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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar os principais fatores de influéncia no comportamento de compra do
associado em uma Cooperativa Agricola do Rio Grande do Sul. Metodologicamente, realizou-se uma pesquisa
qualitativa e quantitativa, descritiva, por meio de um estudo de campo com uma amostra de 61 sdcios escolhidos
através de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. O instrumento de coleta utilizado foi um questiondrio
composto por treze questoes fechadas. Os resultados obtidos apontaram que entre os fatores externos que mais
exercem influéncia no comportamento de compra dos associados estdo: a familia, ambiente fisico, cultura e,
ainda, o propdsito de compra e a classe social. Jd em relagdo aos fatores internos identificou-se a motivagio e as
atitudes como influenciadores. Concluiu-se que, de modo geral, a maioria dos entrevistados estd satisfeito com o0s
produtos oferecidos pela Cooperativa e isso reflete na fidelizagdo do associado existindo grande influéncia no seu
comportamento de compra.
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Abstract

This article aims to analyze the main factors influencing the buying behavior enrolled in the Agricultural
Cooperative of Rio Grande do Sul. Methodologically, we carried out a qualitative and quantitative, descriptive
research through a field study with a sample of 61 members selected through non-probability convenience sampling.
The instrument used was a questionnaire consisting of thirteen closed questions. The results showed that among
the external factors that influence the buying behavior of associates are: family, physical environment, culture, and
also the purpose of buying and social class. In relation to internal factors identified the motivation and attitudes as
influencers. We concluded that, in general, the majority of respondents are satisfied with the products offered by
the Cooperative and this is reflected in the loyalty of existing associated major influence on their buying behavior.
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1. Introducao

o mundo em que se vive mutavel e turbulento,

onde as mudanc_;as sao aspectos constantes, o

administrador precisa estar perfeitamente infor-
mado a respeito de forgas e variaveis como a globalizagao,
a competitividade, o desenvolvimento tecnolégico e as
informacdes, que tém grande poder no ambiente, para
justificar as atividades de marketing.

Dentro dos segmentos do mercado o marketing de-
sempenha um papel fundamental, como a regularizacao
das relagdes econdmicas de troca, onde equilibra a oferta
e demanda. A atividade de marketing tem funcao de
melhorar o padrao de vida, onde procura atender as
necessidades e aspira¢des de seus consumidores que
buscam sempre o melhor produto, isto € uma constante
nos mercados competitivos, onde os desejos dos consu-
midores sofrem mudangas.

A forga do marketing estd em todo o lugar, pois na
sociedade tudo que se consome é uma consequéncia
de uma relagao de troca que envolve produtos, pregos
distribui¢ao e comunicagao, assim o marketing permite
que a vida aconteca com suas necessidades basicas e
mais conforto (LAS CASAS, 2006).

Conforme Kotler e Keller (2007), o marketing co-
nhece e entende os seus clientes, tornando os produtos
adequados a esses por meio de processos que envolvem
a criagao, comunicagao e a entrega de valor para os
clientes e administra uma boa relacao com eles, assim,
a empresa se beneficia e também o seu mercado alvo,
isso exige habilidade e trabalho, captando e fidelizando
seus clientes.

Nesse sentido, o presente estudo tem como objetivo
geral: identificar os principais fatores de influéncia
no comportamento de compra do associado em uma
Cooperativa Agricola do Rio Grande do Sul. Para isso,
estabeleceram-se como objetivos especificos: analisar
as influéncias externas e internas no comportamento
de compra; verificar a influéncia da satisfacao do sdcio
em relagao aos produtos da Cooperativa na compra; e
conhecer o grau de fidelizagao do socio e sua influencia
na decisao de compra.

O estudo justifica-se por apresentar os fatores que
influenciam na decisao de compra dos associados da Co-
operativa levando em conta os fatores externos e internos
deste comportamento, a satisfacdo dos associados ao
produto e qual o grau de fidelidade a ela. Dessa forma,
visa contribuir para a cooperativa tenha um conheci-
mento do que realmente influencia o comportamento
dos seus associados, considerando que o consumidor
esta sempre buscando no mercado algo que satisfaca
suas necessidades e seus desejos.

2 Referencial tedrico

2.1. Marketing

Marketing € a ciéncia que da o equilibrio necessario
as agdes da empresa, balizando com isso os desejos e as
necessidades do mercado-alvo, sem perder o controle da
administracdo e seus objetivos (DUAILIBI; SIMONSEN
JR., 2005).

Nesse sentido, Las Casas (2006) complementa que o
marketing é o processo de planejamento e execugdo da
concepgao, preco, promocao e distribuicdo de ideias,
bens e servigos organizacionais e eventos para criar
trocas que venham satisfazer objetivos individuais e
organizacionais.

Na visdo de Kotler (1998), o marketing é um processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos
obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando
e trocando produtos e valores uns com os outros.

A Figura 1ilustra os conceitos centrais de marketing
proposta por Tavares (2007).

NECESEIDADES

N

MERCADOS DESEJOS
CONCEITOS
/ CENTRAIS
TRANSAQOES DE
DEMANDAS
MARKETING /
TROCA FRODUTOS

\\_‘____/

Figura 1 - Conceitos centrais de marketing
Fonte: Tavares (2007, p. 1).

Verifica-se na Figura 1 que os conceitos centrais de
marketing (necessidades, desejos, demandas, produtos,
troca, transacdes e mercados) estdo interligados numa
relagdo causal direta, onde esta relacdo tem como prin-
cipio a base da constru¢ao da prépria fundamentagao
tedrica do marketing.

Portanto, no entendimento de Dias (2011), a funcao do
marketing é entendida como processo de planejamento,
execugao e controle das estratégias e taticas de marketing,
visando a otimizagao dos resultados para os clientes da
empresa. Enquanto que para Cobra (1992), a funcao do
marketing estd relacionada com a satisfacao dos desejos
e necessidades dos consumidores e a compreensao das
varidveis que o compde.

Todavia, Leeflang (2011) enfatiza que embora o
marketing tenha ganhado o seu lugar nas organizagoes
existem grandes diferencas na forma como as mesmas
sao orientadas para o mercado, se organizam e operam
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suas atividades de marketing, bem como usam seus
conhecimentos na area.

Muitas organizagdes adotam o conceito de marketing
utilizando técnicas de segmentagao, definindo estratégias
de marketing e estabelecendo departamentos dedicados
ao marketing em suas empresas (SHAH et al., 2006).

2.2. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é definido como
as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes
de bens de consumo e industriais que resultam em
decisOes e agdes, como comprar e utilizar produtos e

servigos, bem como pagar por eles (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

No entendimento de Engel, Blackwell e Miniard
(2000), o comportamento do consumidor consiste em uma
atividade diretamente envolvida em obter, consumir e
dispor de produtos e servigos, incluindo os processos
decisdrios que antecedem e sucedem estas agdes. Conse-

quentemente, é um assunto de interesse para qualquer
empresa, seja qual for sua atividade ou fungao.

De acordo com Rocha (2004), além dos fatores cultu-
rais, sociais, pessoais e psicoldgicos, o comportamento
de compra dos consumidores também sofre influéncia
de fatores de natureza politica, econdmica, tecnoldgica,
ambiental, assim como, fatores mercadologicos como o
produto, o seu prego, a sua promogao e o seu ponto de
distribuicao.

Complementarmente, Mowen e Minor (2006) explicam
que o processo de decisdo do consumidor, envolvendo
o reconhecimento de problemas antes de efetuar uma
compra, passa por um processo de tomada de decisao

sendo um processo construtivo, onde os consumidores
tomam decisdes continuamente e o processo empregado
¢ influenciado pela dificuldade do problema.

Sob esse enfoque, Samara e Morsch (2006) acres-
centam que o comportamento do consumidor pode ser
visto como um processo decisorio, logico e estruturado
de tomada de decisao, onde o processo de decisao de

Processo Variavei
Decisorio _variavels que
influenciam no
Processo Decisério
Processamento de
informacgdes N seconhecimento P
> de <
necessidades
Input
/ Influéncias
Ambientais
4,| P Busca interna < - Cultura
Exposigao l— Busca Classe Social
- Influéncias
v Pessoais
Estimulos Aterzl - Familia
.. ¢ - Situagéo
- Dominio pelo vy
Profissional de Avaliagdo de
Marketing Y Memodria Alternativa Pré- g -
- Outros Compreensédo [« Compra v Diferencas
| Individuais
\ - Recursos do
Consumidor
Exposigéao 7'y - Motivagao e
Envolvimento
- Conhecimento
h 4 - Atitude
w. - Personalidade,
\ Valores e Estilo de
\ Vida
x
Busca \
Externa [€~ """ " T TTTTTTTTooosoomsmmmees
A

-
—]
w
Q
=
Z’h
Q

Lol
an
o

Figura 2 - Modelo do processo decisério de compra

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 101).

Descarte
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compra envolve as seguintes etapas que se relacionam
com o comportamento do consumidor: (1) primeiramen-
te; ha um reconhecimento da necessidade; (2) busca de
informacao; (3) quais as alternativas de produto e de
compra; (4) decisao de compra; e (5) qual o comporta-
mento pos-compra.

E ainda realiza-se uma avaliacao do produto e da
compra, pois o consumidor faz sua escolha para satis-
fazer sua necessidade. Os consumidores nao tomam
decisdes no isolamento, sao influenciados por fatores
socioculturais como a cultura, subcultura, classe social,
grupos de referéncia, a familia e papéis desempenhados
pelo homem e pela mulher na sociedade (SAMARA;
MORSCH, 2006). O modelo visualizado na Figura 2
demonstra o processo de compra de bens e produtos
sendo um resumo completo desta atividade desempe-
nhada pelos consumidores.

Conforme pode ser observado na Figura 2, no enten-
dimento de Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo
de compra pelos consumidores tem quatro etapas, a
saber: (1) inicia-se com os estimulos — inputs; (2) em
seguida, passa para o processamento de informacgoes;
(3) na sequéncia, o processo decisorio; e (4) na ultima
etapa constam as variaveis que influenciam o processo
decisorio.

Sob essa perspectiva, a respeito da base de escolha,
Francischelli (2009, p. 33) complementa que “o objeto
para a tomada de decisao de compra ¢ realizada, fre-
quentemente, por meio da percep¢ao de um ou mais
atributos. Tais atributos sao representados por “adjeti-
vos”, isto é, aquilo que o produto é, suas caracteristicas,
seus componentes e suas fungoes”.

2.2.1. Satisfa¢ao do consumidor

Farias e Kovacs (2006) descrevem que a satisfacao do
consumidor é considerada um dos pilares do conceito de
marketing. Atualmente, as empresas estao voltadas cada
vez mais para o cliente e a maioria dessas compreende
efetivamente a necessidade de satisfazer o consumidor,
especialmente devido a concorréncia cada vez mais
acirrada no mercado.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2007) explicam que a
satisfacdo consiste em sensacdes de prazeres ou desa-
pontamentos resultantes da comparacao de desempenho
percebido de um produto em relagdo as expectativas
dos consumidores. Se o desempenho ap0s a prestagao
do servigo nao for alcangado e nem a sua perspectiva de
consumo, ele ficard insatisfeito. A satisfacdo esta relacio-
nada com o sentimento na realizagao da compra e pode
resultar em um cliente encantado e altamente satisfeito,
assim, a retencao dos clientes torna-se fundamental para
o0 sucesso da empresa.

Para Cobra (1997) satisfazer a necessidade do con-
sumidor significa descobrir ndo apenas o que ele quer
ou deseja para saciar suas necessidades, pois, a grande

maioria das pessoas nao sabe exatamente o que quer. A
satisfagdo da compra estd ligada a certas sensagdes que o
consumidor imagina estar satisfazendo suas necessidades.

Complementarmente, Giese e Cote (2000) acrescentam
que a satisfacdo dos consumidores tem sido definida
como uma resposta emocional ou cognitiva baseada
na experiéncia pessoal com um determinado produto
e/ou servigo. Sob esse mesmo enfoque, Oliver (1993)
explica que os consumidores costumam comparar suas
expectativas pré-consumo e experiéncia pds-consumo
para s6 depois ter sua resposta em termos de satisfacao.

Deste modo, Dill, Duarte e Murcia (2006) comple-
mentam que a satisfagdo é uma avaliagdo global do
consumidor em relagao a sua experiéncia de consumo
até o momento. Como a satisfacdo acumulada afeta
diretamente o grau de lealdade do consumidor e, conse-
quentemente, a rentabilidade do negoécio, ela serve como
um denominador comum para descrever as diferengas
entre empresas e setores econdmicos.

Quando a experiéncia pos-consumo ¢é satisfatorio,
pode desencadear uma compra repetida e, assim, levar
alealdade para produtos e/ou marcas (GRUNERT, 2002).

Todavia, é importante ressaltar que a satisfagao
de um produto e/ou servigo pode ser diferente de um
consumidor para o outro, isso porque depende da im-
portancia dada por cada um as diferentes caracteristicas
e atributos desse produto e/ou servico (GUMMERUS,
et al., 2004; HARRIS; GOODE, 2004).

2.2.2. Fideliza¢ao do consumidor

A fidelizagao do cliente também faz parte deste
contexto. Tornar o cliente fiel faz parte da missao da em-
presa, criando valor e transformando clientes satisfeitos
em clientes fiéis, manté-los fieis acaba se tornando mais
dificil para a empresa do que conquista-los.

Conforme Mowen e Minor (2006), outro fator relacio-
nado ao comportamento do consumidor € a fidelidade
a marca, o consumidor estabelece um compromisso
com ela e pretende continuar comprando-a no futuro.
O consumidor muitas vezes se torna fiel pela qualidade
que o produto oferece onde, muitas vezes, um pequeno
aumento no prego nao vai influenciar na compra.

As estratégias de marketing que envolvem promogao
de vendas podem na realidade inibir a fidelidade a marca,
ou seja, o cliente passa a comprar somente quando ha
promocao daquele produto. Fidelidade significa que a
empresa esta disposta a sacrificar pelo menos por um
tempo seus interesses, pois, o sucesso da relagao que
se constroi a longo prazo é mais importante do que
qualquer beneficio imediato (MOWEN; MINOR, 2006).

A fidelizagao de clientes pode surgir a partir do desen-
volvimento de um plano de satisfacao e encantamento,
sendo que, este gera um sentimento de ser encontrado
0 que queria, 0 necessario é sempre cumprir o que foi
prometido ao cliente, transmitindo uma imagem de
confiabilidade. A fidelidade esta baseada na crenga de
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cumprimento das promessas feitas pelo marketing sobre
o produto ou servico e a satisfacao das necessidades do
cliente. Esse ao procurar determinada marca ou empresa,
estd comprando também a esperanca da satisfacao de
seus desejos, estando disposto a pagar pelo diferencial
ou seguranca do produto que procura. Desenvolver a
fidelidade do cliente deve ser um compromisso de toda
a empresa, sendo que todas as suas atividades devem
servir ao objetivo de criar valor para o cliente, pois, ele
¢ o foco da empresa e quando percebe que esta sendo
considerado, se sentirda motivado a retornar a empresa
(CARDOSO, 2007).

2.2.3. Influéncias no comportamento do consumi-
dor

As influéncias no comportamento do consumidor,
segundo Schiffman e Kanuk (2000) podem ser externas
e internas, a saber:

a) Influéncias externas sobre o comportamento do consu-
midor: essas forcas desempenham um papel importante
nas decisoes tomadas pelos consumidores incluindo:

Fatores culturais: envolve a cultura, onde esta existe
para satisfazer as necessidades das pessoas em seu meio
social, proporcionando ordem, dire¢do e orientacdo nas
diversas etapas da solugao do problema, as crengas, os
costumes continuam sendo seguidos na sociedade desde
que gerem satisfacao, passadas de uma geracao para
outra. O consumidor possui uma subcultura de grupo,
as pessoas de idades parecidas passam por experiéncias
semelhantes, onde esses possuem valores, costumes
comuns entre eles.

As influéncias situacionais também podem afetar
o comportamento do consumidor, onde no ambiente
fisico tem as condig¢des do local de compra, o clima, a
localizagdo geografica, decoragao da loja, sdo caracteris-
ticas facilmente observaveis da situagao de compra. O
ambiente social influencia o cliente pelos comentérios
e percepgoes feitos por outras pessoas que ja estiveram
no local, outros consumidores ja sao mais influenciados
pelo tempo disponivel para obter informagdes, tomar
decisdes, o tempo acaba sendo a prioridade.

Em um contexto cultural quando um produto deixa
de ser aceito é porque um valor ou costume ao qual seu
uso esta relacionado nao mais satisfaz as necessidades
humanas, entdo a empresa deve rever o que esta ofer-
tando, onde os profissionais de marketing precisam
estar atentos aos novos valores e costumes adotados
(SILVA et al., 2011).

Fatores Sociais: Como o homem é um ser social,
convive em grupos, onde esses podem moldar o compor-
tamento de consumo dos individuos que os compdem,
quanto maior for a intimidade entre os membros dos
grupos e quanto maior a identificagao entre eles, maior
serd a influéncia desse grupo no comportamento do

individuo.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), as pes-
soas avaliam suas atitudes, gerais ou especificas e seu
comportamento associando-o a diferentes grupos de
referéncia, como a familia, amigos, classes sociais, etc.
As familias influenciam na compra desde o momento
em que os pais definem os limites de seus filhos, assim
a familia estd entre as mais importantes influéncias de
grupo para a maioria dos consumidores, os membros
da familia com frequéncia influenciam as decisdes de
compra e fazem compras uns para os outros ou para a
familia como um todo. No que se refere a classe social é
onde os individuos sao classificados em termos de valor
e prestigio, com base em sua riqueza, habilidade ou po-
der. J& os grupos de referéncia compartilham valores de
sua cultura, subcultura e classe social. Os consumidores
levam em conta ou consultam varios grupos quando
tomam decisOes de compra, as pessoas que influenciam
os pensamentos, sentimentos e comportamentos dos
consumidores.

b) Influéncias Internas sobre o Comportamento do Con-
sumidor:

Fatores Psicologicos: o comportamento de consumo
de uma pessoa pode ser influenciado por fatores psico-
16gicos, conforme descritos no Quadro 1.

Motivagao: quando uma pessoa deseja muito ter algo,
mostra que ela estd motivada; a motivacao muitas vezes
tem como ponto central o impulso ou o héabito do dia-
dia. O consumidor ndo tem controle dos acontecimentos
nem o que o influencia a efetuar a compra. O ser humano
possui necessidades que o motivam a comprar, como
necessidade de autorrealizagdo, de estima, sociais, de
seguranga e necessidades fisioldgicas.

Percepgao: as pessoas costumam ver o mundo da sua
maneira, muitas vezes deixando a realidade de lado, sao
apenas percepg¢des, nao o que realmente é, mas o que os
consumidores pensam, o que realmente influéncia suas
agoes, seus habitos de compra, onde o consumidor julga
um produto com base em suas percepgoes, pode ser
influenciado pela marca, embalagem, design, tamanho,
cor, entre outros.

Aprendizagem: € o ato de aprender qualquer oficio,
arte ou ciéncia, onde os individuos adquirem conheci-
mento e a experiéncia de compra e consumo.

Crengas e atitudes: é quando se acredita em algo,
com ou sem fundamento. As crengas dos consumidores
devem ser consideradas numa estratégia de marketing,
no desenvolvimento do produto, no estabelecimento de
precos, na determinacao dos canais de marketing, na
comunica¢ao ou promogao. Podem-se levar em conta
trés questdes subjacentes a atitude em relagdo a um
objeto ela se baseia em algum conhecimento ou crenga,
onde sao eles o conhecimento, o sentimento e a agao.
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Quadro 1 - Fatores Psicolégicos

Motivacdo: quando uma pessoa deseja muito ter algo, mostra que ela estda motivada; a
motivacdo muitas vezes tem como ponto central o impulso ou o habito do dia-dia. O
consumidor ndo tem controle dos acontecimentos nem o que o influencia a efetuar a compra.
O ser humano possui necessidades que o motivam a comprar, como necessidade de
autorrealizagdo, de estima, sociais, de seguranga e necessidades fisioldgicas.

Percepcao: as pessoas costumam ver o mundo da sua maneira, muitas vezes deixando a
realidade de lado, sao apenas percepcdes, nao o que realmente €, mas o que os consumidores
pensam, o que realmente influéncia suas ag¢des, seus habitos de compra, onde o consumidor
julga um produto com base em suas percepcdes, pode ser influenciado pela marca,
embalagem, design, tamanho, cor, entre outros.

Aprendizagem: é o ato de aprender qualquer oficio, arte ou ciéncia, onde os individuos
adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e consumo.

Crencas e atitudes: ¢ quando se acredita em algo, com ou sem fundamento. As crengas dos
consumidores devem ser consideradas numa estratégia de marketing, no desenvolvimento do
produto, no estabelecimento de pregos, na determinacao dos canais de marketing, na
comunica¢do ou promogao. Podem-se levar em conta trés questoes subjacentes a atitude em
relacio a um objeto ela se baseia em algum conhecimento ou crenga, onde sdo eles o
conhecimento, o sentimento e a acgao.

Fonte: Adaptado Schiffman e Kanuk (2000).

As organizagOes precisam entender como seus atu-
ais e potenciais consumidores pensam, trabalham e se
divertem, onde a organizagdo revela estudos necessa-
rios, estruturando a tomada de decisao para o melhor
langamento e desenvolvimento de novos produtos no
mercado, onde se torna cada vez mais importante co-
nhecer os consumidores de diferentes costumes, culturas
e personalidades. O comportamento do consumidor
envolve a aquisi¢cdo, no consumo e na disposigao de
mercadorias, servigos, experiéncias e ideias, sendo o
processo de troca um elemento fundamental.

3. Metodologia

A metodologia refere-se ao conjunto de métodos e
técnicas usadas em uma investigacao (MICHEL, 2009).
Dessa forma, no caso da presente pesquisa foi realizado
um estudo qualitativo e quantitativo quanto a natureza,
do tipo descritivo quanto aos objetivos, através de uma
pesquisa de campo com os associados de uma Coopera-
tiva no que se refere aos procedimentos técnicos.

Sobre a pesquisa quantitativa, Roesch (2006) explica
que esta procura obter informacdes sobre determinada
populagao, como quantos membros da organizagao pos-
suem a mesma opinido sobre determinado assunto. Na

abordagem qualitativa, o pesquisador tem por finalidade
mostrar as opinioes e sugestoes de determinado grupo de
individuos em relagao a um fendmeno especifico, visando
propiciar sua descri¢ao e explora-lo minuciosamente para
melhor compreendé-lo (MARCONI; LAKATOS, 2008).

Em relagdo a pesquisa descritiva, segundo Gil (2006)
esse tipo de pesquisa tem como objetivo primordial a
descricao das caracteristicas de determinada populagao
ou fendmeno, ou, entdo, o estabelecimento de relacdes
entre variaveis.

Destaca-se que a Cooperativa Agricola pesquisada
possui aproximadamente 4.000 sdcios, sendo extraida
uma amostra de 61, através de uma amostragem nao
probabilistica, por conveniéncia. O instrumento de coleta
de dados utilizado foi um questionario elaborado pelos
autores de acordo com os objetivos da pesquisa tendo
como base o referencial teérico abordado no estudo. O
referido instrumento era composto por 24 perguntas
fechadas divididas da seguinte forma: as 7 primeiras
questdes visavam identificar o perfil do associado; na
sequéncias as 10 seguintes eram sobre as influéncias dos
fatores externos; em seguida, as outras 3 referiam-se as
influéncias dos fatores internos; e as tltimas 4 questoes,
por sua vez, tinham como proposito verificar a satisfagao
e fidelizacao do associado.

Para a coleta de dados optou-se por duas maneiras
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diferenciadas, ou seja, uma presencial com os sécios da
area urbana entrevistados pessoalmente pelos autores;
e a outra foi a entrega dos questionarios e posterior
devolugao dos mesmos preenchidos para os associados
que residem no interior do municipio em fungao da
extensao da area rural.

Foram selecionadas duas comunidades interioranas
nas quais estao localizadas duas escolas estaduais com
maior fluxo de alunos, onde esses levaram os questiona-
rios para seus pais que sao associados e sendo recolhi-
dos alguns dias depois. Apds a coleta, os dados foram
tabulados com o auxilio do software Sphinx Léxica - V5
e analisados sob a 6tica qualitativa.

4. Analise e discussao dos resultados
4.1. Perfil dos associados entrevistados

Constatou-se que 52,5% dos entrevistados sao do
genéro masculino e 47,5% pertencem ao genéro femini-
no. Percebe-se que a Cooperativa possui associados de
ambos os genéros, o que explica a amostra ser bastante
semelhante.

No que se refere a faixa etaria dos associados, ob-
servou-se que 21,3% possuem entre 21 e 30 e com o
mesmo percentual (21,3%) possuem mais de 50 anos,
19,7% situam-se entre 31 a 40 anos e entre 41 a 50 anos
encontram-se 37,7%, portanto, sendo abordado associa-
dos de todas as idades.

Em relagao a escolaridade, percebe-se que grande
parte dos socios 31,2% possuem lo grau incompleto e
11,5% completo, totalizando 42,7%, ja 27,9% dos sdcios
concluiram o 20 grau e 13% possuem 20 grau incompleto
e, com um mesmo percentual de 8,2% situam-se no 30
grau incompleto e 3o grau completo.

Observa-se que a maioria dos sdcios entrevistados
moram na cidade (72,1%), e apenas 27,9% residem no
interior e, ainda, que 39,4% deles ja sdo socios da Coo-
perativa ha mais de 15 anos, enquanto que 23% de 1 a
5 anos, outros 18% fazem parte entre 6 a 10 anos, 13%
entre 11 a 15 anos e apenas 6,6% sao socios até 1 ano.

Quanto aos locais em que o cliente costuma comprar,
apresentando citagdes multiplas, ou seja, aquirem pro-
dutos em diversos postos da Cooperativa, destacando-se
que 93,4% dos sdcios compram no mercado, 57,4% na
ferragem, 21,3% na loja de confecgdes e apenas 8,2%
compram na loja de esporte.

Ja em relagao a frequéncia que o associado compra na
Cooperativa, 37,7% responderam uma vez por semana,
24,6% uma vez por meés, 18% compram a cada quinze
dias e 19,7% mais de uma vez por semana.

Diante desses resultados torna-se relevante trazer a
recomendagao de Gongalves (2007), a respeito da impor-
tancia de se tragar o perfil do consumidor e se dedicar a
ele para atender suas necessidades e expectativas, pois

muitas empresas acabam perdendo-o por nao desen-
volverem critérios de preferéncia, e tampouco sabem o
perfil dos seus clientes.

4.2. Influéncia dos fatores externos no com-
portamento de compra

Constatou-se na Tabela 1 que, em relagao aos fatores
externos, a familia possui média influéncia no compor-
tamento de compra, ou seja, 36%; ja um percentual de
32,8% dos socios avalia como grande a influéncia; outros
23% consideram pequena; e apenas 8,2% acreditam que a
familia nao possui influéncia na compra. Esse resultado
reforca a ideia dos autores Schiffman e Kanuk (2000), de
que a familia esta entre as mais importantes influéncias
de grupo para a maioria dos consumidores nas decisoes
de compra.

Em seguida, observa-se que 36% dos sdcios ponderam
pequena a influéncia do grupo no seu comportamento
de compra; enquanto que 31,2% consideram que nao ha
nenhuma influéncia; ja outros 27,9% dos entrevistados
avaliam como média; e apenas 4,9% admitem ser grande.
Portanto, pode-se dizer que os sdcios nao consideram
que o grupo de referéncia influencia no ato da compra.

Na sequéncia, a partir dos dados obtidos, contata-se
que 50,8% dos sdcios julgam que a classe social possui
média influéncia no comportamento de compra; ja 23%
consideram grande a sua influéncia; enquanto que 21,3%
ponderam como pequena; e tao somente 4,9% acreditam
que nao influencia. Assim, percebe-se que a classe social
¢ um dos fatores externos que influencia na compra.

No préximo item, quando indagados sobre a influ-
éncia do ambiente social no comportamento de compra,
nota-se que 45,9% dos sécios a consideram média; com
um mesmo percentual de 24,6% julgam que nado ha
e atribuem uma pequena influéncia; e somente 4,9%
avaliam como grande.

Em seguimento, na andlise da influéncia da cultura
no comportamento de compra, verifica-se que 44,2% dos
socios entendem que possui média influéncia; outros
23% consideraram pequena; ja 21,3% admitem exercer
grande influéncia; e 11,5% julgam que a cultura ndo
possui nenhuma influéncia na compra.

De modo geral, dos fatores analisados até entao,
identificou-se que os sécios da Cooperativa recebem
uma influéncia classificada como média oscilando para
grande, vindo ao encontro do que afirma Samara e
Morsch (2006), ou seja, que os consumidores nao tomam
decisdes sozinhos, mas sdo influenciados por aspectos
socioculturais, classe social, grupos de referéncia, a
familia e papéis desempenhados pelo homem e pela
mulher na sociedade.

Pelo estudo na Tabela 1, quando questionados so-
bre a influéncia da propaganda no comportamento de
compra, constata-se que 39,3% dos socios avaliam que
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Tabela 1 - Influéncia dos fatores externos no comportamento de compra

Influéncia da FAMILIA Frequéncia Percentual
Nenhuma 5 8,2%
Pequena 14 23,0%
Meédia 22 36,0%
Grande 20 32,8%
Total 61 100%
Influéncia do GRUPO DE REFERENCIA Frequéncia Percentual
Nenhuma 19 31,2%
Pequena 22 36,0%
Média 17 27,9%
Grande 3 4,9%
Total 61 100%
Influéncia da CLASSE SOCIAL Frequéncia Percentual
Nenhuma 3 4,9%
Pequena 13 21,3%
Meédia 31 50,8%
Grande 14 23,0%
Total 61 100%
Influéncia do AMBIENTE SOCIAL Frequéncia Percentual
Nenhuma 15 24,6%
Pequena 15 24,6%
Meédia 28 45,9%
Grande 3 49%
Total 61 100%
Influéncia da CULTURA Frequéncia Percentual
Nenhuma 7 11,5%
Pequena 14 23,0%
Média 27 44,2%
Grande 13 21,3%
Total 61 100%
Influéncia da PROPAGANDA Frequéncia Percentual
Nenhuma 16 26,2%
Pequena 14 23,0%
Média 24 39,3%
Grande 7 11,5%
Total 61 100%
Influéncia do AMBIENTE FiSICO Frequéncia Percentual
Nenhuma 4 6,6%
Pequena 8 13,0%
Média 21 34,5%
Grande 28 45,9%
Total 61 100%
Influéncia do PROPOSITO DE COMPRA Frequéncia Percentual
Nenhuma 8 13,0%
Pequena 13 21,3%
Meédia 26 42,7%
Grande 14 23,0%
Total 61 100%
Influéncia do ESTADO DE ESPIRITO Frequéncia Percentual
Nenhuma 18 29,4%
Pequena 14 23,0%
Média 20 32,8%
Grande 9 14,8%
Total 61 100%
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possui média influéncia; ja outros 26,2% consideram
que nao influencia; 23% consideram como pequena sua
influéncia; e 11,5% admitem ser grande o seu poder de
influenciar a compra. Para a maioria (50,8%) ha uma
influéncia de média para grande.

Em relacao a influéncia do ambiente fisico, percebe-se
que 45,9% dos associados consideram que possui gran-
de influéncia na compra; enquanto 34,5% julgam como
média; outros 13% como sendo pequena; e apenas 6,6%
julgam que nao exerce nenhuma influéncia.

Considerando que o ambiente fisico exerce influéncia
no comportamento de compra do associado na escolha do
estabelecimento para realizar suas compras, recomenda-
se a Cooperativa dar uma atencao especial nesse ponto.

A respeito da influéncia do proposito de compra 42,7%
dos s6cios ponderaram essa influéncia como sendo mé-
dia; 23% consideram como sendo grande; 21,3% julgam
como pequena; enquanto que apenas 13% acreditam que
nao possui nenhuma influéncia. Portanto, pode-se dizer
que boa parte dos sdcios da Cooperativa avalia que o
propésito de compra tanto para uso pessoal como do-
méstico exerce influéncia no comportamento de compra.

Verifica-se que a influéncia do estado de espirito no
comportamento de compra dos associados para 32,8%
dos entrevistados é média a influéncia do item; 29,4%
acreditam que nao possui influéncia; enquanto que outros
23% pensam ser pequena; e 14,8% admitem ser grande
essa influéncia no momento da compra.

No que se refere a influéncia da quantidade de tempo

para realizar a compra, observa-se que 36% dos socios
consideram pequena a influéncia, 32,8% pensam ser
média, 16,4% consideram grande e 14,8% acham que
esse fator nao possui nenhuma influéncia. Dessa forma,
pode-se dizer que a maioria dos sécios considera que
a quantidade de tempo possui uma pequena e média
influéncia no comportamento de compra.

Pode-se dizer que ndo é uma tarefa simples entender
o comportamento do consumidor e suas respectivas
variaveis, pois apesar das empresas ouvirem os seus
clientes e desenvolverem produtos e/ou servigos que
venham atender suas necessidades e expectativas, nem
sempre o consumidor revela seus desejos e anseios mais
profundos (FRANCISCHELLI, 2009).

4.3. Influéncia dos fatores internos no com-
portamento de compra

Pelos dados apresentados na Tabela 2, observa-se
que a maioria dos socios recebe uma grande (50,8%) e
média (23%) influéncia da motivagdo na compra, que
somadas atinge um percentual de 73,8%; outros 21,3%
consideram pequena e 4,9% alegam que nao influencia.

A respeito da percepcao 32,8% dos socios entrevista-
dos acreditam que a percepgao possui média influéncia,
com um mesmo percentual de 26,2% julgam como pe-
quena e grande respectivamente e, 14,8% pensam que
nao possui nenhuma influéncia. Complementarmente,
Kotler e Armstrong (2007, p.123) definem a percepgao

Tabela 2 - Influéncia dos fatores internos no comportamento de compra

Influéncia da MOTIVACAO Frequéncia Percentual
Nenhuma 3 4,9%
Pequena 13 21,3%
Meédia 14 23,0%
Grande 31 50,8%
Total 61 100%

Influéncia da PERCEPCAO (cor, marca) Frequéncia Percentual
Nenhuma 9 14,8%
Pequena 16 26,2%
Média 20 32,8%
Grande 16 26,2%
Total 61 100%

Influéncia das ATITUDES Frequéncia Percentual
Nenhuma 3 4,9%
Pequena 4 6,6%
Meédia 22 36,0%
Grande 32 52,5%
Total 61 100%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
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como “o processo pelo qual uma pessoa seleciona, orga-
niza e interpreta as informagoes para formar uma visao
significativa do mundo”.

Pela analise na Tabela 2, percebe-se que a maioria
dos socios entende que as atitudes possuem grande
influéncia na compra; enquanto que 36% consideram
média; ja 6,6% julgam como pequena; e somente 4,9 %
pensam que nao exerce nenhuma influéncia.

As influéncias constatadas na pesquisa confirmam o
exposto pelos autores Schiffman e Kanuk (2000), ou seja,
que o ser humano possui necessidades que o motivam a
comprar, tais como: autorrealizac¢ao, de estima, sociais,
de seguranca e fisiolodgicas, assim como, a percepgao e
as atitudes no comportamento de compra.

4.4. Satisfacao e fidelizacao dos associados da
Cooperativa

Percebe-se, na Tabela 3, que a maioria dos socios esta
satisfeito com os produtos oferecidos pela Cooperativa,
ou seja, 68,9%; outros 14,8% estdo pouco satisfeitos; ja
13% afirmam estar muito satisfeitos; e apenas 3,3% afiram
estarem insatisfeitos.

Em posse desses dados, visualiza-se que a maioria dos

socios da Cooperativa esta satisfeito com os produtos,
desse modo, pode-se dizer que os mesmos estao satisfa-
zendo o associado e, assim, atendendo suas necessidades.

Sobre a influéncia da satisfagdo no comportamento
de compra constatou-se que 93,4% dos socios acreditam
que a influéncia é média para grande, 45,9% e 47,5%
respectivamente. Com os mesmos percentuais de 3,3%
consideram que ¢ pequena e até que nao possui influencia
no ato da compra. Nesse sentido, Kotler (1998) explica
que a satisfacdo de compra € o resultado da diferenca
entre o desempenho percebido pelo consumidor e suas
expectativas anteriores de compra de determinado
produto e/ou servigo.

Pela analise na Tabela 3 nota-se que a maioria dos
socios considera que o grau de fidelizagao exerce uma
influéncia média no momento da compra (73,8%); outros
23% acreditam que € elevado; enquanto que somente
3,2% julgam como sendo baixo.

No que se refere a influéncia da fidelizagao na com-
pra para grande parte dos socios entrevistados (45,9%)
¢ média; ja outros 31,1% consideram grande; 16,4%
alegam ser pequena; e s6 6,6% pensam que a fidelizagao
nao possui nenhuma influéncia.

Sob essa perspectiva, reforca as palavras de Cardoso

Tabela 3 - Satisfacao e fidelizacado dos sécios

Grau de satisfacao em relacao aos produtos oferecidos Frequéncia Percentual
Muito satisfeito 8 13,0%
Satisfeito 42 68,9%
Pouco satisfeito 9 14,8%
Insatisfeito 2 3,3%
Total 61 100%

Influéncia da satisfacdo no comportamento de compra Frequéncia Percentual
Nenhuma 2 3,3%
Pequena 2 3,3%
Meédia 28 45,9%
Grande 29 47,5%
Total 61 100%
Grau de fidelizagdo do associado em relagdo a Cooperativa  Frequéncia Percentual
Elevado 14 23,0%
Médio 45 73,8%
Baixo 2 3,2%
Total 61 100%

Influéncia da fidelizacdo no comportamento de compra Frequeéncia Percentual
Nenhuma 4 6,6%
Pequena 10 16,4%
Média 28 45,9%
Grande 19 31,1%
Total 61 100%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
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(2007), ao expor que a fidelizagao de clientes pode surgir
a partir do desenvolvimento de um plano de satisfacao
e encantamento, sendo que, este gera um sentimento
de ser encontrado o que queria, o necessario é sempre
cumprir o que foi prometido ao cliente, transmitindo
uma imagem de confiabilidade.

5. Consideracoes finais

Atualmente, na drea de marketing o comportamento
do consumidor vem sendo considerado um fator essen-
cial para o crescimento e sucesso de toda e qualquer
empresa, independentemente do seu porte ou ramo de
atuagao no mercado. Nesse sentido, com base no estudo
realizado foi possivel identificar os fatores que exercem
influéncia no comportamento de compra do associado
em uma Cooperativa Agricola do Rio Grande do Sul.

Sendo assim, em relagdo aos fatores externos ana-
lisados observa-se que entre os que mais influenciam
estao: a familia, o ambiente fisico, cultura, como também
o propdsito de compra e a classe social. Em contrapar-
tida, o que menos influencia, por sua vez, é o grupo de
referéncia.

Considera-se relevante destacar que o ambiente fisico
exerce de média a grande influéncia no comportamento
de compra do associado (80,4%). Deste modo, sugere-
se a Cooperativa dar uma maior atencao nesse sentido.
Ja a propaganda é um fator do comportamento que a
Cooperativa podera explorar mais, assim os sdcios irdo
obter cada vez mais informagoes sobre a mesma.

A respeito dos fatores internos, destacou-se a moti-
vacao que considera necessidades e desejos dos clientes
e atitudes referentes ao conhecimento do produto e, com
um menor destaque, a percepcao relacionada a marca
e cor dos produtos.

Outro aspecto identificado refere-se a satisfacao do
associado que, de modo geral, os entrevistados estao
satisfeitos com os produtos oferecidos pela Cooperativa,
esta satisfagao faz com que os sdcios voltem a comprar
no estabelecimento. Tais dados refletem a fidelizagao por
parte do associado fazendo com que exista uma grande
influéncia no seu comportamento de compra.

Ao findar o estudo, acredita-se que novas pesquisas
possam ser realizadas a fim de contribuir ainda mais
ao tema. Sendo assim, recomenda-se que além desse
estudo seja aplicado novamente dentro de certo perio-
do de tempo na mesma Cooperativa analisada, com o
propésito de comparar os resultados obtidos e efetuar
as devidas mudangas, caso seja necessario. Também se
sugere replicar essa pesquisa em outras cooperativas e
empresas de diferentes ramos de atividade considerando
a importancia dos fatores que exercem influéncia no
comportamento de compra do consumidor.
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