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RECONHECENDO O VALOR DE UMA COOPERATIVA SOB A OTICA DA
CADEIA MEIOS-FINS

INTRODUCAO

Nos ultimos anos o cooperativismo tem despertado a atencdo de politicos e estudiosos
pela importancia econdmica e social que as cooperativas tém assumido no desenvolvimento
regional dos mais variados setores da sociedade. O paradoxo cooperar para competir tem sido
um importante lema de pessoas e/ou empresas que buscam, através de beneficios mutuos,
garantirem niveis mais sofisticados de competitividade num mercado cada vez mais
globalizado, complexo e dindmico (OLIVEIRA, 2007; SIMAO, 2008).

Alguns nimeros demonstram a importancia e a capacidade das cooperativas como um
instrumento capaz de mobilizar pessoas/empresas em prol de atividades conjuntas,
envolvendo, desde a prestacdo de servicos diversos a comercializagdo de produtos. De acordo
com o relatério anual da Organizacdo das Cooperativas do Estado de Minas Gerais (OCEMG,
2012), somente em Minas Gerais, estado que agrega a cooperativa pesquisada, somaram-se
em torno de R$ 14 bilhdes as receitas advindas com as cooperativas do setor agropecuario.
Valor este gerado a partir de 208 cooperativas, totalizando 160.393 cooperados e um total de
18.504 funcionarios diretos. Esses dados demonstram a capacidade de geracdo de emprego e
renda que as cooperativas agropecuarias proporcionam para o Estado.

Contudo, a funcdo de uma cooperativa vai além da simples prestacdo de servigo e da
realizacdo de atividades econdmicas. Objetiva-se também o bem-estar dos associados, ao
passo que 0S mesmos véem na cooperativa, um meio para buscar satisfacdo de suas
necessidades e de seus anseios. Cooperar € mais do que organizar cooperativas e garantir
ganhos a partir delas. E, sobretudo, uma acio organizada com base em valores mutualistas,
onde 0 termo “cooperagdo” s6 se justifica quando for capaz de promover beneficios
equivalentes entre 0s agentes que cooperam entre si para obter ganhos de competitividade,
transformando em um importante recurso capaz de superar dificuldades decorrentes do atual
mercado competitivo (HIND, 1997; SCOPINHO, 2007; SEBRAE, 2009; OCEMG, 2012;
LAGO; SILVA, 2012).

Nota-se, porém, que as cooperativas, em especial as do setor de agronegécios, tém se
deparado com algumas dificuldades para se adaptarem ao ambiente competitivo imposto pelo
mercado, levando-as, muitas vezes, a enfrentarem diminui¢Ges das margens de ganhos, o que
pode ocasionar até sua exclusdo (JERONIMO; MARASCHIN; SILVA, 2006). Isso pode
ocorrer devido a falta de maior mobilizacdo e adaptacdo dos cooperados frente as novas
exigéncias do mercado contemporaneo.

A partir do contexto supracitado, o problema central, que norteia este estudo, visa
responder as seguintes questdes: Qual a importancia de uma cooperativa para 0s cooperados?
Quais os principais valores que uma cooperativa representa na relagdo com seus cooperados?
Responder estas questdes pode ser util a gestores de cooperativas na identificacdo de
estratégias capazes de motivar e fomentar o espirito cooperativista, estabelecendo uma relacéo
de troca, ndo apenas econbmica, mas principalmente de valores, capazes de motivar e
construir uma imagem de satisfacdo de seus cooperados.

Assim, partindo dos pressupostos da Teoria de Meios-Fins por meio da técnica de
laddering, este trabalho tem por objetivo identificar a estrutura cognitiva de valor percebida
pelos cooperados de uma cooperativa agropecuaria localizada no Sul de Minas Gerais,
servindo de referéncia para o desenvolvimento de estratégias, gerenciais e mercadoldgicas,
adotadas por cooperativas a partir das percepgdes de valor reconhecidas pelos cooperados.

Para tanto, o estudo divide-se em quatro partes além desta introducéo. A seguir faz-se
uma breve revisdo tedrica sobre o0s conceitos de valores pessoais, valores cooperativistas e a



utilizacdo da Teoria de Meios-Fins através da abordagem laddering. Em seguida, serdo
apresentados os aspectos metodoldgicos utilizados para coleta e analise dos dados. Na
sequéncia tem-se a discussdo dos resultados, seguida das conclusfes do trabalho, além de
expressar os limites da pesquisa e sugestdes para futuros estudos. Por fim, as referéncias
bibliograficas que deram suporte a este estudo.

REFERENCIAL TEORICO

Valores pessoais

Quando pensamos em valores, pensamos sobre o que € importante para nGs em nossas
vidas, como seguranca, felicidade, diversdo, independéncia, sabedoria, sucesso, bondade,
prazer, entre outros. Esses valores sdo definidos como cognigdes relativamente estaveis e
crencas desejaveis assumidas pelo forte impacto motivacional expressado por principios que
as pessoas seguem para guiar suas vidas (VRIENS; HOFSTEDE, 2000; SCHWARTZ, 2005,
2007; VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006; TAMAYO, 2007).

Valor é toda conduta e tomada de decisdo humana, pois permite identificar, dentre
inimeros fatores, aquilo que de algum modo importa e que, portanto, tem algum significado
para o desenvolvimento da sua acdo. Tudo que desperta a atengdo de um agente social no
curso de uma acdo e passa a influenciar suas escolhas, se relaciona a algum valor
(PROCOPIO, 2012). Importante ressaltar que apesar dos valores serem comuns entre
individuos e grupos, a importancia relativa destes valores difere substancialmente, ou seja, as
pessoas tém prioridades ou hierarquia de valores diferentes (TAMAYO, 2007).

Schwartz (2007) assevera que as principais caracteristicas das concepg¢des de valores
pelos tedricos e pesquisadores sdo: (1) Os valores sdo crencas; (2) Sdo construgdes
motivacionais referentes a metas desejaveis que pessoas se esforcam para alcancar; (3)
Valores transcendem acdes e situacdes especificas, em que a natureza abstrata dos valores
distingue de conceitos como normas e atitudes; (4) Valores orientam a selecdo ou avaliagdo
de acdes, politicas, pessoas e eventos, servindo como padrbes ou critérios; e (5) Os valores
seguem uma hierarquia de importancia para cada pessoa.

Schwartz (1992, p. 45) através de seus estudos, apresenta um modelo tedrico de
relacbes sobre dez tipos motivacionais de valores pessoais, agrupados através de quatro
dimensGes de valores bipolares: (1) Conservacdo (valores baseados na tradicao, conformidade
e seguranca); (2) Abertura a mudancas (valores baseados na autodirecdo e estimulacao); (3)
Autopromocao (valores baseados no hedonismo, realizacdo e poder); (4) Autotranscendéncia
(valores baseados no universalismo e benevoléncia), conforme figura 1.
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Figura 1 - Relag@es entre os dez tipos motivacionais de valores
Fonte: Schwartz (1992, p.45)



O modelo, segundo Schwartz (2007, p. 1-2), traduz uma tipologia universal de valores
que podem ser vistos como motivacgdes representativas dos individuos através de dez fatores:
(1) Hedonismo: a meta motivacional desse valor é o prazer e a gratificacdo sensual para si
mesmo. (2) Realizacdo: sua meta € o sucesso pessoal obtido por uma demonstracdo de
competéncia de acordo com as normas sociais. (3) Poder: a meta é a procura de status social,
prestigio e controle sobre pessoas e recursos. (4) Autodirecdo: esse valor procura a
independéncia de pensamento, de acdo, de criacdo e exploracdo. (5) Conformidade: sua meta
motivacional é a restricdo de agdes, € o controle de impulsos que possam perturbar ou
prejudicar os outros e violar as normas sociais. (6) Benevoléncia: a meta motivacional € o
interesse e a preocupagdo com o bem-estar das pessoas proximas que estdo no seu convivio
social. (7) Seguranca: a meta deste valor é a harmonia, a estabilidade das relacBes sociais e
consigo mesmo. (8) Tradicdo: a meta motivacional € o respeito, compromisso e aceitacdo de
ideais e costumes da sua sociedade. (9) Estimulacdo: necessidade de excitacdo, novidades e
desafios na vida. (10) Universalismo: a meta motivacional desse valor é a valorizagdo,
compreensdo, tolerancia e protecdo para o bem-estar de todas as pessoas e para a natureza.

Neste sentido, a disposicao circular dos valores representa um continuo de motivacéo.
Quanto mais perto de qualquer conjunto de valores em direcdo ao redor do circulo, mais
semelhantes serdo as suas motivacgdes subjacentes. Por outro lado, quanto mais distante o
conjunto de valores ao redor do circulo, mais antagdnicas serdo suas motivacdes subjacentes
(SCHWARTZ, 2007).

Importante destacar que valores pessoais estdo relacionados a cultura, desse modo, séo
convencdes sociais que podem ser transmitidas, ensinadas e aprendidas pelos membros de
uma sociedade, orientando decisfes e a¢Ges humanas. Todavia, a reproducdo dos valores em
uma cultura ndo ocorre de modo automatico ou mecanico, sem a participacdo ativa do sujeito,
mas sim a partir da acdo dos préprios individuos que emanam suas avaliacfes subjetivas sobre
a importancia social do valor em questdo (PROCOPIO, 2012).

Nesta perspectiva social Knight, Dubro e Chao (1985) identificaram trés regras sobre
os valores cooperativos, sdo elas: (a) o altruismo, onde os melhores resultados sdo gerados
através da autoajuda e solidariedade; (b) a igualdade, onde as oportunidades e ganhos
coletivos devem ser iguais; e (c) o aumento do ganho coletivo, gerados através de beneficios
muatuos e equivalentes. Ainda segundo os autores, existem duas regras que representam
valores sociais competitivos: minimizacdo da rivalidade com o outro, cultivando um
sentimento de cooperacdo ao inves de competicdo; e a superioridade em maximizar um
resultado coletivo. Finalmente, hd uma regra que representa um valor individualista social: o
individualismo na maximizacdo de um resultado proprio através da coletividade.

Valores cooperativistas

Nos ultimos anos os efeitos da globalizagdo tém “forcado” as empresas a repensar suas
estratégias de competitividade global, surgindo maior interesse no estudo de relacGes
interorganizacionais como forma de gerar vantagens competitivas por meio do paradoxo de
cooperar para competir, em que um melhor desempenho competitivo deve transcender a
perspectiva individual para relagfes coletivas entre empresas e demais instituicbes
(BENGTSON; KOCK, 1999; EIRIZ, 2001; BRITO, 2002; MA, 2004; BARNEY;
HESTERLY, 2004; SCOPINHO, 2007 ; LAGO; SILVA, 2012; LACOSTE, 2012).

O Cooperativismo como movimento socioecondmico teve origem na Inglaterra na
década de 1840 com a Sociedade Rochdale dos pioneiros equitativos, marcada pelo contexto
da exploragdo do trabalho durante a revolucdo industrial, em que o éxito de suas ac¢les frente
ao capitalismo fez com que os ideais cooperativistas gerassem grande expansao na Europa e
depois para o resto do mundo (HIND, 1997; SINGER, 2002; CANCADO, 2004; GAWLAK;
RATZKE, 2010; CARVALHO, 2012). O termo “Cooperativismo” deriva etimologicamente



da palavra latina “Cooperari” que num sentido mais amplo significa agir simultancamente ou
coletivamente com outros para um mesmo ideal, trazendo um sentido de trabalho em comum
para o sucesso de um mesmo proposito (OCEMG/SESCOOP, 2010).

O cooperativismo assume um modelo de gestdo na qual a sociedade se organiza
através da ajuda mutua de seus membros para resolver problemas rotineiros enfrentados no
dia a dia. Nesse sentido, a unido de esforcos, em prol de um objetivo comum, pode fazer com
que as pessoas realizem acGes e obtenham resultados dificilmente alcancaveis
individualmente. Cooperar ¢ mais do que organizar cooperativas, é, sobretudo, uma acéo
organizada com base em valores mutualistas. Assim 0 termo “cooperagdo” so se justifica
quando capaz de promover beneficios mutuos e equivalentes entre agentes que cooperam
entre si para obter ganhos de competitividade, transformando-se em um importante recurso
capaz de superar dificuldades decorrentes do atual mercado econémico (HIND, 1997,
SCOPINHO, 2007; SEBRAE, 2009; OCEMG, 2012; LAGO; SILVA, 2012).

Gawlak e Ratzke (2010, p. 13), asseveram que “cooperar é agir de forma coletiva com
0s outros, trabalhando juntos em busca do mesmo objetivo. A pratica da cooperacdo educa a
pessoa desenvolvendo uma mentalidade mais aberta, flexivel, participativa, humana e
solidaria”, em principios que buscam pelo resultado econdmico, desenvolvimento social e
melhoria da qualidade de vida (CARVALHO, 2012). Para isto as cooperativas baseiam-se nos
valores de autoajuda, autorresponsabilidade, democracia, igualdade, equidade e solidariedade.
Na tradi¢do dos seus fundadores, os membros das cooperativas acreditam nos valores éticos
da honestidade, transparéncia, responsabilidade social e cuidar dos outros
(INTERNATIONAL CO-OPERATIVE ALLIANCE, 2013).

O cooperativismo assume sete principios fundamentais como linhas orientadoras de
valores e praticas, sdo eles: (1) Adesdo Voluntaria e Livre; (2) Gestdo Democratica pelos
Cooperados; (3) Participacdo Econémica dos Cooperados; (4) Autonomia e Independéncia;
(5) Educacdo, Formacéao e Informacédo; (6) Cooperacdo entre Cooperativas e; (7) Interesse
pela Comunidade. Assim, valores como ajuda mutua, responsabilidade, democracia,
igualdade, equidade e solidariedade comumente sdo atribuidos ao cooperativismo pelo ideal
do beneficio comum aos agentes envolvidos (GAWLAK; RATZKE, 2010; OCEMG, 2012).

Entretanto, na medida em que a percepcdo de valor atinge niveis mais complexos
formam-se valores relacionais baseados em seis elementos fundamentais: confianca,
cooperagdo, comprometimento, compartilhamento, comunica¢do e compensacdo (BEGNIS,
2007; GAWLAK; RATZKE, 2010). Neste sentido, o valor percebido pelos
clientes/cooperados sdo bastante fragmentados, talvez isto explica, em partes, o porqué muitas
organizacOes ndo aproveitam sua riqueza e complexidade. O valor para o cliente deve ser
percebido por sua preferéncia e avaliacdo sobre o conjunto de atributos do produto/servico,
assim como as consequéncias que facilitam satisfazer um valor superior em situagdes de uso.
Estando esta definicdo ancorada no modelo conceitual da Teoria de Meios-Fins (Woodruff,
1997) o qual sera debatido na préxima secao.

Teoria de Meios-Fins e 0 uso da técnica de Laddering

A Teoria de Meios-Fins é um modelo que procura explicar como uma sele¢do de
produtos/servigos facilitam a realizacdo dos estados finais desejados. Tal modelo consiste de
elementos que representam 0s processos de consumo em que 0s valores apontam para seu
comportamento. Duas suposi¢cdes sdo fundamentais no modelo: (1) valores séo definidos
como estados finais desejados de existéncia e representam um papel dominante em guiar
padrdes de escolha; (2) as pessoas sdo capazes de criar categorias baseadas nas funcbes dos
produtos/servicos que sdo de satisfacdo potencial de seus valores, agrupando-as de forma a
reduzir a complexidade da escolha (GUTMAN, 1982).



Os pressupostos desta teoria incidem sobre as ligagdes entre 0s atributos
(caracteristicas) que existem em produtos/servicos, sendo estes, 0s "meios"”, passando pelas
consequéncias, até representar os valores pessoais, ou seja, os "fins", principal foco de estudo.
A premissa comum é que os consumidores aprendam a escolher produtos/servi¢os que
contenham atributos fundamentais para alcangar um valor desejado. Neste sentido a cadeia
meios-fins tem como objetivo determinar 0s conjuntos de ligagdes entre os principais
elementos de percepgdes pessoais, agrupando e categorizando atributos (A), consequéncias
(C), e valores (V) de produtos/servicos que sdo significativamente relevantes (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988; VRIENS; HOFSTEDE, 2000; LEAO; MELLO, 2003).

A compreensdo dessas distingdes de nivel superior oferece uma perspectiva sobre a
forma como as informacdes de determinados produtos/servi¢os sdo processadas a partir do
que poderia ser chamado de uma perspectiva motivacional. Em outras palavras, quais razoes
de um atributo ou de uma conseqiiéncia sdo importantes para serem reconhecidos numa
perspectiva de valor (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Woodruff (1997) apresenta um esquema do que seria a cadeia meios-fins de um
determinado produto ou servigo. Neste modelo percebe-se que o valor desejado pelos
consumidores parte de uma hierarquia de atributos, conseqiiéncias e motivacdes finais do
consumo, seguindo uma percepgao de valor sobre os atributos e consequéncias, assim como o
padrdo de comparacado entre eles. O sentimento final de satisfacdo e comportamento depende
desta percepcéo e reconhecimento, conforme apresentado na Figura 2.
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Figura 2 - A relacéo entre o valor percebido pelo cliente e cliente satisfeito
Fonte: Woodruff (1997)

Por meio da base epistemoldgica de comportamentos de consumo, surge a partir dos
estudos de Gutman (1982); Reynolds e Gutman (1988), uma técnica de pesquisa voltada a
area de marketing e administracdo denominada de Laddering, do inglés, “escalonamento”.
Segundo lkeda e Veludo-de-Oliveira (2006); Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2004, 2008) essa
técnica tem como principal sentido, passar do nivel mais superficial ao mais profundo, do
mais concreto ao mais abstrato, do mais tangivel ao mais conceitual, por meio de questdes
abertas, visando descobrir insights sobre os comportamentos humanos.

Do ponto de vista metodoldgico, a Laddering assume uma abordagem qualitativa,
atraveés de entrevistas em profundidade utilizadas para compreender como 0s consumidores
traduzem atributos de produtos/servicos em agdes significativas de valores pessoais, seguindo
a Teoria de Meios-Fins, cuja nocao geral é a de fazer o entrevistado apresentar fatores (ACV)
e depois reagir a suas respostas atraves de niveis superiores de abstragdo. Assim, esta técnica
auxilia na compreensdo dos significados de determinados comportamentos, em que a pessoa
passa a ser foco de estudo e ndo o produto/servico (GUTMAN, 1982; REYNOLDS;
GUTMAN, 1988; IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006; VELUDO-DE-OLIVEIRA,;
IKEDA, 2004, 2008).



Nota-se que o principal objetivo da laddering esta em analisar o contetudo discursivo e
descrever a estrutura cognitiva dos consumidores sobre seu proprio comportamento em uma
estrutura de associacbes de conceitos (GUTMAN, 1991; GENGLER, KLENOSKY;
MULVEY, 1995). Apesar de assumir uma abordagem qualitativa, a técnica mistura
informacdes qualitativas com andlises quantitativas e pode ser Gtil para ajudar pesquisadores a
classificar consumidores através de um conjunto de valores pessoais e ndo coletivos
(RUSSELL; FLIGHT; LEPPARD, 2004).

A abordagem de laddering permite que o consumidor identifique atributos e
consequéncias de um produto/servico e valores pessoais que buscam satisfazer suas
necessidades, em que niveis mais abstratos de conhecimentos levam a niveis mais concretos
de significados. Quanto mais abstrato o nivel de informacdo, mais direta se torna esta
informacgdo com o individuo consumidor e sua relacdo com o produto e a agdo de consumo
(REYNOLDS; GENGLER; HOWARD, 1995; DEETER-SCHMELZ; KENNEDY;
GOEBEL, 2002).

METODOLOGIA

Para atingir o objetivo proposto deste trabalho, o método escolhido para a pesquisa foi
0 estudo de caso com cooperados pertencentes a uma Cooperativa Agropecuaria do Sul do
estado de Minas Gerais. Segundo Gil (2002, p. 54) esse método “consiste no estudo profundo
e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos existentes”.

Ja a técnica utilizada foi a laddering através de entrevistas em profundidade,
sistematizadas por meio da cadeia meios-fins. A escolha desta técnica se justifica pela
necessidade de compreensdo do significado de valor da cooperativa percebido pelos préprios
cooperados entrevistados, sendo esta técnica a mais apropriada em estudos envolvendo a
cadeia meios-fins (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; REYNOLDS; GENGLER; HOWARD,
1995; IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008;
GUTMAN, 1982, 1991; LEAO; MELLO, 2003; VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006).
Trata-se, portanto, de uma pesquisa exploratoria e descritiva, exploratoria por investigar uma
area pouco explorada e sistematizada através da técnica de laddering, e descritiva por
apresentar a percepcdo de valor dos cooperados numa estrutura de cadeia meios-fins.

A coleta de dados foi realizada entre os dias 21/02/2013 a 14/03/2013. A principio
foram realizadas dez entrevistas em profundidade como etapa de pré-teste, cujo objetivo era
levantar os principais fatores citados da cadeia meios-fins. Nesta fase algumas limitagdes
foram identificadas, tanto por parte dos pesquisadores na articulacdo das ideias, como por
parte dos entrevistados que apresentavam dificuldades em atingir niveis mais profundos de
abstracdo devido a inseguranca gerada durante as entrevistas. Desta forma, optou-se por
realizar as entrevistas em profundidade com a presenca de dois entrevistadores, 0 que facilitou
a articulacdo de ideias e questionamentos, apresentando um carater mais informal.

A partir da definicao das estratégias de pesquisa e das técnicas que melhor se
ajustassem a coleta de dados, foram entrevistados vinte e cinco (25) cooperados. Frente as
limitacOes da utilizacdo da técnica laddering em grande escala, a quantidade de entrevistas
mostrou-se suficiente pelo grau de saturacdo das respostas, corroborando com diversos
estudos que apontam uma amostra proxima de 30 entrevistados como suficientes para
identificar o conjunto de atributos, consequéncias e valores mediante a repeticdo dos padrdes
de respostas ao longo das entrevistas (VRIENS; HOFSTEDE, 2002; IKEDA; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 2006; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

A amostra se caracteriza como ndo probabilistica por conveniéncia (HAIR Jr et al.
2009), sendo os cooperados selecionados quanto & sua presenca na cooperativa nos dias da



pesquisa. O Unico critério utilizado para a realizacdo das entrevistas entre os cooperados foi
que 0os mesmos deveriam possuir a quota-parte no proprio nome, a fim de obter os dados
relevantes ao objeto de estudo.

Os cooperados foram entrevistados com base em um roteiro semi-estruturado,
cumprindo-se os procedimentos metodologicos recomendados por Gutman (1991); Reynolds
e Gutman (1988) para a constru¢do da laddering, sendo também aplicado um questionério
estruturado no inicio de cada entrevista com o proposito de identificar o perfil dos cooperados
em relacdo a idade, tempo de cooperado e atividade rural, se a principal fonte de renda vem da
atividade rural, tamanho da propriedade, dentre outros. Para tabulacdo do perfil dos
cooperados foram utilizados o softwares: SPSS® Statistical Package for the Social Science -
(FIELD, 2009) e Microsoft Office Excel 2007®. Ademais, mediante autorizacdo dos
entrevistados, as entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para analise de
conteddo e identificacdo das ladders, preservando a identidade dos respondentes.

Conforme orientacdo de Reynolds e Gutman (1988), no inicio de cada entrevista foi
realizado alguns comentarios introdutorios sobre a técnica, afirmando ndo existir respostas
certas ou erradas, reforcando a no¢do de que o propdsito da entrevista era simplesmente
entender as formas em que o entrevistado percebe o valor da cooperativa.

No decorrer das entrevistas, os respondentes foram encorajados, por meio de
perguntas repetidas e interativas, a se aprofundarem na discussdo sobre os atributos,
indicando, paulatinamente, consequéncias e valores pessoais (IKEDA; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 2006). Na segunda etapa da pesquisa, as entrevistas foram transcritas e
submetidas a analise de contetdo (BARDIN, 2005), resultando em um conjunto de atributos,
conseqiiéncias e valores para cada um dos respondentes, sendo possivel a partir destes,
desenvolver a Matriz de implicacéo, a qual buscou apresentar as relacGes entre os elementos.
Por fim, foi desenvolvido o Mapa Hierarquico de Valores (MHV) para representar
graficamente o conjunto agregado das respostas encontradas através de nés e linhas que ligam
a cadeia meios-fins analisada (GENGLER; KLENOSKY; MULVEY, 1995; VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

Por fim, o software utilizado para o tratamento dos dados, seja na tabulacdo das
ladders, criacdo da Matriz de implicacdo e construcdo do Mapa Hierarquico de Valor, foi o
Mecanalystic®, adotando neste estudo um ponto de corte 3, 0 que representa
aproximadamente 2/3 das relacdes evidenciadas na Matriz de implicacdo, nimero considerado
satisfatorio (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

ANALISE DOS RESULTADOS

A cooperativa pesquisada oferece aos seus cooperados servicos de assisténcia técnica,
vendas de insumos para agricultura e pecuaria, armazenagem e comercializacdo de café.
Todas essas areas sdo departamentalizadas e possuem um gerente ou técnico responsavel.

Dentre os principais resultados do perfil sociodemogréfico, verificou-se que a idade da
maioria dos entrevistados esta entre 56 a 65 anos (40%); a maior parte dos cooperados atua no
campo entre 21 a 30 anos ou entre 41 a 50 anos (28%) em cada faixa temporal; o grau de
escolaridade predominante € o ensino fundamental incompleto (70,8%); 40% dos
entrevistados possuem propriedade rural entre 6 a 15 hectares; e para a maioria dos
entrevistados (96%), a atividade agropecuaria € a principal fonte de renda, sendo o café a
maior e em alguns casos a Unica commoditie cultivada. Estes dados demostram forte ligagcdo
dos cooperados com a atividade rural, principalmente com a cultura do café, sendo em sua
maioria, pequenos agricultores com baixo nivel de escolaridade.

Sobre o tempo em que fazem parte da cooperativa, a maioria dos respondentendes
encontra-se na faixa de 11 a 20 anos como cooperados (32%). Além disso, 80% declararam



qgue ndo sdo associados em outras cooperativas e que armazenam e comercializam café
somente através da cooperativa pesquisada. Dessa forma, percebe-se o fato positivo dos
cooperados antigos, sendo fieis a cooperativa da qual fazem parte, priorizando a
comercializacdo de seus produtos no local gerando, assim, capital para a propria instituigao.
Partindo para a técnica laddering, por meio da andlise de contetdo, foi possivel
identificar 25 sinénimos ou cddigos-resumo, classificados em 8 atributos, 12 consequéncias e
5 valores, conforme apresentado no Quadro 1. Convém destacar que estes codigos foram

agrupados de acordo com o significado das respostas dadas pelos entrevistados.
Quadro 1 - Sumario dos cddigos de conteido

Céd. Atributos Céd. Consequéncias Céd. Valores
1 Assisténcia técnica 9  Aumenta a produtividade 21 Felicidade
2 Armazenagem do café 10 Maior lucro 22 Tranquilidade
3 Condigdes de pagamento 11 Melhores precos na venda do café 23 Sentimento de pertenga
4 Comercializagdo do café 12 Evita preocupagdo com o negocio 24 Realizagdo pessoal
5 Melhores pregos 13 Liberdade de venda 25 Melhor qualidade de vida
6  Atendimento ao cooperado 14 Novas oportunidades de negécios
7 Bolsdo 15 Seguranga para armazenar o café
8  Facilidades/comodidade 16  Comprar no proprio nome
17 Fortalecimento da cooperativa
18 Permite cuidar da saude
19 Aumenta os créditos
20 Gera motivagdo

Fonte: Dados da pesquisa

A partir dos sinénimos ou codigos-resumo, foram identificadas as cadeias (ladders) A-
C-V para cada entrevistado, onde através do software MECanalyst® - Skymax-DG foi possivel
identificar a Matriz de implicagdo (Tabela 1), representando as ligacdes (diretas e indiretas)
entre 0s elementos (atributos, consequéncias e valores), permitindo também, a analise
numeérica das relacdes entre estes.

Tabela 1 - Sumario da Matriz de implicacdo

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
1 - Assisténcia Técnica '14,0 | '0,12 '0,2 '0,2 '0,1 '0,2 | '0,3 '0,1 '0,3
2 - Armazenagem do café '0,3 | 2,3 | '0,2 '1,0 | '5,1 '0,1 '0,4 | '0,3 | '0,1 '0,2 | '0,1
3 - Condi¢des de pagamento '0,1 '4,0 '0,2 3,2 '0,1 '0,1 '0,1
4 - Comercializaciio do café '0,3 '52 | '1,0 | '1,0 | 0,2 '0,1 '0,3 '0,2 '0,3 '0,1
5 - Melhores precos 2,0 1,1 '1,0 '0,1 '0,1 '0,1
6 - Atendimento ao cooperado '1,0 | '0,1 '0,1 1,1 1,0 '0,1 '0,1 '0,1 2.2 | '1,1
7 - Bolsdo 0,3 | 5,2 | 0,1 | 3.1 3,2 0,3 | '0,2 0,2 | 0,4 | 0,1 | 0,1 | 0,1
8 - Facilidades / Comodidade '0,1 | '4,0 '0,1 1,2 3,0 '0,2 | '0,2 '0,2
9 - Aumenta a produtividade 1,1 2,1 '0,2 2,0 '0,3 | '0,4 | '1,0 | '0,1 '0,3
10 - Maior lucro 2,0 1,1 10,0 1,0 3.6 34| 1| 3.4 3.0
11 - Melhores precos na venda do café '0,1 '6,0 '1,1 '1,1 '1,0 | '1,0 '0,1 3,5 | '0,4 '0,6 | '0,1
12 - Evita preocupacio com o negécio 1,0 | 2,1 '1,0 '0,1 1,0 2,0 | 2.4 '0,2
13 - Liberdade de venda '0,1 '1,0 '0,1 '0,1
14 - Novas oportunidades de negocio 2,1 1,1 1,0 | 2,1 2,0 2,1 2,1 1,1 2,1 '0,2
15 - Seguranca para armazenar o café '0,1 | '3,0 | '1,1 '1,0 '0,4 | '1,2 '0,1
16 - Comprar no préprio nome '1,0 '1,1 '0,1
17 - Fortalece a cooperativa '0,1 '0,1 '0,1 '0,1 '0,1
18 - Cuidar da satde 2,0 '0,1 2,0
19 - Aumenta os créditos 1,0 | 2,0 '0,1
20 - Motivagiao
21 - Felicidade '3,0
22 - Tranquilidade '3,0 | '1,0
23 - Sentimento de pertencimento ',0 | '1,0
24 - Realizacio pessoal '3,0
25 - Melhor qualidade de vida ',0 | 2,0

Fonte: Dados da pesquisa



As ligacOes diretas e indiretas retiradas da Matriz de implicagcdo permitiram formar as
cadeias que compdem o mapa hierarquico de valor, como apresentado na Figura 3. O mapa
em questdo foi composto de 65 cadeias, representando um total de 2,6 cadeias por
entrevistado. A relacdo total entre estes elementos formou 384 ligacOes ativas (diretas e
indiretas). Com a utilizacdo do ponto de corte 3 foi possivel abranger 247 ligacdes da matriz
de implicacdo, representando aproximadamente 2/3 do total. A partir da definicdo do ponto
corte, 0 mapa hierarquico de valor foi representado por 7 atributos, 8 consequéncias e 5
valores. A forca das ligacBes é representada no mapa pela espessura das setas entre 0s
retdngulos correspondentes. Os atributos sédo identificados pelos retangulos na cor amarela; as
consequéncias na cor verde e os valores na cor rosa.
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Figura 3 - Mapa Hierarquico de Valor (MHV)
Fonte: Dados da pesquisa

Através do MHV foi possivel identificar que os valores que orientam os cooperados a
serem associados a Cooperativa sdo “Tranquilidade”, “Felicidade”, “Realizagdo pessoal”,
“Melhor qualidade de vida” e “Sentimento de pertencimento”.

Os valores identificados nas entrevistas se assemelham com o conjunto de valores
apresentados no “Modelo tedrico das relagdes entre os dez tipos motivacionais de valores”
apresentado por Schwartz (1992, p. 45), pois estdo representados na dimensdo de
AUTOPROMOCAO e ABERTURA A MUDANGCAS, como Hedonismo, representado pelo
valor encontrado “Sentimento de pertencimento”, Realizagdo, representado pelo valor
“Realizagdo pessoal”, “Melhor qualidade de vida” e “Felicidade” e, por fim Autodiregdo
citado como “Tranquilidade”. Nenhum valor foi classificado na dimensdo de
AUTOTRANCENDENCIA, que caracterizaria uma Vvisio cooperativista, como
Universalismo ou Benevoléncia. Ndo foram identificados também os valores cooperativos
apresentados por Knight, Dubro e Chao (1985) como “altruismo”, “igualdade” e “aumento do
ganho coletivo”. Desta forma, evidenciou-se uma maior preocupacdo entre cooperados com
0s valores pessoais em detrimento aos valores coletivos.

A seguir serdo descritas as ligacdes com maior numero de consequéncias, com 0
objetivo de proporcionar melhor entendimento das ligag6es de maior importancia ocorridas no



MHYV. Posteriormente serdo descritos como os valores foram gerados. Vale ressaltar que
como 0s entrevistados estdo ligados ao meio rural, eles possuem sua forma caracteristica de
expressao e para exemplificar as ocorréncias dessas ligacdes, as entrevistas foram expostas
conforme a transcrigao realizada.

Os atributos “Condi¢des de pagamento”, “Bolsdo”, “Facilidades/Comodidade ao
cooperado” té€m ligagdes diretas com a consequéncia “Novas oportunidades de negdcios”,
sendo que essas oportunidades estdo relacionadas as estratégias de producdo na propriedade
rural e/ou negociacdes adotadas pelos cooperados provenientes das formas de pagamento e
comercializacdo que a cooperativa oferece. As “facilidades e comodidade” estdo ligadas aos
prazos de pagamento e ao facil acesso a sede da cooperativa, pois dessa forma, os cooperados
conseguem articularem suas dividas para fazerem novos investimentos em suas propriedades
ou até fora delas conforme suas necessidades ou desejos.

A partir da consequéncia “Novas oportunidades de negdcios”, gera-se uma segunda
consequéncia “Aumenta a produtividade”, passando pela terceira, “Evita preocupagdo com o
negdcio” e por fim “Maior Lucro”. Posteriormente torna-se a gerar “Novas oportunidades de
negocios”, reiniciando o clico. Esse ciclo é explicado pelo fato de alguns cooperados
considerarem que essas “Novas oportunidades de negocios” estdo atreladas a conquista do
aumento da producdo do café que, consequentemente, garantird fonte de renda para 0s
negocios, evitando-se endividamentos devido ao prazo de pagamento estendido. Assim, o
lucro pode gerar novos investimentos e/ou negociagdes. Percebe-se que esse ciclo de
consequéncias é o que possui maior forca entre as ligacdes, sendo possivel identificar a
preocupacao que o0s cooperados possuem com o desempenho do proprio negdcio. O relato de
um entrevistado evidencia esse fato. “[...] Importante porque as vezes vocé ndo tem o dinheiro
e da tempo de vocé ganhar o dinheiro para pagar né! Cuidar do café, colher o café, quitar a
divida, pagar o adubo, e... vocé comeca a vida com o dinheiro dos outros, vocé pode pegar
uma lavoura em baixo, compra o adubo, vai trabalhando, ganhando dinheiro, cuidando da
lavoura e arrumando dinheiro para pagar [...] ” (E.6).

A “Assisténcia técnica” ¢ o atributo com maior porcentagem de citagdes (56%) e
também gera a consequéncia de “Maior lucro” e “Novas oportunidades de negocios”. Isso
pode ser percebido quando um entrevistado relata que “A assisténcia técnica para mim é
6timo, pelo menos uma vez por més eles estdo indo la visitar, d& uma olhada na lavoura...
[...] eles chegam la falam que eu estou precisando disto, ta na hora de fazer isto... aumentou
a producdo. [...] Este aumento da producdo eu espero ter lucro e ampliar 0s negdcios,
aumentar a quantidade de café...” (E.11)

Hé também aqueles cooperados que consideram importante o atributo “Armazenagem
de café” relacionado a consequéncia “Seguranga para armazenar o café” que por sua vez gera
uma terceira consequéncia “Melhores precos de venda”. Esta tltima também € proveniente do
atributo “Comercializacdo do café”, e todas as consequéncias anteriores geram “Maior lucro”
e mais uma vez “Novas oportunidades de negocios”. A “Armazenagem de café¢” na
cooperativa traz aos cooperados a seguranca de ndo serem roubados e terem um local
adequado para armazenarem o produto. Além disso, muitos acreditam que através da
“Comercializacdo do café” é possivel conquistar maior preco de venda em detrimento dos
precos que sdo oferecidos em outros armazéns da cidade, pois como a cooperativa possuli
grandes lotes para comercializacdo, tem maior poder de negociagcdo em firmar o preco de
venda final. Assim, (E.7) e (E.21) expressam, respectivamente: “/...] O café ta seguro, ta
muito bem guardado [...]”; “[..] seguranca da &rea financeira... principalmente da
comercializagdo... comercializagdo bem feita, as cooperativas vendem melhor que o
particular né... vocé tem a garantia dela que vai receber...”.

Os atributos “Bolsao” e “Facilidades/Comodidade ao cooperado”, além de gerar a
consequéncia “Novas oportunidades de negocios”, geram paralelamente outras



consequéncias. O “Bolsdo” ¢ uma condicdo especial de pagamento oferecido aos cooperados,
com prazo de 1 (um) ano para quitarem suas dividas em relagdo a compras de insumos. Esse
atributo nas respostas de alguns cooperados gerou a consequéncia “Cuidar da saude”, que
significa que o prazo de pagamento do “Bolsdo” proporciona além das “Novas oportunidades
de negocios”, a possibilidade de adquirir implementos adequados que facilitam o préprio
trabalho e ndo agride a satde de quem os utilizam. Desta forma (E.9) relata que “E um risco
né? As vezes a gente ganha, as vezes perde... quando a gente ganha € bom, ajuda um
“bucado”, a gente compra implemento para o0 trator com o que sobra [...] Trabalha mais
pouco, judia mais pouco do corpo da gente ”.

Ja o atributo “Facilidades/Comodidade ao cooperado”, também estd vinculado a
consequéncia “Comprar no proprio nome”, este fato foi observado entre os entrevistados que
estdo associados hd menos tempo na cooperativa. “Comprar no proprio nome” traz aos
cooperados os beneficios de terem a autonomia para negociarem suas compras e ao realiza-
las, as notas fiscais sdo emitidas em seus respectivos nomes, utilizando-as os para fins
pessoais, como imposto de renda e aposentadoria. (E.9) e (E.3) afirmam, respectivamente:
“[...] Porque fica mais facil, eu posso comprar as coisas no meu nome. N&o preciso ficar
pedindo para ninguém [...] 7; “/...] Cé tem nota fiscal no teu nome. Ta ai ué. Entdo eu tenho
imposto de renda... na hora da aposentadoria pode sair alguma coisa para mim [.../ .

Em relagdo aos valores “fins” percebidos pelos cooperados, o valor “Sentimento de
pertencimento” ¢ o unico gerado pelo atributo “Atendimento ao cooperado”. Esse
atendimento se refere ao trabalho realizado pelo departamento técnico ou pelos balconistas do
departamento de venda, gerando para os cooperados a sensacdo de sentirem-se importantes
pela a atencdo transmitida a eles e pelo fato de serem informados sobre os eventos que a
cooperativa promove, como exemplificado pelo entrevistado (E.4) “[...] Olha... eu sinto que
sou importante. Pela atencdo que eu tenho no lugar, por exemplo, vocé entra num shopping
de uma capital... vocé é apenas um numero... uma coisa sem “importancia’[...] Tem
qualquer coisa na cooperativa, me liga, me passa uma mensagem, entendeu? Mesmo sabendo
gue eu ndo venho, eu recebo convites, entdo é... é neste ponto.”

Os demais valores gerados pelo MHV estdo ligados a “Novas oportunidades de
negodcios” e “Maior lucro” que geraram valores como “Felicidade”, “Tranquilidade”,
“Realizagdo pessoal” ¢ “Melhor qualidade de vida”. O valor “Melhor qualidade de vida” é
proveniente da consequéncia “Maior lucro”, e para os cooperados esse sentimento esta
relacionado ao sentimento de obter qualidade de vida e conseguir melhores condigdes para si,
para a familia e para melhorar as condicGes de trabalho na propriedade "[...] e isso serve para
0 meu bem estar... comprar um carrinho melhorzinho, reformar a casa né... melhorar um
pouquinho para nés viver [...]" (E.24).

Por fim, as ligacbes mais fortes ocorridas em toda a cadeia estdo relacionadas aos
valores “Felicidade” que gerou “Tranquilidade” e por sua vez, gerou “Realizagdo pessoal”. E
importante ressaltar que o valor “Tranquilidade” foi atribuido pela maioria daqueles que
chegaram a demonstrar um valor ocorrido pelas proprias escolhas. Através das respostas dos
cooperados percebe-se que estes valores foram gerados pelo fato de se sentirem alegres,
felizes, terem tranquilidade e seguranca. Também se referem em estar em paz, conseguirem se
sustentar com o trabalho e a satisfagdo que possuem ao adquirirem 0s bens desejados,
conseguirem quitar as dividas e ndo terem o nome “sujo” na praga, dentre outros. E possivel
notar esta relagdo, quando os entrevistados afirmaram que "Tendo dinheiro no bolso vocé tem
mais tranquilidade.” (E.3); “/...] as vezes t& sobrando um dinheiro vocé pode comprar umas
terra,(...) sente mais charmoso, agrada né., facerdo e alegréo né..." (E.10).

Verifica-se que os valores atribuidos pelos cooperados sdo originados pelo sucesso
gerado por meio da atividade agropecudria, em conseguirem maior produgdo, compra de bens,
implantacdo de melhores condicGes de trabalho em suas propriedades e proporcionar melhor



qualidade de vida para toda a familia. Assim, a cooperativa é considerada como um meio para
0s cooperados atingirem suas necessidades e objetivos préprios em seus negdcios. Ademais a
cooperativa € um meio que 0s cooperados possuem, ainda que minimamente, de obterem
tranquilidade, melhor qualidade de vida e, consequentemente, sentirem-se mais felizes e
realizados.

CONCLUSOES

A partir dos resultados, julga-se que o estudo conseguiu atingir o objetivo proposto de
“identificar a estrutura cognitiva de valor percebida pelos cooperados de uma cooperativa
agropecudria localizada no Sul de Minas Gerais”. Por meio da técnica de laddering,
identificaram-se diversas estruturas cognitivas de valor dos cooperados pesquisados. Os
atributos mais importantes que os fazem permanecer na cooperativa foram nessa ordem:
“Assisténcia Técnica”, “Bolsdo”, “Facilidade/Comodidade ao cooperado”, “Condi¢des de
Pagamento”, “Armazenagem do Café” e por ultimo “Comercializagio de Café” e
“Atendimento ao cooperado”. Esses atributos levam os cooperados a reconhecerem valores
como “Tranquilidade”, “Felicidade”, “Realiza¢ao Pessoal”, “Melhor Qualidade de Vida” e
“Sentimento de Pertencimento”. Identifica-se, portanto, que 0s cooperados consideram que a
cooperativa € um meio de melhorar a qualidade de vida, se sentirem felizes e tranquilos para
realizacdo de suas atividades e alcancarem a realizacdo pessoal.

Como meio de fortalecer o grupo (cooperados/cooperativa), sugere-se que a
cooperativa promova agdes que transmitam mensagens referentes aos valores que eles
atribuem serem importantes para se manterem membros da cooperativa. Assim, acdes
voltadas a seguranca e tranquilidade (através da armazenagem do café), felicidade, realizagéo
pessoal, melhor qualidade de vida (maior lucro, comercializacdo, assisténcia técnica),
sentimento de pertencimento (atendimento diferenciado), s&o fundamentais para uma
percepcéo positiva de “ser” membro.

Torna-se preciso realizar um trabalho conscientizador sobre o papel da cooperativa
perante aos cooperados, desenvolvendo estratégias capazes de demonstrar a importancia da
cooperacdo entre os membros, visando maior poder de negociacdo, permanéncia da
cooperativa e ganhos efetivos para todos.

Por fim, a técnica mostrou-se eficiente para diagnosticar a percepcdo de valor entre 0s
cooperados. Além disso, as entrevistas realizadas em dupla pelos pesquisadores assumiram
fundamental importancia ao permitir explorar de maneira mais eficiente os Atributos,
Consequéncias e Valores (ACV) percebidos pelos entrevistados. Na maioria das vezes,
durante o processo de entrevista, foi dificil fazer com que os entrevistados explicitassem suas
convicges através da técnica utilizada, sendo esta a maior limitagdo encontrada.

Destaca-se que por ser um estudo de caso, os resultados do presente estudo néo
possam ser generalizados para todas cooperativas agropecuarias. Desta forma, sugere-se
reaplicar a pesquisa em outras cooperativas a fim de comparar os valores percebidos pelos
cooperados de diferentes instituicdes, objetivando fortalecer tais instituicbes, as quais sdo
fundamentais para o desenvolvimento local e regional do setor agropecuario.
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