-doce seja valorizada e alcance uma
posicdo superior no ponto de vendas é necessario que o comprador construa na memoria
associagdes positivas com o nome da marca e forme um vinculo com os atributos ou beneficios
tangiveis ou intangiveis que a batata-doce oferece, como por exemplo, beneficios para a saude.
Conforme autores consultados, a exemplo de Kotler (2009), Tybout e Calkins (2006), a marca
€ um conjunto especial de caracteristicas, beneficios e servigos pelo qual fabricante assume o
compromisso de ofertar ao consumidor. Além disso, representa associacdes positivas ou
negativas formadas pelas pessoas, quando a mesma associa uma qualidade ou desempenho
superior a um nome. Sendo assim, uma marca tem o poder de ser reconhecida pelo consumidor,

uma vez que este ja vivenciou experiéncias com a marca.

Gréfico 25- A marca e a valorizacéo do produto na percepcao do consumidor
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Questionados sobre: Ter uma marca faz diferenca na hora de vender seus produtos?

O Graéfico 26 obteve os seguintes resultados: 76,92% dos cooperados concordaram totalmente
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que ter uma marca proporciona diferenca no momento das vendas: 23,08% concordaram

parcialmente.

Esses dados refletem que na COOPERAFES, os associados estdo satisfeitos com a
contribuicdo que a marca apresenta no momento das vendas. A importancia de ter um nome de
marca em um mercado tdo competitivo permite que a empresa conquiste um posicionamento
diferenciado para seus produtos em relacdo a outros da concorréncia. Como consequéncia,
influencia no comportamento do comprador na escolha de produtos que lhe tragam beneficios,
uma vez que a marca possui a capacidade de moldar a percepgdo dos produtos, atribuindo
significados e valores (KAPFERER, 2003). Além disso, desenvolve lealdade do consumidor e

aumento nos lucros da empresa.

Gréfico 26 - A marca como diferencial na venda dos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quanto a pergunta: VVocé acredita que a comunicacdo melhora as vendas da sua
producdo? O Gréafico 27 revela que o maior percentual (92,31%) dos respondentes
concordaram totalmente com o valor da comunicacao para o incremento das vendas; 5,13%

concordaram parcialmente; e 2,56% nem concordaram nem discordaram.

Ao analisar os dados, verifica-se que os cooperados acreditam na contribui¢do que a
comunicacdo proporciona para o incremento das vendas. Segundo Silva (2016), a comunicacgéo
possui a capacidade de influenciar no comportamento do consumidor, uma vez que o conduz a
ter uma atitude desejada na hora de escolher por um produto de determinada marca. Por
conseguinte, desenvolve relacionamento e fidelizacdo do cliente, formando na mente imagens

positivas da marca.
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Gréfico 27- O valor da comunicagdo para o incremento das vendas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ao serem questionados sobre: VVocé ja viu alguma propaganda ou divulgacédo do seu
produto? Conforme pode ser observado no Gréafico 28, 69,23% dos cooperados concordaram
totalmente que j& viram alguma divulgacgéo do seu produto; 17,95% concordaram parcialmente,
apenas 5,13% dos cooperados nem concordaram nem discordaram. Quanto aos demais 2,56%
discordaram parcialmente e 5,13% discordaram totalmente da existéncia de alguma propaganda

vista em relacdo ao seu produto.

A Comunicagéo assume um papel importante para o posicionamento da marca na mente
do consumidor, pois comunica ao cliente 0 que a marca representa, apontando o motivo de ser
escolhida, sendo que o principal aspecto do posicionamento é trabalhar corretamente com as
associacoes ja coletadas. Dessa forma Aaker (2009), explica que a marca s6 produz lembrangas
quando surge na mente dos clientes, a medida que é exposta uma classe de produto. Portanto, é
preciso trabalhar o planejamento da comunicacdo para que todos os elementos produzam a

mesma mensagem, a CIM e que desenvolva pesquisas para conhecer melhor o publico alvo.

Gréfico 28- Existéncia de propaganda ou divulgacéo dos produtos da COOPERAFES
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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No item: Acredita que ter uma marca destaca e d& vantagem de compra de seus
produtos em relagdo aos concorrentes? O Gréfico 29 revela que, 58,97% dos associados
concordaram totalmente, que ter uma marca € vantajoso em relacdo a outros concorrentes no
mercado; 35,90% concordaram parcialmente. Somente 5,13% afirmaram que nem concordaram

nem discordaram.

Essa afirmacédo pode ser explicada na teoria, conforme explica Ponte (2019), o valor
da marca surge no momento em que o consumidor percebe a confiabilidade que a marca
transmite na hora da compra. Dessa forma, as a¢fes do Brand Equity tém o propoésito de
construir diferengas em relagdo a outras marcas e firmar um lugar de prestigio na consciéncia
dos compradores por meios de associagdes positivas, boa comunicacgdo, na qualidade de seus

Servicos e nos precos.

Gréfico 29- Destaque e vantagem da marca em relagdo a concorréncia
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com relacéo a pergunta: Existe propaganda ou divulgacdo da sua marca? Fazendo uma
analise do Grafico 30, percebe-se um nUmero relevante de associados que concordaram
totalmente com a existéncia da divulgacdo da marca, com o percentual de 69,23%; 0s que
concordaram parcialmente apresentam o percentual de 17,95%; 7,69% dos associados
discordaram totalmente; 2,56% discordaram parcialmente e 0 mesmo percentual de 2,56% sao
0s que nem concordaram nem discordaram. Fazendo uma correlagdo com o Gréafico 19, o qual
mostra 0s meios de comunicacdo utilizados, verifica-se que a COOPERAFES realiza uma

maior divulgacao de seus produtos nas feiras/ eventos, redes sociais e radios. Considerando que
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a propaganda sé acontece quando ha propagacdo, é necessario integrar no planeamento as
midias “on e off-line” para que alcance o consumidor, se propague, ¢ fortalega o relacionamento

com a marca (MARTHA; KISO, 2020).

Gréfico 30- A existéncia da divulgacdo da marca
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Sobre a pergunta: A marca “A For¢a da Roc¢a” transmite credibilidade,
confiabilidade. O Grafico 31 demostra que o maior percentual dos cooperados, 71,79%
concordaram totalmente na confiabilidade que “A For¢a da Roga” transmite; 23,08%
concordaram parcialmente; e apenas 5,13% dos cooperados nem concordaram nem

discordaram.

Conforme literatura consultada, o valor da marca surge quando o cliente consegue
perceber a confianga que a marca transmite no momento da compra. Essa confianca esta
atribuida a algumas funcdes que a marca desempenha. Fungdes essas que Kapferer (2003) cita
como sendo: de referéncia, identificando rapidamente os produtos procurados; garantia, pois o
consumidor tem a seguranca de encontrar a qualidade a todo instante; praticidade, ja que o
consumidor n&do perde tempo na compra do produto; otimizagéo, o que induz o consumidor a
ter a seguranca que estd adquirindo o melhor produto de sua categoria; personalizacao;
permanéncia e entre outras mais. Para Aaker (1998), o Brand Equity desenvolve valor ndo sé
para o consumidor, mas também para a empresa, esse valor estd associado aos valores
intangiveis da marca, como: lealdade a marca, consciéncia, qualidade percebida e associagdes

relativas a marca.
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Gréfico 31- Confiabilidade e credibilidade da Marca “A Forca da Roca”
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No seguinte questionamento: Vocé acredita que se trabalhasse com produtos
puramente organicos aumentaria sua capacidade de vendas? Verificou-se 0s seguintes
resultados como mostra o Grafico 32: 30,77% dos cooperados concordaram totalmente que para
0 mercado e a percep¢do do consumidor por produtos mais saudaveis o resultado seria o
aumento de suas vendas; 25,64% dos associados nem concordaram nem discordaram; 23,08%
afirmaram que concordaram parcialmente. Porém, 17,95% dos associados discordaram
totalmente e apenas 2,56% discordaram parcialmente.

Observando esses dados, percebe-se uma porcentagem ndo tdo expressiva dos
associados, os quais acreditam que, se trabalhassem com producdo orgénica, ocorreria um
aumento das vendas. Nota-se que menos da metade dos cooperados concordaram. Esse fato
pode ser explicado por Durso et al.., (2018) que a produc¢do organica é uma pratica adotada por
pequenos produtores, principalmente agricultores familiares que enfrentam muitos desafios,
tais como: falta de assisténcia técnica especializada na producdo organica; custo de obtencédo e
manutencdo, principalmente porque tem que esperar um tempo de preparacdo da terra; preco
de méo-obra; e também na comercializacéo (seja em feira ou supermercado). Uma vez que uma
grande parte dos associados da cooperativa possui pequenos hectares de terra, impossibilitando
que fiquem um periodo sem produzir, pois, sobrevivem da producédo que é produzida num curto

tempo.
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Gréfico 32- A Capacidade de produtos puramente organicos em alavancar as vendas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com relacdo ao questionamento: VVocé concorda que as pessoas estdo mais dispostas
a pagar mais pelo produto de origem organica? Fica evidente no Grafico 33 que um
percentual maior de 43,59% dos cooperados concordaram totalmente que os consumidores
estdo mais dispostos a pagar mais por produtos saudaveis; 23,08% concordaram parcialmente;
enquanto, 12,82% dos associados discordaram parcialmente; 10,26% nem concordaram nem

discordaram e 10,26% discordaram totalmente.

Como foi visto na teoria, Durso et al., (2018) afirmam que os consumidores estdo cada
vez mais preocupados com a alimentacdo. Preferem alimentos de boa qualidade,
principalmente, aqueles que s&o produzidos de modo sustentavel, respeitando o meio ambiente.
Em virtude disso, 0 meio rural esta passando por um processo de transformacao; ja ndo acontece
somente a agricultura convencional; a producao organica esta cada vez mais frequente

Gréfico 33 - As pessoas estdo dispostas a pagar pre¢os Premium para aquisicédo de
produtos organicos
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na seguinte pergunta: VVocé acredita que é possivel manter precos nas entressafras

ou nas safras de verdo sem alterar a qualidade do produto? Ao analisar o Grafico 34,
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observou-se 0s seguintes resultados: 41,03% dos cooperados concordaram totalmente que é
possivel sim, manter precos nas entressafras, 23,08% concordaram parcialmente; 17,95%
disseram que nem concordam nem discordam; 12,82% discordaram parcialmente e apenas

5,13% discordaram totalmente.

De acordo com as imagens do Instagram (ANEXO 1), a COOPERAFES buscou
alternativas de ampliacao do portfolio de produtos, com a farinha de batata embalada, evitando,
perdas, por exemplo. O cultivo da batata-doce vem ganhando destaque (SOUZA et.al., 2019).
O Brasil é o terceiro produtor mundial, o custo de producéo é baixo, e pode ser cultivada o ano
todo, sendo uma cultura segura para o produtor. 1sso pode estar relacionado com a forgca do
agroneg0cio no pais, por ser uma atividade prospera e rentavel. De acordo com Tejon (2017),
o0 crescimento do agronegdécio proporciona o Brasil a se tornar um dos maiores produtores e
exportadores mundiais de alimentos. Esse lugar de destaque é devido ao fato de o setor ter a
capacidade de inclusdo de todas as cadeias produtivas antes, dentro e pds-porteira da fazenda.
Além disso, o0 agronegocio revela novas oportunidades de mercado, uma vez que que 0 meio
rural esta passando por um processo de transformacdo. A tendéncia por alimentos mais
saudaveis pelos consumidores faz com que as empresas sejam motivadas a produzir de forma

mais sustentavel, adotando novas maneiras de utilizar as terras.

E importante também observar os dados dos cooperados que discordaram dessa
questdo. Tal fato pode estar ligado as dificuldades que o agronegécio enfrenta: logistica
deficiente, mudancas climaticas, a ineficiéncia da infraestrutura, restrices a terceirizacdo e
despesas de uma politica de reforma agraria ultrapassadas, sistemas tributarios conturbados
(NOBREGA, 2017).

Gréfico 34 - A possibilidade de manter pre¢os nas entressafras ou nas safras de verao
sem alterar a qualidade do produto

41,03%

23,08%
17,95%
12,82%
Concordo Concordo Nem concordo nem Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente discordo Parcialmente Totalmente

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Com relacdo ao quesito: A marca “ A Forca da Roc¢a” indica qualidade dos
produtos comercializados? O Grafico 35 mostra que, 48,72% dos cooperados concordaram
totalmente que “A For¢a da Rog¢a” indica a qualidade dos produtos vendidos; 38,46%
concordaram parcialmente; 10,26% dos cooperados nem concordaram nem discordaram;

somente 2,56% dos cooperados discordaram parcialmente.

De acordo com Aaker (1998) a qualidade percebida é definida como sendo o
conhecimento que o comprador possui da qualidade e da superioridade de um produto ou
servico em relagdo a outros produtos ofertados pela concorréncia. Na percepg¢éo dos associados,
“A Forca da Roca” revela a batata como o produto de boa qualidade em relacdo aos demais.
Isso sO € possivel por meio do posicionamento da empresa, ao identificar, no mercado um
determinado grupo de clientes com necessidades diferentes priorizando para atender melhor, e
em seguida, direcionar seus produtos para que o cliente-alvo perceba que suas ofertas e imagens
apresentam caracteristicas diferentes de outros competidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Gréfico 35 - O nome de Marca “A Forca da Ro¢a” retrata a qualidade dos produtos da
COOPERAFES

48,72%
10,26%

38,46%
[

Concordo Totalmente Concordo Parcialmente  Nem concordo nem Discordo Parcialmente
discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Sobre 0 questionamento: VVocé considera importante a propaganda, comunicagéo ou
divulgacdo da marca? Verificou-se no Grafico 36 que o maior percentual de cooperados
(61,54%) concordaram totalmente que a comunicacdo é importante para a propagacdo da
marca; 33,33% concordaram parcialmente. Nota-se que 2,56% nem concordaram nem
discordaram; 2,56% discordaram parcialmente e nenhum dos cooperados discordaram

totalmente.
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Segundo o Grafico 36, mais da metade dos associados consideram a importancia da
divulgacdo da marca. Contudo, ao confrontar esses dados com os dados do Gréfico 20 “A
COOPERAFES ¢ as redes sociais”, nota-se uma ineficiéncia do uso dos meios digitais por parte
da COOPERAFES, uma vez que esta ndo utiliza as redes sociais “Twitter”, “LinkedIn” ¢ “You
tube”, deixando de atingir possiveis clientes que frequentam essas redes. Portanto, as redes
sociais podem proporcionar muitos beneficios para a marca tais como: permite que o0s produtos
sejam comercializados de maneira mais aberta ao consumidor; o custo de investimentos é
menor; possibilidade de criar contetdo importante, como campanhas, mensagens, produtos,
servicos e promogdes. Além do mais, a marca tem a possibilidade de explorar um publico que
ndo esta disponivel nas ferramentas de publicidades tradicionais (CUNHA; SANTOS, 2019).

Graéfico 36- O grau de importancia da propaganda, comunicacao ou divulgacdo da marca

61,54%

33,33%

2,56% 2,56%
— —

Concordo Totalmente Concordo Parcialmente ~ Nem concordo nem Discordo Parcialmente
discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na pergunta: O nome da marca transmite ou traduz a forca do produtor rural?
De acordo com o Grafico 37, identificou-se que 66,67% dos associados concordaram totalmente
gue o nome da marca transmite a forca que possui 0 homem do campo; 28,21% concordaram
parcialmente; e 5,13% dos associados nem concordaram nem discordaram. Contudo, entre 0s

associados nao existiu grau de discordancia.

Essa quantidade expressiva de associados que concordaram que o nome “A Forga da
Roga” simboliza o vigor que o agricultor desempenha todos os dias no cultivo de sua producao.
Dessa forma, para um bom nome ter sucesso nos negocios, é necessario verificar o ambiente
no qual esté inserido. E preciso conhecer o mercado de atuacio, seus competidores, o pablico,
principalmente, as especificacdes dos produtos que serdo reveladas atraves do nome (PUGA,
2015).
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Grafico 37- A forga do produtor rural transmitida ou expressada no nome da marca.

66,67%

28,21%
5,13%
[ ]
Concordo Totalmente Concordo Parcialmente Nem concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

J& na seguinte pergunta: O nome da marca é facilmente associado ao produto,
lembrando a vida simples da ro¢a? O Gréafico 38 mostra que 64,10% dos cooperados
concordaram totalmente na associacdo do nome da marca com a simplicidade da vida no campo.
23,08% dos associados concordaram parcialmente; 10,26% nem concordaram nem discordaram

e 2,56% discordaram parcialmente, embora nenhum dos respondentes discordaram totalmente.

Segundo Aaker (1991), o fundamento de um nome de marca frequentemente tem como
base associacdes distintas ligadas a ele. Associac6es fortes contribuem para o crescimento da
marca; o autor as define como sendo qualquer ponto na memoéria que os consumidores
conseguem construir uma ligacdo com a marca por meio do uso da experiéncia. Quando o nome
é bem posicionado, oferece beneficios primordiais para o cliente, evoca emogdes e lembranga

positivas com a marca designada (VEIGA, 2017).

Gréfico 38- A marca e a sua associagdo com a simplicidade da vida no campo

64,10%

23,08%

10,26%
I 256%

Concordo Totalmente Concordo Parcialmente Nem concordo nem Discordo Parcialmente
discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na pergunta: Em relagdo ao nome da sua marca, vocé acredita que transmite a

ideia de alimento saudavel? Observando o Grafico 39, percebe-se que 58,97% dos cooperados
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concordaram totalmente que o nome “A Forca da Roga” transmite a ideia de alimento saudavel;
posto que 12,82% concordaram parcialmente; 10,26% nem concordaram nem discordaram.

Somente 5,13% discordaram parcialmente e 12,82% discordaram totalmente.

Mesmo na concepgéo dos associados que acreditam que o nome da marca propaga a
ideia de alimento saudavel, é importante destacar os cooperados que discordaram dessa
pergunta, visto que € apenas uma ideia de alimento saudavel, pois, na pratica acontece o0 oposto.
Observando os dados analisados no Grafico 9 (Forma de producédo da propriedade em relacao
a producdo orgénica), percebe-se que grande parte dos agricultores associados produzem
utilizando defensivos e adubos quimicos. Sdo poucos os produtores que produzem de forma
mais sustentavel. De acordo com Tejon e Xavier (2009) um alimento saudavel é todo aquele
em gue na sua producao e processamento, ndo sdo utilizados agrotdxicos (pesticidas, herbicidas,

fertilizantes, dentre outros).

Grafico 39- O nome da marca transmite ideia de alimento saudavel

58,97%

12,82% 12,82%

10,26%
Concordo Concordo Discordo Nem concordo nem Discordo
Totalmente Parcialmente Totalmente discordo Parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

4.3 ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

Na analise dos dados qualitativos, buscou-se enfocar e interpretar a realidade pesquisada
com base nos critérios da técnica de analise de conteudo a partir da 6tica de Bardin (2014): Pré-
Analise, Categorizacao, Descricdo Analitica e Interpretacdo Referencial.

Nesta fase, 0 material coletado foi organizado, transcrito e foram realizadas as leituras

das descricdes e em seguida foram detectadas as unidades de significado através da
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categorizacdo, apds buscou-se as caracteristicas do fendmeno na descrigdo analitica e
interpretacéo referencial.

4.3.1 Gerenciamento de marca

4.3.1.1 Pré-analise e categorizacao

Quadro 2: Categorias — Gerenciamento de Marca

Categor
ias

Subcategorias

Significados Contidos nas Categorias

Gerenciamento
de marca

Nome da marca

“Essa marca foi mais uma parceria com SEBRAE, que contrata uma
empresa que [...] vem conhecer a historia da cooperativa, 0s produtos
[...] criam aquela imagem [...] passa pra nds para aprovar a que mais de
aproxima e assemelha com a nossa historia”.

Plblico- alvo

“E o Estado também passamos para outros estados [...Jnuma quantidade
simbolica”.

“No mercado estadual a gente acessa o Programa Nacional de
Alimentacdo Escolar -PENAE”.

“Os Municipios compra das cooperativas”.

Mercado

“Ja fizemos alguns contatos 14 fora, comegamos a fazer a conversagéo
sobre a burocratizacdo [...] “Veio a pandemia teve que parar em busca
desse mercado internacional”.

“A cooperativa sempre busca novos mercados”.

“A cooperativa conhece seus concorrentes” [...] “parcerias com outras
cooperatiivas do Estado que também produzem batatas™[...] “A que
mais produzem batatas no Estado é a nossa cooperativa™[...] “N&o as
outras ndo tem marca”

“A cooperativa sempre paga aos cooperados 10 por cento a mais do que
o preco de mercado”

Caracteristicas
do produto

“Nosso carro chefe ¢ a batata- doce in natura”

“Ja fez pesquisa, inclusive com variacao de batata doce que foi trazido
por um instituto pela EMBRAPA, foi trazido outras marcas de batata,
outras qualidades e dai foi um teste de mercado e algumas ndo foram
aceitas, a gente trabalha com as proprias da regidao™[...] “entdo nossos
produtos vem da terra”.

“A marca ¢ sim registrada”

“A cooperativa prioriza na entrega de seus produtos a qualidade dos
produtos, entdo quando ha uma qualidade média, a gente faz a selecdo
pra ndo entregar produtos de ma qualidade™][...] “ A cooperativa prioriza
a questdo da qualidade do nosso produto, a gente ndo coloca qualquer
tipo de batata, qualquer tipo de produto, onde a gente vende nés
prioriamos a qualidade de nossos produtos”(2)

Posicionamento

“Forga da Rocga porque sdo produtos que vém da terra” [...] “Forga da
Roga porque o forte do municipio ¢ a agricultura”.

“mesmo que a gente ainda ndo conseguindo pegar 100 por cento da
producdo deles, mas uma boa parte eles vendem num preco bom em
comparagdo ao preco de mercado”.

Forca da Marca

“Com certeza, o principal acesso é a cooperativa porque a marca por
sermos reconhecidos ndo s6 no Estado, mas como no pais, onde a
cooperativa chega, ela é bem aceita e reconhecida isso facilita”.
“Quando vamos a procura de novos mercados, 0 nome assume o peso
de destaque”.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)




83

4.3.1.2 Descricdo analitica e interpretacdo referencial

A escolha do nome da marca é fundamental, pois se constitui no primeiro contato da
marca com o cliente. (MARTINS, 2006). Além de acessar memarias e experiéncias vivenciadas
com a marca, quando bem posicionado oferece beneficios e evoca emogdes e lembrangas
positivas com a marca.

O nome pode impactar fortemente uma marca (PUGA, 2015), para tanto, deve-se
verificar o ambiente, os competidores, 0 mercado, o publico- alvo, e especificacdes do produto
e histéria da marca. “Essa marca foi mais uma parceria com SEBRAE, que contrata uma
empresa que [...] vem conhecer a histéria da cooperativa, os produtos [...] criam aquela
imagem [...] passa pra nds para aprovar a que mais se aproxima e assemelha com a nossa
historia”.

Ao ser questionada sobre a concep¢do do nome da marca “A Forga da Roga”, revelou-
se que o desenvolvimento do nome da marca e identidade visual (logomarca), foi desenvolvido
em parceria com 0 SEBRAE, que indicou uma agéncia especializada. Através do conhecimento
da histéria e perfil da COOPERAFES, foram desenvolvidas algumas possibilidades e a
cooperativa escolheu a que mais a representava e condizia com seus produtos e historia. E assim
nasceu a marca “A Forga da Roga”.

A marca, a partir do conceito do produto visa atender aos anseios e necessidades,
construir relacionamentos , € uma ferramenta de diferenciacdo que produz conexdo como o
plblico alvo. “E, o Estado também passamos para outros Estados [...Jnuma quantidades
simbdlica”. “No mercado estadual a gente acessa o Programa Nacional de Alimentacdo
Escolar -PENAE”. “Os Municipios compra das cooperativas”.

O cultivo da batata doce vem ganhando destaque (SOUZA et al., 2019) . O Brasil €
terceiro produtor mundial de batata, o custo de producdo é baixo, e pode ser cultivada o ano
todo, sem desabastecer o mercado. Cultura segura para o produtor. “Ja fizemos alguns contatos
la fora, comegamos a fazer a conversagdo sobre a burocratizagdo [...] “Veio a pandemia teve
que parar em busca desse mercado internacional”.“A cooperativa sempre busca novos
mercados”. “A cooperativa conhece seus concorrentes” [...] “parcerias com outras
cooperativas do Estado que também produzem batatas”’[...] “A que mais produz batatas no
Estado é a nossa cooperativa’/[...] “Ndo as outras ndo tem marca”. “A cooperativa sempre
paga aos cooperados 10 por cento a mais do que o prego de mercado”

O cultivo da batata-doce vem ganhando lugar de destaque, principalmente nos paises

em desenvolvimento (SOUZA et al., 2019). Conforme Dias et al., (2018) sdo multiplos os
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beneficios da batata-doce quanto ao seu valor nutricional. E uma fonte de energia e nutrientes,
sendo rica em carboidratos, betacaroteno, provitamina A, minerais, dentre outros elementos
essenciais a alimentacdo humana.

Para Martins (2006, p.6) a marca representa “a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram
valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solugdes desejadas pelas pessoas.
A procura por alimentos de boa qualidade aumenta no mundo todo, princinpalmente os
produzidos de modo sustentavel (DURSO et al. 2018). “Nosso carro chefe é a batata doce in
natura”. “Ja fez pesquisa, inclusive com varia¢do de batata doce que foi trazido por um
instituto pela EMBRAPA, foi trazido outras marcas de batata, outras qualidades e dai foi um
teste de mercado e algumas nao foram aceitas, a gente trabalha com as proprias da regido”|...]
“entdo nossos produtos vem da terra”. “A marca é sim registrada”. “A cooperativa prioriza
na entrega de seus produtos a qualidade dos produtos, entdo quando hd uma qualidade média,
a gente faz a sele¢do pra ndo entregar produtos de ma qualidade”[...] *“ A cooperativa prioriza
a questdo da qualidade do nosso produto, a gente ndo coloca qualquer tipo de batata, qualquer
tipo de produto, onde a gente vende nés prioriamos a qualidade de nossos produtos”(2).

Para Tybout e Calkins (2006) posicionamento é quando os consumidores percebem a
presenca da marca em uma categoria de produto. O consumidor percebe que as ofertas da
empresa e imagens apresentam caracteristicas diferentes de seus concorrentes. A marca revela
pontos diferenciais que justifiqgue uma experiéncia superior para o cliente — nivel de desejo,
capacidade de entrega e diferenciacdo da concorréncia ( KOTLER; KELLER, 2021). “Forca
da roga porque sdo produtos que vem da terra” [...] “For¢a da roga porque o forte do
municipio é a agricultura’.

“Mesmo gue a gente ainda ndo conseguindo pegar 100 por cento da producao deles, mas uma

boa parte eles vendem num prego bom em comparagdo ao prego de mercado”.

Dessa forma, a comunicacdo é vista como uma ferramenta fundamental no
posicionamento da marca. Desempenha uma funcao relevante, que é comunicar ao publico-alvo

0 que a marca representa, o que ela oferece e porque ela deve ser escolhida.

Planejar a oferta e imagem para ocupar um lugar de exceléncia na mente do cliente,
maximizar a vantagem potencial da empresa (KOTLER; KELLER, 2021). As marcas ligam
desempenho superior a um nome, produto/servigo reconhecido pelo comprador. Possui a
preferéncia a em sua categoria com atributos e vantagens, beneficios funcionais e simbolicos

(TYBOUT; CALKINS, 2006). “Com certeza, o principal acesso é a cooperativa porque a
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marca por sermos reconhecidos ndo s6 no Estado, mas como no pais, onde a cooperativa

chega, ela é bem aceita e reconhecida isso facilita”.

“Quando vamos a procura de novos mercados, o nome assume o peso de destaque”.

4.3.2 Comunicagao

4.3.2.1 Pré-anélise e categorizacdo

Quadro 3: Categoria — Comunicacédo

Categorias

Subcategorias

Significados Contidos nas Categorias

Comunicacgédo

Acoes On-line

“A gente usa Instagran e sites”

Acoes Off-line

“Programas de radios, a gente faz propaganda na
radio, tanto aqui no municipio quanto em
Itabaiana”

“Feiras no Nordeste, em S8o Paulo e no pais
inteiro, ai 0 SEBRAE que sempre teve essas
parceria com as cooperativas no Estadol...] “pra
estar divulgando produto e divulgando sua marca”
“Foi nessas feiras que vimos a necessidade da
marca[...] “também na inovacdo da nossa
embalagem”

“Nas outras festas anteriores da festa da batata na
cidade, a cooperativa foi quem organizou”.

Planejamento

“N@o tem um profissional, quem faz a
comunicagdo é nés mesmo” [...] “precisa a gente
precisa, mas por enquanto, a gente nao tem como,
e a gente se segura ¢ vai fazendo ndés mesmo”.
“Agéncia pra cuidar da comunicagdo, ndo temos,
mas temos interesse, sO falta um orgamento”

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

4.3.2.2 Descricdo analitica e interpretacdo referencial

No marketing digital o acesso ao cliente e informagdes € direto e atinge mais possiveis clientes,

0 custo de investimento é menor e tem maior alcance. Divulgar produtos e criar contetdos, estreitar

lacos de identidade em diversas plataformas de comunica¢do. Com o digital o consumidor passa a ter

uma postura ativa, repassando e propagando suas experiéncias com a marca, publicando opinides,

influenciando comportamentos através das midias socias. Possibilidade de acessar um publico que néo

estar disponivel nas ferramentas de publicidades tradicionais (SANTOS, 2019). “A gente usa

Instagram e sites”.

Para atingir seus objetivos, as organizagcdes adotam uma variedade de formas de
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comunicagdo, como propaganda, relacdes publicas, assessoria de imprensa, marketing direto,
promogéo de vendas, eventos, merchandising(que inclui uma boa embalagem e materiais de
comunicacdo e promoc¢do no ponto de venda), além de material gréfico padronizado (ver
ANEXO 1), comunicando a marca, utilizados na intercomunicacdo com seus publicos., além
de outros impressos (folheteria e catdlogos, por exemplo, ANEXO I). (OGDEN;
CRESCITELLLI, 2007). “Programas de radios, a gente faz propaganda na rddio, tanto aqui no
municipio quanto em Itabaiana” “Feiras no Nordeste, em Sdo Paulo e no pais inteiro, ai 0
SEBRAE que sempre teve essas parceria com as coopertativas no Estado[...] “pra estar
divulgando produto e divulgando sua marca” “Foi nessas feiras que vimos a necessidade da

o«

marcal...] “também na inovagdo da nossa embalagem” “Nas outras festas anteriores da festa

da batata na cidade, a cooperativa foi quem organizou”.

O ambiente on-line experimenta um amplo alcance, portanto, planejamento do contato
do consumidor deve ter modelo hibrido e integracGes on-line, off-line (GABRIEL e KISO,
2015). “Nao tem um profissional, quem faz a comunica¢do é nés mesmo” [...] “precisa a gente
precisa, mas por enguanto, a gente ndo tem como, e a gente se segura e vai fazendo nés
mesmo”. “Agéncia pra cuidar da comunicagdo, ndo temos, mas temos interesse, so falta um
orcamento”.

Processo de comunicacdo de marca bem executado, permite o diferencial em relacéo
aos concorrentes e atrai a atencdo dos consumidores (MAFEL; CECATO, 2011). Buscar a
sinergia dos elementos de comunicacdo e desenvolver relacionamentos e fidelizacdo com o
cliente (PONTE, 2018). Alcancar todos os pontos de contato do publico- alvo com a empresa e

marca (KOTLER; KELLER, 2012).

4.3.3 Brand Equity

4.3.3.1 Pré-anélise e categorizacdo

Quadro 4: Categoria: Brand Equity

Categorias Subcategorias Significados Contidos nas Categorias

“Reconhece as vantagens do produto™[...] “com
Lealdade certeza sim”

“A marca valoriza a cooperativa e ajuda na
Brand Equity Consciéncia da marca competitividade de mercado em relacdo aos
concorrentes”[...] “Sim com certeza”.

“As outras ndo tem marca”.
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“A cooperativa prioriza na entrega de seus
produtos a qualidade”.

“A Forca da Roga™[...] esse nome surgiu™[...]
“uma empresa que trabalha com esse tipo de
servico eles vém cohecer a histéria da
empresa, a histéria da cooperativa, e ai a gente
conta toda a historia desde o inicio”[...] “A
marca se assemelha a nossa historia”

AssociagBes a marca

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

4.3.3.2 Descricdo analitica e interpretacdo referencial

Na perspectiva de Ponte (2019), o valor da marca surge quando o consumidor consegue
perceber a confiabilidade que a marca transmite no momento da compra. Costa Filho (2019)
discute também os beneficios que a lealdade a marca oferece ndo s6 para as empresas, mas
também proporciona valor para os consumidores transmitindo sentimento de seguranca;
permite que 0 momento da compra seja prazeroso, facil. Além disso, proporciona economia de
tempo na busca por informagéo. “Reconhece as vantagens do produto”[...] “com certeza sim”.

Para Aaker (2009), os clientes preferem uma marca que ja conhece os beneficios,
atributos e qualidade, ao invés de buscaram uma novidade. “4 marca valoriza a cooperativa e
ajuda na competitividade de mercado em relagdo aos concorrentes”[...] “Sim com certeza”.

O autor observou ainda que na pesquisa de recall (lembranga) muitos consumidores conseguem

apontar o nome de apenas uma marca. “As outras ndo tem marca”.

Aaker (1991), conceitua associagdes como sendo qualquer ponto na memoria que 0s
consumidores conseguem construir uma ligagdo com a marca. E essa ligacdo é fortemente
sustentada e apoiada quando se faz o uso de experiéncias, oferece motivos para realizar a
compra, criam atitudes ¢ sentimentos positivos ¢ bases para extensdes. “A cooperativa prioriza
na entrega de seus produtos a qualidade”. A For¢a da Roga”’[...] esse nome surgiu”[...] “uma
empresa que trabalha com esse tipo de servico eles vém conhecer a historia da empresa, a
historia da cooperativa, e ai a gente conta toda a historia desde o inicio”[...] “A marca se

assemelha a nossa historia”.

Resende (2019) considera que as associa¢es sdo um ativo relevante no gerenciamento
do Brand Equity e exercem influéncia na lealdade, no comportamento positivo para uma marca,

como também demonstram preferéncia da marca.



4.3.4 Funcionamento da COOPERAFES

4.3.4.1 Pré-andlise e categorizacao
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Quadro 5: Categoria — Funcionamento da Cooperativa

Categorias

Subcategorias

Significados Contidos nas Categorias

Funcionamento da
COOPERAFES

Objetivos

“Criada a cooperativa para justamente
beneficiar os agricultores com relagdo ao
escoamento da sua produgdo e ao valor” [...]
“os agricultores dependiam exclusivamente dos
atravessadores”.

“Ajudar nessa parte financeira e escoamento da
producao dos cooperados”.

Assessoria e comercializacio

“Nos ficamos aqui a disposi¢ao dele, resolvendo,
vendendo, fazendo aquela ponte de pegar a
producdo deles pra ta4 repassando para 0s
programaas para onde a gente vende”

“O SEBRAE ¢é a mide das cooperativas do
Estado de Sergipe”

“A questdo do agronegécio é a gente também
buscar sempre estar melhorando e buscamos
parcerias, que a gente sabe que é fundamental
para o escoamento da produgdo”

“O SEBRAE deu curso”

Forca da COOPERAFES

“Entdo a cooperativa a cada ano que passa ela
cresce gracas a Deus”

“Sim a cooperativa onde chega é bem aceita, e
conhecem nosso trabalho, nosso compromisso,
conhecem a qualidade de nossos produtos e
onde a gente chega somos bem aceitos, bem
reconhecidos”.

4.3.4.2 Descricdo analitica e interpretacdo referencial

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

As cooperativas oferecem beneficios para os pequenos produtores, como: auxilia na

comercializacdo de seus produtos; oferece assisténcia técnica; facilidade na compra e no

pagamento de insumos; reducdo de custos e lucros maiores na eliminagdo de intermediarios

(FARIA; ALBINO,2018). “Criada a cooperativa para justamente beneficiar os agricultores

com relagdo ao escoamento da sua produgdo e ao valor” [...] os agricultores dependiam

exclusivamente dos atravessadores’.

“Ajudar nessa parte financeira e escoamento da
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producdo dos cooperados”. De acordo com a OCB (2019), as cooperativas sdo criadas com o
objetivo de melhorar a qualidade de vida dos pequenos produtores mais necessitados.

As cooperativas promovem a educacdo e a informacdo dos seus membros, dos
representantes eleitos, dos dirigentes e dos trabalhadores de forma a que estes possam
contribuir, eficazmente, para o desenvolvimento das suas cooperativas. “Nos ficamos aqui a
disposicao dele, resolvendo, vendendo, fazendo aquela ponte de pegar a producéo deles pra ta
repassando para 0S programas para onde a gente vende”. “O SEBRAE é a mae das
cooperativas do Estado de Sergipe”. "A questdo do agronegocio é a gente também buscar
sempre estar melhorando e buscamos parceria, que a gente sabe que é fundamental para o

escoamento da producdo”. “O SEBRAE deu curso”.

O Cooperativismo € um sistema que retne pequenos e médios produtores com 0 mesmo
objetivo de alcancar estabilidade financeira por meio da comercializagdo dos seus produtos,

sem a presenca de intermediarios, aumentando, assim, a margem de lucros dos cooperantes.

“Entdo a cooperativa a cada ano que passa ela cresce gragas a Deus”. “Sim a
cooperativa onde chega é bem aceita, e conhecem nosso trabalho, nosso compromisso,
conhecem a qualidade de nossos produtos e onde a gente chega somos bem aceitos, bem

reconhecidos”.

Tejon (2019) destaca que a cooperativa € 0 modelo de negécio fundamental para o
desenvolvimento da sociedade. A presenca de uma boa cooperativa contribui para o progresso
na regi&o, melhorando o IDH (indice de Desenvolvimento Humano) e a qualidade de vida, ndo
sO dos associados, mas também de todos em volta. Promovendo mudancas e estratégias de

gestdo mais eficientes para permanecer competitivo no mercado (OCB,2018).

4.3.5 Percepcao da marca

4.3.5.1 Pre-anélise e categorizacdo

Quadro 6: Categoria — Percepc¢éo da forca da marca

Categorias Subcategorias Significados Contidos nas Categorias

“Pra venda do produto a gente criou pra ser mais
uma forma de escoar a producédo, a farinha de

Ampliagdo de linha e batata doce”. “Criamos a farinha de batata- doce
lancamento de produtos e essa farinha foi pensada junto ao SEBRAE
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Percepcéo da forca da
marca

trouxe engenheiro de alimentos” [...] “auxiliando
nessa criacdo, a questdo da embalagem, a questéo
ficha técnica que tem que ter é criar mais um
produto”

“uma forma de ndo perder nada a produgdo de
batata-doce”.

Reconhecimento da marca

“nossos produtos hoje eles sdo conhecidos no pais
inteiro”

Forca de identificagdo

“a vantagem € que 0s produtos onde chega o0s
produtos com essa marca ja é conhecida
nacionalmente, o pessoal ja sabe de onde vem,
identifica os produtos e a empresa”

“eles criam aquela imagem duas, trés, quatro
imagens e passa pra nos aprovar” [...] “foi dai que
surgiu a marca a Forca da Roga”

Facilidade de vendas

“A logomarca ¢ algo que ajuda na venda” [...]
“Com certeza ela ajuda no momento da venda”.

Competitividade de mercado

“nessas feiras que vimos a necessidade de esta
criando nossa marca e criando uma  novd
embalagem para nossos produtos, criando a nossg
marca”

“nods temos” [...] “produtores que produzen
organicos, esses tem o selo de produgéo organica”
“Produzir orgéanico ¢ interessante, que ¢ importantg
pra nossa salide, mas a gente se depara com 4
assisténcia técnica, que a gente ndo tem”

Acesso a novos mercados

“O mercado internacional ainda ndo conseguimos
acessar, estamos em processo de estudos” [...]
“por causa da pandemia parou tudo[...] ai a gente
vai ter que comegar novamente.”

“[...] cooperativas de assentados [...] na hora da
venda, das licitagdes da merenda escolar,eles tem
por ser assentados tem prioridade que a gente ndo
tem[...] ¢ quilombolas”

“nds sempre estamos buscando outros tipos de
mercado [...]” “a cooperativa faz a ponte entre 0
agricultor, o cooperado e os municipios”.
“Quando em visita a novos possiveis parceiros de
comercializacdo , "A For¢ca da Roga” facilita
bastante quando vamos a procura de novos
mercados”

4.3.5.2 Descricdo analitica e interpretacdo referencial

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Para quem consome um determinado produto, ou recorre a um determinado servico, as

marcas tém o papel de simplificar, no momento da escolha, pois esta promete um nivel de

qualidade, e reduz o risco, no ato da escolha, e consequentemente cria uma relacéo de confianga

com o cliente (ALBUQUERQUE, 2016). “Para a venda do produto a gente criou para ser
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mais uma forma de escoar a producdo, a farinha de batata-doce”. “Criamos a farinha de
batata doce e essa farinha foi pensada junto ao SEBRAE trouxe engenheiro de alimentos™” [...]
“auxiliando nessa criagdo, a questdo da embalagem, a questdo ficha técnica que tem que ter é
criar mais um produto”. “Uma forma de ndo perder nada a producéo de batata-doce ”.

O reconhecimento revela a familiaridade ligada & experiéncia vivida com a marca, ou
seja, € a lembranca de que ja existiu um contato antes com a marca. Sendo assim, 0s clientes
preferem uma marca que ja conhecem os beneficios, atributos e qualidade, ao invés de buscaram

uma novidade. “Nossos produtos hoje eles sao conhecidos no pais inteiro”.

Para Tybout e Calkins (2006), marcas sdo conjuntos de associa¢bes positivas ou
negativas formadas pelas pessoas, quando conseguem ligar uma qualidade ou desempenho
superior aum nome, sinal ou simbolo ao um produto ou servico. Diferem-se de um nome porque
este ndo consegue criar associagdes. Possui habilidade de moldar a percepgédo das pessoas em
relagcdo aos produtos ou servicos. Isso quer dizer que uma marca forte tem a capacidade de ser
reconhecida pelo comprador. “A vantagem é que os produtos onde chega 0s produtos com essa
marca ja é conhecida nacionalmente, o pessoal ja sabe de onde vem, identifica os produtos e a

empresa”. “Eles criam aquela imagem duas, trés, quatro imagens e passa para nos aprovar”

[...] “foi dai que surgiu a marca A Forga da Rog¢a .

Segundo Kapferer (2003, p.24), para os consumidores as marcas desempenham, entre
outras funcdes, a de otimizagao, ou seja, ou redugao do risco percebido, “seguranca de comprar
0 melhor produto de sua categoria, com o melhor desempenho para um uso especifico”. “A

logomarca é algo que ajuda na venda” [...] “Com certeza ela ajuda no momento da venda ™.

Bedendo (2019) define a marca como o ativo mais valioso para as organizagdes. E
considerada uma ferramenta capaz de oferecer diferenciacao e produzir conexdo com o publico-
alvo, permitindo que as empresas sejam direcionadas aos clientes, construindo vantagens
competitivas sustentaveis. “Para nossos produtos, criando a nossa marca”. “NOS temos” [...]
“produtores gue produzem organicos, esses tém o selo de produgdo organica”. “Produzir
organico € interessante, que é importante para nossa saude, mas a gente se depara com a

’

assisténcia técnica, que a gente ndao tem”’.

O posicionamento esta ligado a empresa quando ela consegue perceber no mercado um
determinado grupo de pessoas que revela necessidades diferentes. Kotler e Keller (2012),
entendem o posicionamento como sendo o procedimento de planejar a oferta e a imagem, para

que ela ocupe um lugar de exceléncia na mente do cliente. Uma vez que esse espago é
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conquistado, seu objetivo também ¢ alcangado, o qual é maximizar a vantagem potencial da
empresa. “O mercado internacional ainda ndo conseguimos acessar, estamos em processo de
estudos” [...] “por causa da pandemia parou tudo[..] ai a gente vai ter que comecar
novamente.”. “[...] cooperativas de assentados [...] na hora da venda, das licitagoes da
merenda escolar, eles tém por ser assentados tem prioridade que a gente ndo tem[...] e
quilombolas”. “NGs sempre estamos buscando outros tipos de mercado [...] ”. “A cooperativa
faz a ponte entre o agricultor, o cooperado e os municipios”. “Quando em visita a novos
possiveis parceiros de comercializacédo, "4 For¢a da Ro¢a” facilita bastante quando vamos a

procura de novos mercados ”.

Os autores também explicam que para sustentar uma posicéo eficaz, as organizacdes

devem conhecer seus concorrentes, consumidores reais e potenciais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa buscou analisar o uso da marca como diferencial de mercado na
COOPERAFES, cooperativa situada no municipio de Moita Bonita- SE. Constata-se que 0
objetivo geral foi atendido, uma vez que o presente trabalho conseguiu efetivamente analisar a
importancia que a marca atribui aos produtos de que ela representa.

Nesse sentido, foi utilizada uma metodologia de carater exploratério e descritivo, com
abordagens quantitativa e qualitativa, através dos quais foi possivel identificar as acdes de
gerenciamento estratégico da marca como diferencial competitivo, acbes que despertam
associagédo positiva do consumidor ao produto.

O objetivo especifico inicial era “Identificar as agdes de gerenciamento estratégicos
da marca como diferencial competitivo”. Tal meta foi alcangada pois a importancia de ter um
nome de marca em um mercado tdo competitivo permite que a COOPERAFES conquiste um
posicionamento na mente do consumidor. Além disso, cria vantagem em relacdo a outros
concorrentes no mercado.

O segundo objetivo especifico era “Verificar as estratégias de comunicacdo da
marca”, 0 qual foi alcancado, pois as estratégias mais recorrentes sdo as participacdes em
programas de televisdo, radio e feiras/eventos de carater agricola que ocorrem no proprio
municipio e também a nivel nacional. Essas ferramentas referem-se a mecanismos que
contribuem para tornar conhecida a marca que carrega consigo, a identidade de seus produtores
e produtos de boa qualidade. O papel da comunicacdo é fundamental para reforcar a origem, a
importancia da COOPERAFES para o desenvolvimento da regido, divulgar os cursos e
orientagdes que recebem para a melhoria do cultivo e melhoria da qualidade.

Além disso, o estudo oportunizou verificar e compreender as estratégias de
comunica¢do da marca “A For¢a da Roga”, que tem como caracteristica forte a intera¢do via
redes sociais, sobretudo atraves do facebook, Instagram e Whatsaap, meios pelos quais ocorrem
trocas de informacdes e também divulgacdo da marca em questdo. E sim, também se fazem
presentes outros meios midiaticos, tais como televisdo, radio, jornais e revistas, mecanismos
que reforcam a origem e a importancia da marca para o desenvolvimento da regido. Sabe-se
que a gestdo e profissionalizacdo da comunicagdo permitem maior aproveitamento das midias
sociais digitais, pois melhoram o relacionamento com o cliente. Também integram a CIM e
exploram as vantagens do on-line para o melhor aproveitamento estratégico.

Quanto ao terceiro objetivo especifico “ldentificar a percepcéo de forga e valor da marca

para os cooperados e para a COOPERFES”, nota-se que o tal foi atingido, pois foi possivel
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observar o grau de satisfacdo de ambos com a marca “A Forga da Roga”, haja vista que ha uma
maior visibilidade e lucratividade a partir dela. “A Forc¢a da Roga” é uma marca que transmite
credibilidade e confiabilidade, atributos e pontos de diferenciacdo. Sendo a batata-doce um
produto saudavel e com a marca com o bom nivel de valorizacdo e reconhecimento, hd um
melhor potencial de mercado e busca novos parceiros comerciais, como também a extensdo da
marca ja favorecida pela a for¢a do reconhecimento do nome no lancamento da farinha de
batata-doce, maximizando a vantagem potencial da COOPERAFES na mente do consumidor.

Trata-se de uma pesquisa de fundamental importancia, pois além de proporcionar a
aproximacdo teoria-prética, expde a necessidade de entender e desenvolver junto aos
cooperados uma percepcdo acerca da relevancia da marca para o desempenho da sua

lucratividade.

5.1 LIMITACOES E SUGESTAO PARA FUTURAS PESQUISAS

A limitagdo apresentada no estudo consistiu na dificuldade em localizar alguns dos
cooperados, 0 descaso de outros em ndo querer responder o questionario e a falta de acesso a
documentos e materials que permitam fornecer mais informacgdes importantes para essa
pesquisa.

Sugerem-se novos estudos envolvendo a presente tematica aplicada em outras
Cooperativas a fim de ampliar o escopo de observacdo. Outros trabalhos poderiam aprofundar
a discussdo académica sobre o tema, promovendo um melhor entendimento dos fatores que
podem ser fundamental, pois a percep¢do da marca pelo cliente é a esséncia do Brand Equity,

qualidade percebida e lealdade, por exemplo, s6 podem ser validadas pelo cliente.
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APENDICE A - Entrevista aplicada a presidente da COOPERAFES

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CAMPUS PROF ALBERTO CARVALHO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

I- Dados de Identificacéo

Cargo:

H& quanto tempo esta nesse cargo?
Vocé tem uma formacéo especifica, fez algum curso, como por exemplo um curso de gestao?
Vocé tem uma formacéo especifica, fez algum curso, como por exemplo um curso de gestao?

Como funciona a Cooperativa e quando ela foi fundada? Como sdo eleitos os membros e
conselheiros?

Se houver novos membros, como sdo aceitos?
Quais os critérios para fazer parte do conselho?

Todos tém acesso ao conselho para reivindicacGes ou sugestdes?

I1-Perguntas Especificas

1- A batata é a principal atividade da Cooperativa COOPERAFES, ela ocupa um lugar de
destaque?

2- Qual ¢ o objetivo da Cooperativa COOPERAFES?

3- Quais sdo as vantagens e os beneficios em ser um associado da Cooperativa COOPERAFES?
4- Como a COOPERAFES pode melhorar o acesso dos cooperados a produtos e insumos?

5- Como é a participacdo dos cooperados no dia a dia da Cooperativa?

6- Quais séo os principais meios de comunicacao utilizados para a divulgacao dos produtos da
cooperativa?

7- Tem algum profissional que cuida da comunicacdo? Como é feito? E com que frequéncia?

8- O Agronegécio é um setor que expressa um crescimento extraordinario. A Cooperativa
percebe esse crescimento do setor? E de que forma a cooperativa aproveita o crescimento do
agro e da demanda por alimentos?

9- Vocés langcam produtos, e fazem parcerias com quem? Com distribuidores? Com varejistas?
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10- A Cooperativa tem uma marca propria desde o inicio? E possivel dizer que depois que deu
“um nome” aos produtos, o consumidor passou a conhecer pelo nome?

11- E mais facil de comercializar os produtos com uma marca? Por qué? Quem sugeriu esse
nome para vocés? E por qué?

12- O nome da marca é conhecido, identifica facil? O uso da marca evidencia a batata no
momento da venda? E ja fez pesquisa para os seus consumidores?

13- Para a Cooperativa qual a vantagem de ter uma marca nos produtos?
14- A marca € registrada?

15-A Cooperativa também possui o certificado ou selo de producgéo organica para comercializar
seus produtos nesta categoria?

16- Quem fez a logomarca? Teve orientacdo de algum érgdo de consultoria (SEBRAE, por
exemplo?)

17- Todos entendem? Foi explicado? Percebe que a logomarca é algo que ajuda na venda.

18- Nas comunicacdes ou divulgagdes do produto/marca, o fato de serem organicos e de origem
de cooperativa é destacado?

19- Vocé acha que esses dois fatores: Organicos e de Cooperativa valorizam o produto da
Cooperativa e faz com ela possa cobrar precos mais altos para o consumidor e para a venda nos
distribuidores?

20- Acha que ter uma marca valoriza a Cooperativa e ajuda na competividade de mercado em
relagdo aos concorrentes?

21- Quais sdo as acdes que a Cooperativa faz para comercializar os produtos dos cooperados?
Tem buscado parcerias, convénios. Acha que sem a cooperativa eles conseguiriam a mesma
coisa?

22- Qual a abrangéncia de mercado da Cooperativa? Local? Regional? Nacional?
Internacional? Que mercados atende? E usa 0 nome da marca para isso? E importante?

23- Até que ponto é reforcado o nome da marca na hora de buscar novos mercados,
compradores, parcerias?

24- Quais os pontos fortes do seu produto batata? No que ela é superior aos concorrentes?
25- Em relagéo a concorréncia, a cooperativa conhece seus concorrentes, faz pesquisa?

26-Possui concorrentes proximo na regiao? E se um concorrente tem o nome de marca? E eles
atende seu mesmo cliente que vocé? Vocé acha que sobressai em relacéo a ele?

27- Alguma agencia cuida da comunicagdo?

28- Como a Cooperativa se comunica e quais sdo 0s meios ou midias utilizadas e se usa as
midias sociais e quais?

29- Os clientes reconhecem as vantagens do seu produto na sua opinido? Ja utilizou alguma
agencia especializada? Quem cuida da comunicacao da marca?
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30- Quando vocé visita novos possiveis parceiros de comercializagdo, ou atuais, reforca a
“Forca da Roga” como legitima valorizagdo da regido e do pequeno produtor e saudavel? O que
costuma dizer?
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APENDICE B - Questionario aplicado aos cooperados da Cooperativa COOPERAFES

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CAMPUS PROF ALBERTO CARVALHO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

NUmero do questionario:

Data:  / /

Turno:

Prezado (a) cooperado, este questionario tem como objetivo coletar dados que serdo
utilizados em uma PESQUISA ACADEMICA DE CONCLUSAO DO CURSO DE
ADMINISTRAC}AO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE- CAMPUS
ITABAIANA, que busca analisar o “Uso da Marca como Diferencial de Mercado na
Cooperativa COOPERAFES”. Os dados coletados serdo utilizados somente para fins
académicos. Responda com sinceridade, pois as informac6es sdo de fundamental importancia

para a conclusdo desta pesquisa. Agradeco a sua colaboragéo.

BLOCO |
Perfil Demografico

1- Qual o seu género?

[oB)

. () Masculino
b. ( ) Feminino
. () Outros

()

N

. Qual a sua faixa etaria?

. () De 18 a 25 anos

. () De 26 a 35 anos

. () De 36 a 45 anos

. () De 46 a 55 anos

. () De 56 a 65 anos
() Acima de 65 anos

w = DO O O T D

. Qual o seu estado civil?

. () Solteiro

. () Casado

. () Divorciado
. () Viavo

o O T o



D

N

o =D OO T o

N o O oo

(6)] SKQ DO O O oo

>oQ =D O O T D

. () Outro

. Qual a sua formacéo?

. () Nao alfabetizado
. () Ensino fundamental
. () Ensino fundamental incompleto
. () Ensino médio
. () Ensino médio incompleto
( ) Graduacéo
. () Pos-graduacéo
. () Outros (Especifique)

. Ha quanto tempo vocé participa desta cooperativa?

. ( ) De 6 mesesalano
. ( )Entre 1 a2 anos
. () Entre 2 a4 anos
. () Entre 4 a 6 anos
. () Entre 6 a 8 anos
( ) Acima de 8 anos

. Além de vocé, quantas pessoas da sua familia fazem parte da Cooperativa?

()1
()2
. () 3 oumais
. () Nenhum

. A Cooperativa ofereceu/ oferece cursos para seus associados na area de:

. () Melhoria de producdo e manejo
. () Embalagem do produto
. () Comercializacdo de produtos e Marketing
. () Técnicas de manejo do solo
. () Finangas rurais
( ) Qualidade
. () Sustentabilidade
. () Estratégias de vendas
() Qutros

Bloco 11

S

obre a Cooperativa e a percepc¢ao de Marca.
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1. O registro ou cadastro na Cooperativa permite que vocé acesse beneficios quais:

o O T o

Observacdo: pode marcar mais de uma alternativa.
. () Assisténcia técnica e extensdo rural
. () Acesso ao crédito rural
. () Producéo e distribuicdo de sementes e mudas
. () Educacédo ambiental
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. () Possibilidade de conquista de certifica¢fes de produtos agricolas
( ) Orientacdo de mercado ou comercializa¢do de produtos
. () Modo sustentavel dos recursos naturais da propriedade rural.

. Em relacdo a situacdo da sua propriedade, vocé considera:

. () Producéo organica

. () Produgéo paralela (produz de forma organica e de forma tradicional)
. () Em transicdo

. () Faz uso de defensivos agricolas e adubos quimicos

. () Forma tradicional de producdo ndo organica

. A Cooperativa da qual vocé faz parte presta esclarecimento sobre:

. () Sim, apenas no inicio

. () Sim, sobre os parceiros comerciais que estdo sendo buscados

. () Sim, constantemente sobre a possibilidade de todos e qualquer um dos cooperados ser
parte do conselho consultivo

. () Sim, sobre a prestagdo de contas com transparéncia

. () Néo

. Como voce classifica a atuacdo da Cooperativa no que diz respeito a comercializacdo dos
produtos?

. () Gtimo

. ()Bom

. () Regular
. () Ruim

. () Péssimo

. A forca de atuacdo do presidente (a) em relacdo ao desenvolvimento da Cooperativa vocé
considera:

. () Muito melhor que esperado
. () Melhor que esperado

. () Como esperado

. () Pior que esperado

. () Muito pior que esperado

Na sua opinido coloque POR ORDEM DE IMPORTANCIA os beneficios de ser
associados a cooperativa. (1,2,3,4,5 e 6)

. () Melhores condicdes de trabalho
. () Maior aceitacdo do produto por ter uma marca
. () Aumento na renda
. () Diminuig&o de perda da producéo
. () Crescimento profissional.
( ) Garantia de vendas no mercado

. A Cooperativa se preocupa em envolver a familia dos cooperados em atividades de lazer,
assisténcia social ou educagdo?
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a. () Sempre

b. () As vezes
c. () Raramente
d. ( ) Nunca

8

. Vocé esta satisfeito com o preco praticado pela Cooperativa pelo os produtos finais
independentes da safra (inverno/veréao)?

. () Sempre

. () As vezes
. () Raramente
. () Nunca
. () Qutros

T O O T o

(o]

. O seu grau de satisfacdo como associado em regime cooperativista pode ser considerado:

. () Otimo

. ()Bom

. () Regular
. () Ruim

. () Péssimo

O O O T o

10. Depois que a Cooperativa desenvolveu uma marca para seus produtos, as vendas:

a. () Aumentaram muito

b. ( ) Aumentaram um pouco

. () Permaneceram as mesmas
d. ( ) Diminuiram

11. Para vocé, qual a vantagem de estar ou ndo na Cooperativa? Cologue em ordem crescente
de numeros de acordo com a importancia que vocé da (1,2,3,4,5,6,7,8 € 9).

. () Facilidade de acesso a compradores e mercados
. () Acesso a informacéo e orientacédo
. () garantia de venda da produgéo
. () Maiores ganhos por ter uma marca forte
. () Aceitagéo dos produtos por ser uma cooperativa forte
() Conhecimentos compartilhados entre os cooperados
. () Possibilidade de ter uma marca e ser mais conhecido
. () Acesso a crédito
i. () Orientacdo de uso adequado de insumo e equipamentos agricolas
j. () QOutros (Especificar)

o Q@ D0 O O T o

o

12- Quais 0s meios que sua marca utiliza para se comunicar? Observac¢do: Pode marcar mais
de uma alternativa.

. () Rédio
()TV

. () Feiras/ Eventos
. () Jornais

. () Revistas

O O O T o



f. ( ) Faixas
g. () Redes sociais
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13. Quais as redes sociais que a Cooperativa utiliza para se comunicar com seus clientes?

. () Facebook

. () Instagram

. () Twitter

. () LinkedIn

. () WhatsApp
( ) You tubee

DO OO T D

Marque com um X de acordo com o grau de concordancia e discordancia das questdes a seguir.
Marque um X em apenas um nimero para cada afirmacdo, utilizando os c6digos a seguir. Ndo
ha resposta certa ou errada, 0 que importa € o niUmero que mais se adequa a sua opinido.

GRAU DE CONCORDANCIA

1=Discordo Totalmente

2=Discordo Parcialmente

5= Concordo Totalmente

4=Concordo Parcialmente

3=. Nem concordo nem discordo

3

ITENS GRAU DE CONCORDANCIA

14- Se vocé ndo participasse da | Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Cooperativa,  acredita  que | totalmente | parcialmente | concordo parcialmente | totalmente
sozinho teria mais dificuldade de nem discordo

vender sua producéo? 1 2 3 4 5

15- Em relacdo a marca A forca | Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
da roca, esta é uma marca que | totalmente | parcialmente | concordo parcialmente | totalmente
representa fielmente o seu nem discordo

produto? 1 2 4 5

3

16- Ter uma marca ajuda a ter | Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
mais lucro com a producéo. D4 | totalmente | parcialmente | concordo parcialmente | totalmente
mais valor ao produto? L ) nem discordo 4 c
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17- Esta marca faz com que o0s
seus produtos sejam melhor
comercializados?

Discordo
totalmente

1

Discordo
parcialmente

2

Nem
concordo
nem discordo

3

Concordo
parcialmente

4

Concordo
totalmente

5

18- Vocé acredita que o
consumidor valoriza ou percebe
melhor o produto por causa do
nome da marca?

19- Ter uma marca faz diferenga
na hora de vender seus produtos?

20- Vocé acredita que a
comunicacdo melhora as vendas
da sua produgéo?

21- Vocé j& viu alguma
propaganda ou divulga¢do do
seu produto?

22- Acredita que ter uma marca
destaca e da vantagem de
compra de seus produtos em
relagdo aos concorrentes?

23- Existe propaganda ou
divulgacdo da sua marca?

24- A marca “A for¢a da roga”
transmite credibilidade,
confiabilidade?

25- Vocé acredita que se
trabalhasse =~ com  produtos
puramente organicos aumentaria
sua capacidade de vendas?

26- Vocé concorda que as
pessoas estdo mais dispostas a
pagar mais pelo produto de
origem organica?

27- Vocé acredita que € possivel
manter precos nas entressafras
ou nas safras de verdo sem
alterar a qualidade do produto?

28- A marca “A for¢a da roga”
indica a qualidade dos produtos
comercializados?

29- Vocé considera importante a
propaganda, comunicacdo ou
divulgacdo da marca?
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30- O nome da marca transmite
ou traduz a forca do produtor
rural?

31- O nome da marca ¢€
facilmente associado ao produto,
lembrando a vida simples da
roca?

32- Em relacdo ao nome da sua
marca, vocé acredita que ele
transmite a ideia de alimento
saudavel?




112

ANEXO
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Moita Bonita

Cooperafes Moita Bonita
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49 curtidas 41 curtidas
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Cooperafes Moita Bonita
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49 curtidas
cooperafes_mb Mais um passo dado! Nossa embalagem de

cara nova, merece uma sacola padronizada! Super combi... mais




cooperafes_mb
Bananeiras /Pb

Qv $ N

39 curtidas

cooperafes_mb Inicia hoje apds 2 anos de pausa as
oportunidades de mostrar ao Brasil e o mundo a nossa farinha
de batata doce. Junto com o SEBRAE Sergipe estamos
participando da RURALTUR2022 na cidade de Bananeiras na
Paraiba.

A Cooperafes de Moita Bonita para o Brasil.
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cooperafes_mb
Moita Bonita

MOITA BONITA-SE

Qv

15 curtidas
cooperafes_mb + Contribuindo para o desenvolvimento da
agricultura familiar de moita bonita e regido.

Fonte: Instagram da cooperafes_mb



115




116



