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RESUMO

As cooperativas de crédito sdo conhecidas por seu modelo de gestdo baseado na
mutualidade e cooperagao, desempenhando um papel fundamental no sistema financeiro ao
proporcionar acesso a servi¢os bancarios a uma ampla gama de pessoas, promovendo inclusao
financeira e desenvolvimento econdmico. A finalidade deste estudo foi analisar e compreender
o comportamento ¢ a percep¢ao dos associados em relagdo as cooperativas de crédito, bem
como avaliar sua satisfacdo com os produtos e servigos oferecidos. Para atingir esse objetivo,
foi realizada uma pesquisa descritiva, de cunho qualitativo, baseada em um estudo de caso dos
associados de uma cooperativa em uma cidade interiorana de Minas Gerais. Utilizando um
questionario semiestruturado, aplicado com base no critério de acessibilidade, buscou-se
compreender as motivagdes dos associados para se juntarem a uma cooperativa, suas
percepgoes sobre os produtos e servigos ofertados e os principais diferenciais das cooperativas
em relacdo aos bancos tradicionais. A partir dos resultados da pesquisa, foi possivel
compreender que os associados valorizam, sobretudo, o atendimento personalizado e proximo,
além das taxas e tarifas competitivas oferecidas pelas cooperativas. Por fim, a partir do estudo,
foi possivel compreender a importancia das cooperativas de crédito para a sociedade e seu
impacto positivo, destacando seus principais diferenciais: taxas e tarifas competitivas e,
principalmente, o atendimento diferenciado e proximo aos associados, que continua a ser um

fator crucial para a satisfacdo e lealdade de seus clientes.

Palavras-chave: Cooperativas de crédito. Perspectiva dos associados. Comportamento do

consumidor.



ABSTRACT

Credit unions are known for their management model based on mutuality and
cooperation, playing a fundamental role in the financial system by providing access to banking
services to a wide range of people, promoting financial inclusion and economic development.
The purpose of this study is to analyze and understand the behavior and perception of members
in relation to credit unions, as well as to evaluate their satisfaction with the products and services
offered. To achieve this objective, a descriptive qualitative research was conducted, based on a
case study of members in a small town in Minas Gerais. Using a semi-structured questionnaire,
applied based on the accessibility criterion, we sought to understand the motivations of
members to join a credit union, their perceptions of the products and services offered, and the
main differentiators of credit unions compared to traditional banks. From the research results,
it was possible to understand that members value, above all, personalized and close service, as
well as the competitive rates and fees offered by credit unions. Finally, the study helped to
understand the importance of credit unions to society and their positive impact, highlighting
their main differentiators: competitive rates and fees, and most importantly, the differentiated
and close service to members, which remains a crucial factor for customer satisfaction and

loyalty.

Keywords: Credit unions. Member perspective. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

O sistema financeiro tem experimentado transformacgdes substanciais ao longo dos
ultimos anos, impulsionado pela inovagdo tecnologica e mudangas nas expectativas dos
consumidores. Com a globalizagdo do acesso a informacdo, a sociedade demonstrou a
necessidade de novos meios de expansao do mercado financeiro, uma vez que os bancos
tradicionais como fontes primarias de crédito e bens financeiros estao perdendo mercado para
outras alternativas, dentre elas, as cooperativas de crédito (LIZOTE et al., 2013).

Dessa maneira, com a alta variagcdo do mercado e o surgimento de novas tendéncias
no setor bancario, notam-se uma diversidade de novas necessidades ¢ uma demanda por
servigos personalizados que atendam ao cliente de maneira singular (COBRA, 2000). A partir
dessas necessidades, tém-se as cooperativas de crédito, consideradas alternativas ao modelo
bancario tradicional. Assim, as cooperativas de crédito podem ser definidas como uma
integracdo de individuos que buscam, através do sistema cooperativo, satisfazer suas
necessidades em comum acordo, de maneira que seus interesses socioeconomicos e culturais
sejam atendidos (ALVARES, 2015). Freitas e Freitas (2014) complementam ainda que este
sistema cooperativo pode ser compreendido como um instrumento de organizagdo social,
geragdo de renda e empregos.

De acordo com o portal BureauCoop (2023), atualmente, no Brasil, existem cerca
de 771 cooperativas singulares, com um total de 18.932.212 de cooperados, sendo que, deste
total, 15.941.197 sdo pessoas fisicas, e 2.991.015, pessoas juridicas. Dessa maneira, ficam
evidentes o tamanho e a presenga do setor cooperativista de crédito no Brasil.

Segundo Freitas e Freitas (2014), este destaque pode ser explicado pelo fato de que
as cooperativas sao consideradas alternativas financeiras para as pessoas que, antes, possuiam
somente o sistema financeiro tradicional como meio de acesso a crédito e servigos financeiros.

Assim, ao citar as atuais alternativas financeiras, ¢ valido ressaltar Sampaio, Morais
e Bessegato (2019), que dizem que as institui¢des financeiras sdo organizagdes semelhantes,
apresentando sutis diferencas entre si, onde, para crescerem e se destacarem no mercado, tém
estabelecido parametros de diferenciagdo. Closs e Berra (2009) destacam ainda que o que difere
uma instituicdo de outra € o valor cobrado por seus produtos e sua qualidade. Além disso, a
satisfacdo e exceléncia no atendimento prestado sdo apontadas com diferenciais para estes

negocios (LACERDA; BLASI, 2003 apud VIANA et al., 2011).
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Portanto, visto o atual contexto do mercado, com a gama de alternativas financeiras
e a ascensdo e destaque das cooperativas de crédito no Brasil, percebe-se a necessidade de um
estudo referente ao comportamento e perspectiva dos associados de cooperativas de crédito,
estabelecendo um paralelo entre essas instituicdes e os bancos convencionais.

Sampaio, Morais e Bessegato (2019) destacam que compreender o comportamento
dos clientes de institui¢des financeiras pode ser algo desafiador, principalmente quando se trata
do mercado cooperativista de crédito. No entanto, os autores salientam ainda que, de maneira
externa, as cooperativas possuem varias similaridades com os bancos; porém, ha uma série de
fatores e caracteristicas que sao especificas do modelo cooperativista, que o diferenciam de uma
instituicdo tradicional bancaria, tanto em seu modelo de negdcios quanto na perspectiva de seus
associados.

Contudo, apesar do reconhecimento crescente das cooperativas de crédito como
agentes de mudanga positiva no sistema financeiro, ainda ha desafios a serem enfrentados.
Assim, a problematica central deste estudo reside na necessidade de compreender mais
profundamente a perspectiva dos cooperados em relagdao aos produtos e servigos oferecidos e
as motivacdes em relagdo as cooperativas de crédito.

Dessa maneira, este estudo ¢ justificado pela importancia estratégica de entender a
experiéncia e motivagdo dos associados nas cooperativas de crédito, uma vez que, além de se
compreender a holistica dos associados, ¢ possivel também entender os diferenciais de uma
cooperativa de crédito em relacdo as instituicdes financeiras tradicionais. Além disso, este
trabalho contribui para o avanco do conhecimento académico sobre finangas e cooperativas,
fornecendo insights* valiosos para gestores e futuros pesquisadores.

Em sintese, este trabalho propds-se a analisar o comportamento e a perspectiva dos
associados das cooperativas de crédito, destacando a importancia estratégica deste tema para o
setor financeiro cooperativo. Ao analisar os fatores que influenciam os associados, espera-se

contribuir para o fortalecimento e crescimento sustentavel das cooperativas de crédito.

! Insight: clareza stibita na mente, no intelecto de um individuo; iluminacio, estalo, luz (OXFORD LANGUAGES,
2024).
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2 OBJETIVOS

Neste topico, sao descritos os objetivos geral e especificos que nortearam a

pesquisa.

2.1 Objetivo geral

Analisar o comportamento e a percepgao dos associados de uma cidade interiorana

em relacdo aos produtos/servigos ofertados pelas cooperativas de crédito de Minas Gerais.

2.2 Objetivo especificos

e Levantar o perfil socioeconomico dos associados das cooperativas de crédito de uma
cidade interiorana no estado de Minas Gerais;

e Entender a motivagdo dos associados ao escolher as cooperativas de crédito como
instituicao financeira;

e Elencar os produtos/servigos mais consumidos pelos clientes das cooperativas de
crédito de uma cidade interiorana;

e Analisar o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo aos produtos/servigos ofertados

pelas cooperativas de crédito.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O cooperativismo

A cooperacdo, em sua esséncia, ¢ algo que sempre esteve presente na sociedade
desde os primdrdios da humanidade, quando o homem primitivo identificou que, trabalhando
em equipe, seria capaz de superar os seus desafios com menor dificuldade, dando origem, assim,
ao modelo de cooperativismo (SEBRAE, 2017).

No entanto, o modelo cooperativista moderno, do qual se tem conhecimento hoje,
teve sua origem na cidade inglesa de Rochdale, em 28 de outubro de 1844, juntamente a crise
causada pela Revolucao Industrial que ocorria no periodo, quando teceldes resolveram fundar
a primeira cooperativa de consumo (FRANZ, 2006). De acordo com o Portal do
Cooperativismo Financeiro (2017), a criagdo da cooperativa, na época, tinha como principal

objetivo:

Priorizar o bem-estar humano em vez do lucro, procurando naquele periodo uma
solucdo econdmica para participar do mercado, confrontando o capitalismo avido que
os subjugava com pregos exorbitantes. Enfrentando a exploragdo do trabalho extenso
das mulheres e criancas (que chegava a até 16 horas por dia) e o aumento do
desemprego decorrente da revolugdo industrial.

Dessa maneira, a partir de sua origem no século XVIII, pode-se compreender o
cooperativismo como uma associagao de pessoas que buscam um objetivo e que mantém uma
relagdo de trabalho organizada em prol do alcance deste objetivo maior (SOARES;
BALLIANA, 2009).

Para Benato (1995) citado por Mafioletti (2002), “O Cooperativismo ¢ uma
doutrina econdmica que se baseia na cooperacdo e que opera como sistema reformista da
sociedade que quer obter o justo preco, através do trabalho e da ajuda mutua”. Pinho (1996)
complementa ainda que o cooperativismo adota o principio muatuo, recusando qualquer auxilio
filantropico ou do Estado, de maneira que os proprios associados que compdem o grupo sao os
responsaveis por reunir o capital social, por meio de suas quotas.

De acordo com Franke (1973), o conceito de “cooperativismo” pode ser

identificado de duas maneiras:

De um lado, representa o sistema de estrutura econdmica que procura eliminar as
discrepancias sociais resultantes dos exageros da mediagdo capitalista; por outro,
indica a filosofia incorporada no conjunto de valores que devem direcionar a conduta
do individuo inserido nesse sistema.
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A partir das defini¢cdes expostas acima, pode-se observar que o cooperativismo, em
sua esséncia e desenvolvimento histdrico, possui como principal objetivo alcangar o beneficio
mutuo e satisfazer os seus associados. Ainda ¢ valido destacar que a estrutura cooperativista
apresenta a capacidade de coordenar e unir as expectativas dos associados, abrangendo tanto
aspectos econdmicos quanto sociais, tornando possivel estimular o progresso de uma
comunidade, levando em consideracdo os aspectos humanos, os quais desempenham um papel
fundamental em assegurar uma qualidade de vida melhor aos individuos que integram a

comunidade (ALVARES, 2015).

3.1.1 Principios do cooperativismo

Os principios que regem o cooperativismo podem ser definidos como os valores
que sdo exercidos pelas cooperativas em seu dia a dia por meio da democracia, igualdade,
solidariedade, responsabilidade, equidade e ajuda mutua (MAFIOLETTI, 2002). Desde a
criacdo do cooperativismo, seus fundadores sempre primaram por valores éticos como
transparéncia, honestidade, educacdao, autonomia e crescimento mutuo, buscando sempre
garantir o bem social por meio de suas agdes (MAFIOLETTI, 2002).

Estes valores e principios sao definidos em 7 diferentes pontos, a partir da definicao
de autores como Cardone (2007); Young (2008), Iron (1997) citado por Malfioletti (2002); e

Guidarini (2010). Os principios do cooperativismo podem ser definidos como:

Quadro 1 - Principios do cooperativismo

Principio 1- Adesiao livre e voluntaria: as cooperativas se configuram como
organizagdes voluntarias abertas a todos que desejam utilizar seus servigos e estejam
dispostos a se tornarem associados e assumir as responsabilidades inerentes a fungao,

sem que haja nenhum tipo de discrimina¢do de género, sexo, raca, religido ou politica.

Principio 2- Gestdo democratica: as cooperativas sdo consideradas institui¢des
democraticas em que todos os associados que as compdem possuem papel fundamental

e tém direito a voto no que diz respeito as suas politicas e tomadas de decisao.

Principio 3- Participacdo economica: todos os membros que compdem a cooperativa
contribuem de maneira equitativa e democratica com o capital dela. Parte do capital

referente ao lucro, geralmente, ¢ destinada a cooperativa, podendo ser utilizada para




seu desenvolvimento, formagdo de reservas ou outras atividades. Além disso, também
pode ocorrer a participacao nos lucros, ou seja, o resultado obtido pela cooperativa ¢é
dissolvido proporcionalmente de acordo com as movimentagdes e participacoes de

cada um de seus membros.

Principio 4- Autonomia e independéncia: as cooperativas sdo instituicdes
autobnomas, de ajuda mutua, controladas por seus associados. Caso uma cooperativa
recorra a captacao de recursos externos, como institui¢des privadas e até mesmo o
Estado, isso deve ser feito de maneira que a democracia e o controle de seus socios

sejam preservados.

Principio 5- Educacao, formacao e informacao: para que os colaboradores e
membros das cooperativas possam transmitir as vantagens de seus produtos, servigos e
os beneficios da cooperacdo para os associados, sdo necessarios treinamento,
capacitagdo ¢ acesso a informacdo destes membros, para que eles consigam os

beneficios e vantagens da cooperagao.

Principio 6- Intercooperacio: as cooperativas podem trabalhar de maneira mais
eficaz e se fortalecerem por meio da cooperagdo entre elas, concedendo, assim, maior
forca e eficiéncia a0 movimento cooperativo, por meio da unido de forgas de estruturas

locais, regionais, nacionais e internacionais.

Principio 7- Interesse pela comunidade: por meio das politicas definidas e aprovadas
por seus associados, as cooperativas podem trabalhar em prol do desenvolvimento e

sustentabilidade das comunidades nas quais estdo inseridas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

Pode-se notar que os principios cooperativistas foram instituidos com o principal

15

intuito de manter a esséncia das cooperativas por meio de diretrizes fixadas que buscam garantir

o devido funcionamento e reconhecimento delas. Essas diretrizes nasceram a partir do

desenvolvimento das cooperativas e estdo instituidas no Art. 4° da Lei n.° 5.764/1971, que trata

da Politica Nacional do Cooperativismo (CARDONE, 2007).

Ainda de acordo com a Lei n.° 5.764/1971, em seu Art. 5°, estabelece-se que as

sociedades cooperativas poderdo adotar, como objeto, qualquer género de servico, operagao ou

atividade que lhes assegurem o direito exclusivo e exigéncia do uso do termo “cooperativa” em

sua denominagdao (CARDONE, 2007).
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De acordo com a Organizacao das Cooperativas no Brasil (OCB), as cooperativas
podem ser classificadas e divididas nos seguintes segmentos: consumo, educacional, especial,
infraestrutura, produ¢do, mineral, habitacional, trabalho, turismo, saude, lazer, transporte ¢ de
crédito, a qual ¢ foco deste trabalho (OCB, 2017).

Ainda de acordo com a OCB, as cooperativas de crédito podem ser definidas como:

Um negdcio que tem como objetivo promover a poupanga e ofertar solugdes
financeiras que se adequem e atendam as necessidades de cada associado, buscando,
assim, sempre um preco justo ¢ em condi¢des que sejam benéficas para os associados,
uma vez que o foco do cooperativismo de crédito sdo as pessoas, ¢ ndo o lucro
(ORGANIZACAO DAS COOPERATIVAS NO BRASIL, 2017).

Neste contexto, ao se destacar as diretrizes que regem as cooperativas no Brasil, ¢
valido salientar ainda os eventos que levaram a origem das cooperativas de crédito no Pais, ja
que este € o objeto de estudo do presente trabalho.

Como forma de contextualizar, nos topicos que se seguem, € apresentada a evolucao
histérica das cooperativas de crédito no Brasil, além de uma perspectiva do atual mercado

brasileiro.

3.1.2 Cooperativas de crédito no Brasil

No Brasil, as cooperativas de crédito tiveram sua origem por meio de imigrantes
suicos, alemaes e italianos, que trouxeram o modelo utilizado em suas comunidades e tentaram
reproduzi-lo no Brasil, sendo criada, assim, a primeira cooperativa em 1902, no Rio Grande do
Sul (ROCHA; MELO, 2004).

A partir de seu surgimento, as cooperativas foram sendo disseminadas e
impulsionadas pelo Estado. Schardong (2003), citado por Camargo e Macedo (2019), reforga a

ideia de que:

A partir da criagdo da institui¢@o, o cooperativismo de crédito se materializou em mais
de 60 cooperativas espalhadas pelo Rio Grande do Sul. Criadas com a denominagao
de Caixas de Unido Popular Raiffeisen, essas cooperativas representavam uma grande
parcela do financiamento das agdes das comunidades interioranas na época,
especialmente na década de cinquenta (SCHARDONG, 2003).

Alguns anos depois, em meados da década de oitenta, as cooperativas de crédito
foram gravemente afetadas pelas politicas monetarias do governo Sarney, chegando a operarem

99% das cooperativas de crédito no prejuizo (CAMARGO; MACEDO, 2019). Nesse contexto,
SANTOS (2003) complementa que:
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A presidéncia da republica, representada por José Sarney, ¢ o ministério da economia,
representado por Dilson Funaro, implementaram um plano econdmico emergencial,
com o objetivo de conter a inflagdo da época. Este plano emergencial foi denominado
como “Plano Cruzado” e tinha como intuito controlar a volatilidade dos pregos por
meio da adog@o de uma nova moeda, o Cruzado. Além disso, o plano objetivava o
congelamento dos valores de produtos comercializados no Brasil. A partir dai, com a
grande queda nos indices de juros, as cooperativas de crédito foram gravemente
afetadas, passando assim a operar no prejuizo (SANTOS, 2003).

A partir de todo este contexto e desenvolvimento historico, foi somente no ano de
2003 que o crédito cooperativo foi oficializado no Brasil, por meio de duas resolu¢des do Banco
Central do Brasil (PEREIRA, 2021). De acordo com Jacques e Gongalves (2016), estas duas

resolucdes podem ser descritas como:

A primeira, de n. 3016 (25/06), dispde sobre procedimentos e normas direcionadas a
constitui¢do, autorizagdo, funcionamento, alteragdes estatutarias, bem como ao
cancelamento da autorizagdo de funcionamento das cooperativas de crédito, sendo
direcionadas a inclusdo social de pequenos ¢ microempresarios e
microempreendedores as cooperativas. A segunda, de n. 3140 (27/11), é dedicada a
inclusdo social de médios e grandes empresarios.

Subsequentemente a isso, em 2015, as cooperativas de crédito, a partir da Resolucao
n.° 4.434, foram subdivididas em trés categorias: Plenas (cooperativas liberadas para realizar
operacdes complexas); Cléssicas (liberadas para realizar operagdes de baixa complexidade); e
as de capitais e empréstimo, que sdo aquelas que ndao captam nem recursos nem empréstimos
(JACQUES; GONCALVES, 2016).

Dentre essas subdivisdes, Jacques e Gongalves (2016) destacam ainda que,
atualmente, estdo listadas as 5 cooperativas de crédito mais atuantes e com maior participacio
de mercado no mercado brasileiro, sendo elas: SICOOB, SICRED, UNICRED, AILOS e
CRESOL.

Em relacdo a este mercado cooperativo, vale ressaltar também o grande potencial e
participagdo das cooperativas no mercado brasileiro. De acordo com dados do BuerauCoop
(2023), no segundo semestre de 2023, o mercado cooperativista de crédito contou com uma
base de 18.102.066 de associados em todo o Brasil, sendo 15.222.240 pessoas fisicas e
2.879.826 pessoas de natureza juridica. Além disso, de acordo com dados do mesmo portal, no
semestre em questdo, as cooperativas de crédito no Brasil possuem, juntas, um resultado
acumulado de 603,08 bilhGes de reais em ativos.

Dessa maneira, sao notaveis a evolug¢ao e o impacto das cooperativas de crédito ao

longo do tempo no Brasil, evidenciando sua crescente importancia para a sociedade brasileira

e o progresso das comunidades locais. O surgimento e a evolugdo dessas institui¢des financeiras
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cooperativas ndo apenas refletem a adaptagao as necessidades econdmicas do Pais, mas também
ressaltam seu papel vital na promogdo da inclusdo financeira e no fortalecimento das bases
comunitarias.

Assim, ao se evidenciar a evolugdo e importancia das cooperativas no contexto
brasileiro, ¢ valido ainda ressaltar o que as difere das tradicionais institui¢des financeiras, para
que, assim, se possa compreender as caracteristicas divergentes entre estas instituicdes,

levantando, assim, um paralelo entre elas.

3.2 Diferencas entre bancos tradicionais e cooperativas de crédito

A partir da defini¢cdo das cooperativas de crédito, sua estrutura e objetivos, pode-se
perceber uma semelhanga destas com os bancos tradicionais. A seguir, sdo pontuadas algumas
dessas semelhangas ¢ enfatizadas as suas diferencas.

De acordo com Sampaio; Morais e Bessegato (2020), externamente, as cooperativas
de crédito tém muitos pontos que sao similares aos bancos, como: produtos ofertados, caixas
eletronicos, estruturas fisicas das institui¢des, gerentes de conta, dentre outros diversos
aspectos. Entretanto, por mais que as cooperativas e os bancos se assemelhem em diversos
aspectos, os autores supracitados destacam ainda que elas sdo distintas devido a sua forma
juridica e sua finalidade social.

Sendo assim, as cooperativas de crédito podem ser consideradas como uma
alternativa de acesso que inclui atendimento personalizado, produtos especificos para as
necessidades dos membros, empréstimos e financiamentos com taxas de juros reduzidas, menos
requisitos e maior agilidade e flexibilidade nas transagdes. [sso ocorre porque essas entidades
priorizam a satisfacdo das necessidades das pessoas, ao contrario dos bancos comerciais, que
visam ao lucro (ARAUJO; SILVA, 2011).

As diferengas entre as cooperativas de créditos e as instituicdes bancarias podem
ser definidas a partir da compreensao da teoria de Meinen et al. (2002), conforme apresentado

no Quadro 2.
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Quadro 2 - Diferencas entre cooperativas de crédito e bancos tradicionais

Cooperativas de crédito

Bancos tradicionais

Sociedade de pessoas, em que o

Sociedade de capital, onde as

Tipo peso de voto € igual para todos os | decisdes € o peso de voto sdo
Societario integrantes, independentemente do | determinados de acordo com o
capital integralizado de cada socio. | nimero de acoes.
Nas cooperativas de crédito, as | Em instituigdes bancarias, sao
Deliberacdes | decisdes sdo tomadas a partir da | realizadas por meio das defini¢des
decisdo mutua dos associados, por | de diretorias administrativas e
meio de assembleias gerais. executivas.
Em estruturas cooperativistas de | Em  bancos  tradicionais, o
Administracao | crédito, o administrador ¢ um | administrador ¢ definido pelas
associado que foi eleito pelo voto | diretorias que detém o poder
em assembleia. administrativo.
Nas cooperativas de crédito, seus | Em  estruturas  bancérias, o0s

Referente aos

usuarios

usuarios sao os proprios donos, ou

seja, os associados, 0s quais
também participam da decisdo de
toda a politica operacional da

institui¢ao.

usuarios sdo apenas clientes da
institui¢ao, nao possuindo qualquer
influéncia nas decisoes tomadas em
relagdo a produtos ou estrutura

operacional.

Em cooperativas de crédito, todos

Nos bancos tradicionais, os clientes

Referente a | os associados devem ser tratados de | podem receber tratamentos
diferenciagdo | maneira igual, ndo podendo haver | diferentes, podendo ser
qualquer tipo de distingdo. diferenciados de acordo com seus
investimentos ou influéncia dentro

da instituicao.
As cooperativas de crédito sdo | As instituicdes bancérias possuem
instituicdes  que  visam  ao | propdsitos comerciais € tém por

Proposito desenvolvimento local e ao bem | objetivo fins lucrativos.
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Atendimento

mutuo, nao possuindo  fins
lucrativos.
O atendimento realizado por | Em  bancos tradicionais, o

cooperativas de crédito prioriza
uma assisténcia mais personalizada

e individual aos seus associados.

atendimento, geralmente, ocorre em
grandes quantidades, em que nao ha
algo personalizado. Além disso, os
bancos tém priorizado cada vez

mais o autoatendimento.

Resultados

Nas estruturas cooperativas, o lucro
esta fora do objetivo social, ou seja,
os resultados gerados sdo utilizados

para pagar despesas e imposto, € 0

Nos bancos, os resultados visam
sempre ao lucro, sendo este lucro
distribuido a poucos acionistas,

priorizando sempre seu nivel de

restante ¢ dividido entre os | participacao no quadro societario.

associados, proporcionalmente a

sua integralizagdo.

Fonte: Meinen et al., 2002. Elaborado pelo autor, 2023.

Chiaretto ef al. (2021) também destacam seis (6) diferencas que distinguem as
estruturas cooperativas dos bancos tradicionais. A primeira diferenca esta ligada a forma de
constituicdo, uma vez que, de acordo com o Banco Central do Brasil, bancos tradicionais
caracterizam-se como sociedades de capital constituidas para transferir recursos de agentes
superavitarios para agentes deficitarios (BACEN, 2020). J4 em contrapartida, as cooperativas
de crédito, de acordo com o Art. 4° da Lei n.° 5.764/1971, representam sociedades de pessoas
que sao formadas com o principal intuito de prestar servigos aos seus associados, baseando-se
inteiramente em fundamentos coletivos.

A segunda diferenca esté relacionada ao publico de cada estrutura, onde os bancos
tratam seus usudrios como clientes, e as cooperativas, como associados, ou seja, essas pessoas
sdo usudrias dos servicos e proprietarias da cooperativa, simultaneamente. A terceira distingao
esta ligada ao poder de decisdes, visto que, em bancos, quem detém maior poder,
consequentemente, ¢ quem possui mais agdes; ja nas cooperativas de crédito, todos os

associados possuem direito a voto.
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Além disso, os autores definem ainda como quarta diferenga entre cooperativas e
bancos o fator de deliberagdo, ou seja, de acordo com o Sicoob (2020), em estruturas bancarias
tradicionais, os clientes ndo possuem quase nenhuma influéncia na determinagao dos produtos
ou precificagdo, enquanto, nas cooperativas de crédito, todos podem participar de maneira
efetiva nas decisdes, por meio das quais s3o definidas as melhores agdes para o bem comum
dos associados. A quinta diferenca estd ligada aos objetivos de cada uma, em que os bancos
visam ao aumento de seus lucros, ¢ as cooperativas, diferentemente, a uma sociedade entre
pessoas, onde todos contribuem para o bem coletivo, sem interesse em fins lucrativos.

Por fim, Chiaretto et al. (2021) destacam ainda, como sexta e tltima diferenga entre
as estruturas, o fator “pregos e taxas”, em que, nos bancos tradicionais, quanto maior estas
variaveis, melhor, visto que eles visam ao lucro. Ja nas cooperativas de crédito, o objetivo €
oferecer tarifas e taxas mais justas, pois ndo almejam fins lucrativos.

Dessa maneira, ao analisar as diferencas entre as cooperativas de crédito e as
instituicdes bancarias, percebe-se que a principal diferenca entre as duas estd ligada a sua
relacdo com o lucro, onde as cooperativas t€ém como principal objetivo ofertar servigos
financeiros aos seus associados, primando por proporcionar vantagens, ganhos e diferenciais,
com o intuito de promover uma melhor qualidade de vida aos membros que as compodem,
diferentemente dos valores e servigos exorbitantes ofertados pelos bancos (CAMARGO;
MACEDO, 2019).

Meinen e Port (2014) destacam ainda que, nas cooperativas de crédito, o que
prevalece ¢ o interesse dos associados, enquanto, nos bancos tradicionais, sdo priorizados os
interesses do prestador de servicos. Sendo assim, fica evidente que, tanto em sua origem quanto
em seu proposito, ambas as estruturas se diferem, mesmo convivendo sob uma mesma divisao
regulatoria (ALVARES, 2015).

Além disso, ainda ¢ valido destacar os diferenciais e vantagens competitivas dos
bancos tradicionais, uma vez que sua representatividade na economia ¢ imprescindivel. De
acordo com Qureshi, Zafar e Khan (2008), os bancos sdo institui¢des de suma importancia para
a economia dos paises, devido a sua forma inovadora em ofertar diversos produtos e servigos
em uma Unica estrutura. Costa e Ferrara (2022) complementam ainda que os bancos sdo
estruturas poderosas e que, se uma dessas grandes institui¢cdes cair, causariam um vacuo.

De acordo com um estudo realizado por Oliveira e Forte (2011), podem-se destacar
oito principais recursos competitivos utilizados por essas institui¢des: equipe qualificada; alta

qualidade dos produtos e servigos, competéncia e gestdo dos talentos; relacionamento com o
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cliente e atendimento personalizado; servigos financeiros online; cartdo de crédito; aumento do
nivel de eficiéncia da carteira de crédito; gestdo de ativos de terceiros.

Sendo assim, ao se analisar o contexto e¢ diferenciais das institui¢cdes bancarias
tradicionais, ¢ valido citar, ainda, Lima (2022), que, apés um estudo sobre as vantagens
competitivas de instituicdes bancdrias, ¢ possivel colocar em perspectiva a relevancia dos
bancos como institui¢des confiaveis, com um alto grau de administragdo, sendo orientadas pela
busca em alcancar baixos custos aos seus clientes.

Dessa maneira, fica evidente ndo sé os diferenciais entre estas duas estruturas
financeiras, mas também sua importancia no atual cendrio econdmico e suas vantagens
competitivas. Assim, ao se compreender os fatores que diferenciam as cooperativas e os bancos
tradicionais, ¢ valido analisar ainda as nuances que influenciam no comportamento do

consumidor e 0 que o motiva a se associar a uma cooperativa de crédito.

3.2.1 Fatores que levam os consumidores a optarem pelas cooperativas de crédito

Sabe-se que o consumidor, antes de se sentir a vontade para adquirir um bem ou
servigo, primeiramente, considera varios fatores que o levaram a tomar essa decisdo
(SCHNEIDER, 2018). Conhecer esses fatores ¢ fundamental para que os profissionais de
marketing e/ou gestores criem estratégias para a captagao desses consumidores.

Dessa forma, ao destacar os fatores que levam os consumidores a optarem pelas
cooperativas de crédito em relagdo aos bancos, torna-se necessdrio, primeiramente,
compreender o paradigma das instituigdes financeiras tradicionais. Quando se trata de
institui¢des financeiras, percebe-se que as caracteristicas que influenciam no comportamento e
na adesao destes servicos sao variaveis.

De acordo com Cobra (2000), o comportamento e as decisdes dos consumidores de
servicos financeiros sofreram mudangas ao longo do tempo, devido a volatilidade do mercado
no que diz respeito as necessidades dos consumidores e as mudancas nas estratégias dessas
instituigdes para atender seu publico.

Vilas Boas (2007) complementa ainda que o setor de institui¢des financeiras sofreu
uma quebra de paradigma em relagdo ao posicionamento das instituicdes financeiras perante o
mercado, devido a grande disputa pelo market share e aos novos consumidores, que estdo mais
conscientes e seletivos quanto a este tipo de servigo.

Assim, ao se destacar a preferéncia dos consumidores e disputa de mercado, tem-

se a insercao das cooperativas de crédito que, de acordo com o SEBRAE (2022), sdo
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consideradas estruturas diferentes das instituigdes tradicionais, ndo possuindo fins lucrativos, o
que impacta diretamente na oferta de melhores condi¢des de produtos e servicos em relagdo aos
bancos.

Dessa maneira, ao se mencionar as cooperativas de crédito e os fatores que motivam
a sua escolha, ¢ valido citar Souza (2014), que destaca que os principais motivos que levam um
consumidor a optar por servigos cooperativos estdo ligados a comodidade, informagdes de facil
entendimento em relacdo aos servigos ¢ influéncia de membros da familia. Por fim, os
consumidores acreditam que, com uma cooperativa de crédito, ha a possibilidade de uma
melhor gestdo de seus ativos pessoais.

Desta forma, fica evidente a relevancia da gestdo dos ativos pessoais para os
consumidores ao escolherem uma cooperativa, o que, de certa forma, reflete diretamente no
aumento significativo da integralizacdo de ativos financeiros em cooperativas de crédito nos
ultimos 13 anos. Este aumento pode ser percebido ao se analisar as informagdes do painel de
dados do cooperativismo financeiro BureauCoop (2023) nos ultimos 13 anos, quando o
cooperativismo financeiro teve um resultado acumulado em ativos totais de 645,74 bilhoes de
reais, o que representa um aumento de 1187,44% em relagdo ao ano de 2010, quando o total de
ativos era de apenas 50,12 bilhoes. Este aumento exponencial na integralizagdo de ativos pode

ser observado na figura abaixo.

Figura 1 — Ativos totais do sistema nacional do cooperativismo financeiro

VARIACAO SNCC

Ativos Totais A % Ativos
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245,66 Bi
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178,49 Bi
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. 76,028 °221Bi
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50,12 Bi
’ 2547% 20,80% 21,31% 19,96% 17,04% 18,19% 1576% 17,99% 16,64% 37,55% 25,80% 29,23%
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Fonte: Bureau.coop.br

O portal do SEBRAE (2018) - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas - também destaca as principais as vantagens que levam os consumidores a contratar
os servicos de uma cooperativa de crédito. Dentre essas vantagens, podem-se se destacar as

taxas de juros reduzidas que as cooperativas de crédito oferecem como opgdes em seus
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produtos, e, em muitos casos, ndo cobram taxas por seus servicos (como fornecimento de taldes,
transferéncias, cadastros); quando cobram, os valores s3o sempre mais baixos em comparagao
aos bancos tradicionais. Os associados também dispdem de rendimentos acima da média do
mercado, onde eles podem realizar investimentos a longo prazo na cooperativa a partir de suas
reservas financeiras e receber retornos superiores aos oferecidos pelo mercado. Isso se deve ao
fato de as cooperativas gozarem de isen¢do tributdria e ndo serem obrigadas a fazer depdsitos
compulsorios como os bancos, o que permite um maior retorno aos associados.

Por fim, ainda de acordo com o SEBRAE (2018), os associados também podem
desfrutar da vantagem de terem um atendimento totalmente personalizado, uma vez que o
associado ¢ tratado na cooperativa nado como um simples cliente, mas como um dos donos.
Além disso, ao realizar transagdes na cooperativa, ele estd investindo em uma instituicao que
lhe retribuird, por meio da reparticdo dos excedentes, os juros e tarifas pagos além do
necessario. Sua parte nos excedentes pode ser recebida em dinheiro ou convertida em aquisi¢ao
de mais cotas-partes, conforme decidido pela Assembleia. No caso de perdas, essas podem ser
compensadas com resultados futuros. Se o associado decidir sair da sociedade, poderd resgatar
o valor de suas cotas-partes.

Além disso, um estudo realizado por Closs e Berra (2009) também revelou que os
principais fatores que influenciam na escolha de servigos cooperativos estdo relacionados a
estrutura fisica, atendimento, localizagdo da cooperativa, profissionais e produtos ofertados.

Assim, ao serem destacados os fatores que levam os clientes a se associarem a
cooperativas de crédito, ¢ valido salientar a localizacdo e a estrutura. De acordo com o portal
BureauCoop (2023), atualmente, no Brasil, hd um total de 774 estruturas de cooperativas
singulares, somando um total de 8.916 agéncias espalhadas por todo o territorio brasileiro,

criando, assim, uma rede de atendimento nacional, conforme exposta na Figura 2.
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Figura 2 — Rede de atendimento das cooperativas brasileiras

Fonte: bureau.coop.br

Outro fator preponderante para a adesdo de servigos em cooperativas de crédito foi
identificado em um estudo realizado por Alvares (2015), no qual foi observado que uma das
variaveis que influencia diretamente na aderéncia de servigos cooperativos ¢ o fato de o
associado ser considerado como um dos proprietarios da instituicdo, e ndo somente mais um
cliente. Além disso, ha também o interesse por financiamentos, empréstimos, ofertas com
valores atrativos e a distribui¢cdo de lucros realizada pela institui¢do aos seus associados.

Dessa forma, ao se destacar o fator distribui¢ao de lucros, torna-se apropriado citar
como exemplo o caso da cooperativa Sicoob Engecred (2023), que destacou, em seu blog, um
ganho social anual de R$268 milhdes de reais no ano de 2022, representando o quanto seus
associados economizaram no decorrer do ano com taxas mais acessiveis, o que € conhecido e
chamado popularmente de retorno de sobras do exercicio para os associados da cooperativa.

Por fim, ¢ importante salientar um apontamento de Souza (2014), que destaca a
grande caréncia de estudos, no contexto brasileiro, que se referem, especificamente, as
motivacdes que levam uma pessoa a se associar a uma cooperativa de crédito. Contudo, diante
do exposto, ficam perceptiveis a representatividade e a importancia das cooperativas de crédito
no Brasil. Entretanto, ao se compreender os fatores que motivam a associagdo a uma
cooperativa crédito, torna-se valido e de extrema importancia ressaltar e compreender, ainda,

os fundamentos que regem o comportamento do consumidor, uma vez que, a partir desta
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compreensdo, ¢ possivel que as organizagdes se posicionem de acordo com este comportamento
e necessidades.

3.3 O comportamento do consumidor

Em um mercado volatil e competitivo, as decisdes que motivam a compra dos
consumidores estdo em constante mudanga. Dessa maneira, ¢ de suma importancia que as
organizacdes busquem compreender como os seus consumidores tomam decisdes para que
possam desenvolver estratégias e esfor¢os adequados ao seu publico-alvo (LAMB JR.; HAIR
JR.; MCDANIEL, 2004).

Samara e Morsch (2005) definem o comportamento do consumidor como um
processo abrangente que inclui selecdo, compra, uso de produtos ou servicos, estendendo-se até
suas ideias e experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos, sendo um processo
continuo, que vai da decisdo de compra até o poés-compra.

Ja Blackwell, Minard e Engel (2005) definem o comportamento do consumidor
como uma atividade da qual as pessoas se ocupam no momento que obtém, consomem ou
dispoem de produtos e servigos. Eles complementam ainda que o comportamento do
consumidor ¢ pensado como um estudo de “por que as pessoas compram”, tornando-se mais
facil influencié-lo depois que se compreende o que o motiva a comprar determinados produtos
€ Servigos.

Para Seth (2001), o comportamento do consumidor pode ser definido como uma
atividade fisica e mental, realizada pelos consumidores de bens de consumo e industriais, que
leva diretamente a decisdes e agdes que desencadeiam a compra e utilizagao de bens e servicos.

A partir das definigdes acima, pode-se inferir que o estudo do comportamento do
consumidor busca compreender o consumo do individuo em relagdo as suas necessidades e
desejos (ALVARES, 2015). Portanto, ¢ imprescindivel que as empresas compreendam o
comportamento dos seus clientes, uma vez que pode ser traduzido como uma chave para o
sucesso (SETH, 2001).

Neste contexto, ao se compreender a importancia do consumidor e seu
comportamento, torna-se necessario entender todo o fluxo (etapas) que motiva e leva a tomada
de decisao de compra.

De acordo com Kotler (2000), o fluxo de compra pode ser composto por 5 diferentes
estagios que definem o processo de compra do cliente; porém, vale ressaltar que o consumidor
pode desconsiderar alguns estagios ou inverté-los ao realizar uma compra. Os processos podem

ser visualizados no Fluxograma 1.
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Fluxograma 1 — Estagios do processo de compra do consumidor

Reconheciment Busca por Avaliagdo das Decisdo de Comportamento

o de problema informagao alternativas compra de compra

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Estes cinco estagios do processo de compra do consumidor podem ser traduzidos a
partir da defini¢do e visdo de autores como Ribeiro (2015); Samara e Morsch (2005); Engel,
Blackwell e Miniard (2001). Os estagios do processo de compra do consumidor podem ser

descritos como disposto no Quadro 3.

Quadro 3 — Etapas do processo de compra do consumidor

O processo de reconhecimento de compra tem seu inicio a
partir do momento em que o consumidor tem a percepg¢ao de
Reconhecimento do um problema, ou seja, uma mudanca em seu estado de

Problema satisfagdo. Desse modo, o individuo se sente motivado a
encontrar meios externos para solucionar este problema e

satisfazer seus desejos.

Nesta etapa, o consumidor entra em um processo de busca
de informacdes (interna e externa) para satisfazer os seus
Busca de informac¢do | problemas, ficando mais atento a propagandas e materiais
que se relacionam ao produto ou servigo de que necessita ou
buscando informagdes internas (memoria), de acordo com

experiéncias passadas.

Neste estagio, o consumidor entrard em um processo de
avaliacdo das alternativas disponiveis que solucionam o seu
Avaliacao das problema. Dessa forma, ird analisar as alternativas de acordo

alternativas com o seu perfil e critérios, elencando, assim, as marcas que

atendem as suas necessidades/desejos.
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Apoés avaliar as possiveis alternativas para a compra, o
consumidor entrard no processo de escolha entre as
possiveis marcas/produtos que foram elencadas no processo
Decisdo de compra anterior. Neste ponto, ¢ valido ressaltar que a decisao do
consumidor ainda poder ser definida pela influéncia de
fatores externos, como opinides de conhecidos e contextos

econOmicos (crises € promogdes de marcas).

Esta etapa final do processo estd diretamente ligada a
satisfacdo e perspectiva do consumidor em relagcdo ao
Comportamento produto/servico adquirido/consumido. Sendo assim, esta

Pés-compra etapa foge totalmente do controle da organizagdo e de seu
time de marketing, uma vez que ela esta ligada a percepgao
intrinseca de cada consumidor em relacdo ao produto ou
servigo adquirido. Se esta percep¢do for positiva, o
consumidor ficara satisfeito, podendo leva-lo a comprar
mais vezes; porém, se esta percep¢ao for negativa, havera
uma quebra de expectativa, fazendo com que o consumidor

fique insatisfeito em relagdo a marca/produto.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Ao analisar o fluxo dos processos de compra do consumidor, notam-se sua
importancia e possiveis oportunidades que podem ser executadas para leva-lo a tdo sonhada
conversao. Portanto, cabe aos setores de marketing das organiza¢des implementarem medidas
que visem encantar o cliente e gerar conexao para que, dessa maneira, as organizacoes alcancem
resultados satisfatdrios e sélidos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Portanto, identificar quem ¢ o consumidor, quais sdo seus pensamentos, posi¢ao
social, motivacdes, crengas, idade, estilo de vida, renda e como ele reage em relagao a estimulos
externos (naturais ou propositais) no processo de compra sdo variaveis indispensaveis na busca
continua em se compreender o consumidor (PINHEIRO et al., 2011).

Lopes e Silva (2012) destacam também que, em um mercado extremamente
competitivo entre as organizagdes, compreender o comportamento atual e antecipar o futuro
comportamento dos consumidores, mesmo que de maneira parcial, pode colocar uma

organizagdo em uma posicdo de vantagem estratégica em relagdo a sua concorréncia.
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Dessa forma, como vérios elementos podem influenciar no processo de compra,
SILVEIRA (2020) destaca que cabe as organizagdes compreenderem o comportamento de seus
publicos, de maneira que possam atendé-los de forma assertiva, superando sempre suas
expectativas, pois esta compreensao ¢ fator preponderante na tomada de decisdes, sendo
considerada um guia para as atividades de uma empresa.

Além disso, ao entender as etapas e elementos do processo de compra, urge a
necessidade de se entender os fatores que levam o consumidor a tomar sua decisao final ao

adquirir determinado produto ou servigo.

3.4 Fatores que influenciam as decisdes de compra

Como mencionado no topico acima, o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por uma série de estimulos e fatores que estdo diretamente ligados ao processo de
tomada de decisdo de compra de bens ou servigos. Ressalta-se que os setores de marketing das
organizagdes ndo tém nenhum controle no que diz respeito a estes fatores, mas eles devem ser
compreendidos e levados em consideracdo na tomada de decisdes (KOTLER, 2000).

Kotler (2000) destaca ainda que os principais fatores diretamente ligados a decisao
de compra dos consumidores sdo os culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Esses fatores

estdo representados na imagem a seguir (Figura 3) e sdo detalhados ao longo do texto.

Figura 3 — Fatores que influenciam as decisdoes de compra do consumidor

Cultura
Grupos de Idade e estégio
Referéencia no ciclo de vida Motivagao
Ocupagdo Percepgdo
Subcultura Familia Situagao Aprendizagem
financeira
Estilo de vida Crencas e
atitudes
Papéis e status  Personalidade e
Classe Social auto-imagem

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
OBS.: CORRIGIR AS PALAVRAS NA IMAGEM ACIMA: REFERENCIA; AUTOIMAGEM

a) Fatores Culturais: de acordo com Lamb Jr.; Hair Jr. € McDaniel (2004), os fatores

culturais estdo diretamente ligados a influéncia sobre as decisdes de compra e ao
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comportamento do consumidor. Esses fatores se desdobram em cultura, subcultura e
classe social. A cultura estd ligada a sociedade, sendo transmitida de geragdo em
geragao, podendo ser compreendida como um conjunto de valores, costumes ¢ atitudes
que moldam o comportamento das pessoas e influenciam suas escolhas (LAMB JR.;
HAIR JR.; MCDANIEL, 2004).

Dessa maneira, a cultura pode ser considerada um dos principais fatores que
determinam o comportamento e o desejo das pessoas (MINADEOQO, 2008). Isso significa
dizer que compreender o fator cultural ¢ de suma importancia para as marcas, uma vez
que ele pode determinar o posicionamento do consumidor em relagdo a sua decisdo de
compra, visto que marcas sao construidas a partir das observacdes dos diferentes valores
culturais.

Kotler (2000) complementa afirmando que cada cultura dé origem a diferentes
subculturas, as quais podem ser descritas como grupos de pessoas que partilham dos
mesmos costumes, crengas ou experiéncias, sendo compreendidas por nacionalidades
distintas, ragas, religides e, até mesmo, regides geograficas.

Além da cultura e subcultura, dentro de fatores culturais, tém-se as classes
sociais, que podem ser definidas como divisdes hierarquicas da sociedade, onde os
membros compartilham valores, interesses € comportamentos, conforme a hierarquia
estabelecida (KOTLER; KELLER, 2006).

Em suma, pode-se afirmar que os consumidores, enquanto membros de uma
sociedade, sdo completamente influenciados pelo ambiente e pelos fatores culturais. A
cultura molda a formagao de grupos de consumo com estilos de vida e propdsitos
semelhantes, sendo a identidade social e a busca por pertencimento as grandes
influenciadoras das decisdes de compra, onde empresas que querem se conectar com
seu publico, em nivel emocional, devem se associar aos seus valores e estilo de vida

(FEATHERSTONE, 1991);

Fatores Sociais: no ambito dos fatores sociais, Lamb Jr.; Hair Jr. ¢ McDaniel (2004)
ressaltam que, durante a tomada de decisdo de compra, a maioria das pessoas busca
opinides externas para reduzir duvidas. Eles ainda destacam que consumidores sdo
especificamente influenciados por fatores sociais, incluindo grupos de referéncia,

familia, papéis e status social.
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Blackwell e Miniard (2000) complementam os autores acima mencionados,
afirmando que as decisdes e o comportamento das pessoas, geralmente, podem ser mais
influenciados por fatores externos do ambiente social do que por atitudes proprias.

Sendo assim, um dos fatores sociais externos do ambiente que impacta
diretamente nas decisdes das pessoas sdo os grupos de referéncia. Kotler (2000) define
os grupos de referéncia como um conjunto de pessoas que, de maneira direta ou indireta,
influenciam o comportamento e atitudes do consumidor.

Samara e Morsch (2005) descrevem ainda que os grupos de referéncia sao o
conjunto de individuos dos quais o consumidor faz parte e se identifica, servindo, assim,
como base para a formacdo de opinides, comportamento e valores das pessoas que o
compdem. Estes grupos de referéncia podem ser encontrados em ambientes como o
trabalho, escola, amigos e familia.

Ainda de acordo com Kotler (2000), a familia pode ser considerada o grupo de
referéncia primdrio mais impactante quando se trata da influéncia nas decisdes de
compra, desempenhando, assim, um papel crucial no comportamento de compra do
consumidor.

Dessa forma, quando se trata da influéncia nas decisdes de compra, ¢ valido
salientar que, de acordo com o Relatorio Building Better Connections, do Instituto
Nielsen (2022), 89% das pessoas tendem a confiar em recomendacdes de individuos
que conhecem, como amigos, familia e colegas de trabalho, estando, assim, mais
dispostas a confiarem em determinados produtos e servigos a partir de influéncias e
indicacdes do ambiente externo. Esses dados mostram a importancia dos fatores sociais,
em especial, dos grupos de referéncia e/ou familia nas decisdes de compra do
consumidor.

Por outro lado, quando se trata dos “papéis e status’, ¢ importante destacar que,
de acordo com o papel que um individuo desempenha na sociedade na qual esta inserido,
a ele ¢ atribuido um status, que pode influenciar diretamente seu comportamento e
decisdes de compra (KOTLER; KELLER, 2006). Isso significa dizer que o papel que o
individuo ocupa na sociedade, bem como o status ligado a esse papel, tem influéncia
direta sobre o comportamento de compra do consumidor.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) complementam, ainda, que os consumidores
sofrem influéncia de mais uma série de variaveis, como estilo de vida, valores sociais e

demografia, que, respectivamente, impactam na mudanca dos padrdes de vida,
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influenciando diretamente na demanda, decisdo de compra e procura por produtos,

estando, assim, ligadas de modo direto aos valores de cada individuo;

Fatores Pessoais: de acordo com Kotler e Keller (2006), as decisdes dos consumidores
podem sofrer influéncia direta por caracteristicas pessoais, tais como: idade e estagio do
ciclo de vida, ocupacio, fatores econdmicos, personalidade, padrdes de vida e valores.

Idade e estagio do ciclo de vida moldam padrdes de consumo ao longo do tempo,
uma vez que, no decorrer da vida, os padroes sdo moldados, e as pessoas possuem
diferentes prioridades e necessidades (KOTLER, 2000).

Além disso, outro fator que possui impacto direto nas escolhas de um individuo
¢ a ocupacao, pois ela afeta diretamente no consumo de bens e servigos de uma pessoa.
Como exemplificacdo, pode-se citar um individuo que trabalha como operario. Essa
pessoa tenderd a adquirir roupas mais simples; em contrapartida, uma pessoa que
trabalha em um escritério podera ser levada a comprar roupas mais formais e sociais,
como ternos, por exemplo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Segundo Cobra (1997), a perspectiva econdmica também influencia diretamente
no comportamento do consumidor. A perspectiva financeira tem ligacdo direta com as
escolhas de um individuo, visto que, no momento da aquisi¢cdo de um produto e/ou
servigo, serdo levadas em consideracao varidveis como economias € bens, rendimento
a disposicdo, dividas, entre outros fatores financeiros (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

Ja o estilo de vida pode ser compreendido como um padrao de consumo que se
conecta diretamente as decisoes de determinado individuo sobre como gastar seu tempo
e rendimentos (SOLOMON, 2002). Kotler (2000) complementa, ainda, que o estilo de
vida pode ser utilizado como base para as organizagdes atenderem seus atuais e
potenciais clientes, posicionando-se de maneira efetiva e atendendo diretamente as
opinides, interesses e desejos ligados aos padrdes de vida.

Por fim, a autoimagem, conforme Lamb Jr., Hair Jr. ¢ McDaniel (2004), pode
ser compreendida como a forma como as pessoas se veem, incluindo suas atitudes,
percepgoes, crengas € autojulgamentos, combinando a imagem desejada com a real. Isso
significa dizer que os consumidores tendem a comprar produtos que melhorem sua
imagem real e os deixem mais proximos de seu padrdo de imagem desejado

(GUIDARINT, 2010).
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Nesse sentido, ¢ importante ressaltar que os fatores pessoais e caracteristicas
intrinsecas de cada individuo influenciam diretamente em suas decisdes de compra,
onde cada consumidor possui suas proprias caracteristicas e personalidades, o que
reflete diretamente no grau de importancia que cada um atribui ao que ¢ ofertado no
mercado, impactando, consequentemente, em suas escolhas e preferéncias ao comprar
(MOWEN; MINOR, 2003).

Assim, tendo em vista o exposto, cada pessoa possui caracteristicas unicas, que
geram necessidades especificas e as levam a tomar decisdes. Devido a estas
caracteristicas singulares, as organizag¢des optam por ofertar produtos que conquistem a
maioria de clientes possivel, dando foco, assim, a singularidade entre as diversas

personalidades (SECCO; OLIVEIRA; AMORIM, 2014);

Fatores Psicologicos: as decisdes que tomamos também podem ser diretamente
influenciadas por nosso intelecto. Kotler e Keller (2006) citam seis fatores psicologicos
que impactam as escolhas dos consumidores: motivagdo, percep¢do, aprendizagem,
memoria, crencgas e atitudes.

Conforme Kotler (2000), as necessidades de uma pessoa podem ser geradas de
diversas formas, sejam elas fisiologicas (como a fome) ou psicoldgicas (como a
necessidade de reconhecimento), proporcionando motivagao para a agao.

Uma teoria que descreve de maneira clara e ilustra o que vem a ser estas
necessidades € a teoria de Maslow, na qual, de acordo com Dubrin (2006), as pessoas
sao motivadas por uma série de necessidades elencadas em uma piramide que vai da
base ao topo, sendo as necessidades mais proximas a base, mais “emergentes”, € as mais
proximas ao topo, menos necessarias, sendo elas: necessidades fisiologicas, de
seguranga, sociais, de estima e de autorrealizagdo, como representado na imagem a

seguir (Figura 4).

Figura 4 — piramide de Maslow
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Necessidades de estima

Necessidades Sociais

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

De acordo com a Teoria de Maslow, conforme as necessidades mais basicas vao
sendo alcangadas e satisfeitas, o individuo busca satisfazer a préxima, e assim por diante, até
chegar ao topo da hierarquia (SAMARA; MORSCH, 2005).

J& a percepgao, por sua vez, pode ser compreendida como um processo no qual um
individuo identifica, elenca e interpreta informagdes captadas, a fim de uma visdo e
compreensdo significativa do fato (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Outro fator psicologico que também influencia diretamente nas decisdes ¢ a
aprendizagem. De acordo com Richards (1984), as pessoas tém a capacidade de aprender e
modificar seu comportamento de acordo com experiéncias passadas. Las Casas (2006)
complementa afirmando que, quando uma pessoa tem contato com experiéncias positivas, ela
ira repeti-las; porém, quando a experiéncia ¢ contraria, ou seja, algo negativo, a pessoa estara
motivada a ndo realizar novamente.

Quanto as crengas, podem ser definidas como ideias que um individuo tem a
respeito de algo, possuindo como base para elas o conhecimento, a opinido ou a fé
(GUIDARINI, 2010). Por outro lado, as atitudes referem-se as avaliacdes, sentimentos e
tendéncias que uma pessoa tem sobre a percep¢ao de um objeto ou ideia (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Silva e Costa (2017) revelam, também, que todo o conjunto de fatores psicologicos
interligados as caracteristicas individuais de cada consumidor leva a decisdo de compra.
Portanto, fica evidente que a percepcao dos consumidores ¢ moldada e influenciada por suas

experiéncias, valores, crengas e aprendizados, atuando como uma lente que modela a realidade
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dos produtos e servigos, fazendo com que o consumidor perceba algo que pode ser diferente da
realidade, influenciando, assim, suas decisdes de compra (SOLOMON 2018).

Ao analisar e compreender todas estas variaveis que levam o consumidor a decisao
de realizar ou ndo uma compra, nota-se 0 quanto os profissionais de marketing devem se
desenvolver para compreender este processo e realizar agcdes que sejam totalmente voltadas ao
seu publico-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Portanto, ao realizar agdes que sejam totalmente voltadas ao publico-alvo, as
organizacdes devem levar em consideracao um fator-chave, que estd diretamente ligado a sua
credibilidade e fidelizagdo dos clientes. Este fator trata-se da satisfagdo dos consumidores,

abordada no topico seguinte.

3.5 Satisfa¢ao dos consumidores

De acordo com Kotler (2000), a satisfagdo pode ser definida como a expectativa do
cliente ao realizar a compra de determinado produto ou servigo, podendo variar de acordo com
o atendimento ou quebra das expectativas. Guidarini (2010) define a satisfagdo ou a quebra de
expectativas (insatisfacdo) como sensagao de prazer ou decepcao, que resulta da avaliacao do
desempenho percebido de um produto/servigo e as expectativas postas sobre ele.

Segundo Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985), a satisfacdo de um consumidor ¢
considerada algo varidvel, ou seja, ela sofre influéncia de uma série de fatores que podem ser
tanto ambientais e sociais quanto psicologicos e econdmicos.

J& para Santos, Santos e Silva (2016), a satisfacdo nada mais € do que a reacdo que
uma pessoa tem por algo que espera receber de acordo com a propor¢do que deseja, o que
influencia diretamente em um resultado de satisfacdo ou insatisfacgao.

Schimitt (2004) diz ainda que a satisfacdo, em termos conceituais, pode ser
considerada como uma postura voltada para resultados, em que clientes avaliam e comparam o
desempenho do produto em relagdo as suas proprias expectativas. Se o produto ndo atingir essas
expectativas, os consumidores ficam insatisfeitos; se ultrapassar, ficam satisfeitos.

Guidarini (2010) revela que o nivel de satisfagdao do cliente ¢ algo que esta ligado e
depende diretamente da qualidade dos produtos e servicos ofertados pelas organizacdes. Sendo
assim, a qualidade pode ser traduzida como a totalidade de caracteristicas e atributos de
determinado produto ou servigo, estando diretamente ligada a sua capacidade de satisfazer as

necessidades dos clientes (KOTLER; KELLER, 2006).
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Outro ponto levantado por Piazzinatto (2004), que estd diretamente ligado a
qualidade dos produtos ou servigos, ¢ o cuidado com o atendimento da empresa para com seus
consumidores. Isso porque o melhor atendimento pode ser definido como aquele que supera as
expectativas dos consumidores, gerando credibilidade, confianga e, acima de tudo, satisfagao
(GUIDARINTI, 2010).

Las Casas (2005) destaca, ainda, que ¢ de suma importancia que as empresas
compreendam a relevancia de um atendimento de exceléncia e do valor que os clientes esperam
receber, uma vez que estas variaveis sao grandes diferenciais na era da globalizagdo para manter
e fidelizar os clientes.

Dessa maneira, pode-se dizer que o grande segredo por tras da fidelizagdo dos
clientes estd em satisfazer suas necessidades, pois os clientes, além de se manterem ficis e
indicarem a marca, também compram mais produtos, concedendo, assim, menos atencao a
outras marcas e anuncios, ficando ainda menos sensiveis aos pregos (KOTLER; KELLER,
2006).

Complementando os autores supracitados, Fiore (2017) afirma que uma boa
estratégia para conseguir vantagem competitiva sobre a concorréncia ¢ a fidelizacdo dos
clientes, visto que essas agdes podem gerar menos custos para a organizagdo em relacido aos
esforcos para conseguir novos clientes.

Lovelock (2001) complementa mencionando que a satisfacdo do consumidor € de
suma importancia para as organizagdes, pois, por meio dela, ¢ possivel isolar clientes da
concorréncia, obter crescimento sustentavel, diminuir custos operacionais, fidelizar clientes,
ampliar a propagacdo da marca por meio de indicac¢des e, acima de tudo, reduzir os esforgos e
despesas para conquistar novos consumidores.

Ainda nessa perspectiva, Piazzinatto (2004) afirma que, quanto maior a satisfacdo
do cliente, maior ainda serd sua lealdade com a marca que o atendeu, visto que clientes
satisfeitos propagam e auxiliam na atracao de novos clientes (PIAZZINATTO, 2004).

Kotler (2000) destaca ainda que as organizagdes de sucesso se empenham em
aumentar as expectativas de seus clientes da mesma forma que aumentam as condi¢des de seus
produtos/servicos. Essas condigdes se aplicam a todas as organizagdes, ndo sendo diferente no
segmento de cooperativas de crédito, onde a busca pela satisfacao € fator crucial e de extrema
relevancia para elas.

Sendo assim, Pereira (2021) destaca que a satisfacdo ¢ fator de suma importancia

para as cooperativas de crédito, pois estd diretamente ligada a construgao de um relacionamento
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duradouro com os associados, além de também estar relacionada a fatores de recomendagao
dos servigos por parte dos associados para familiares e conhecidos.  parei

Santos, Santos e Silva (2016) evidenciam o quanto as cooperativas tém se
preocupado cada vez mais com a satisfacao de seus associados, uma vez que, por meio do
atendimento de suas expectativas, o associado se sente valorizado na institui¢do, sendo a
valorizacdo um dos pontos mais importantes para se obter um negocio bem-sucedido. Além
disso, umas das maneiras utilizadas pelas cooperativas para fazer com que os associados se
sintam satisfeitos e com o prazer de compra ¢ a cordialidade e demonstragao de empatia no
atendimento, fazendo com que eles se sintam importantes e préximos ao negécio (DREHER,
2020).

Nesse sentido, Santos, Santos e Silva (2016) destacam que, ap6s a compra, ¢
necessario dar o devido suporte ao associado, acompanhando-o regularmente para ver como
anda o negocio para ele, verificando, assim, a oportunidade de novos negocios.

Dessa forma, fica evidente que a satisfagdo ¢ tudo para um negocio, uma vez que
os associados se fidelizam porque primam por um bom atendimento, que lhes passa seguranca
em relacdo a qualidade do servigo que estdo adquirindo, gerando, assim, o atendimento de suas

expectativas e, consequentemente, a satisfacdo (SANTOS; SANTOS; SILVA, 2016).
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4 METODOLOGIA

De acordo com Ferrer (2016), os procedimentos metodologicos podem ser
caracterizados como uma explicagcao detalhada de toda acao que ¢ feita dentro de um trabalho
de pesquisa. Portanto, nesta secdo, sdo apresentados tdpicos relacionados aos métodos e
técnicas de pesquisa utilizados no desenvolvimento do trabalho, além da unidade de analise em

questao, estratégias de coleta e técnicas de analise de dados.

4.1 Natureza da pesquisa

Segundo Marconi e Lakatos (2008), os tipos de pesquisa podem ser determinados
a partir dos fatores estudados, como objetivos, condicdes de estudo, procedimentos
metodoldgicos utilizados, entre outras variaveis. Dessa maneira, o presente estudo se classifica
como uma pesquisa descritiva, de cunho qualitativo, caracterizando-se como um estudo de caso,
uma vez que apresenta como objetivo analisar e descrever o comportamento dos associados no
que diz respeito a sua percepcao e satisfagcdo em relagdo as cooperativas de crédito, seus
produtos e servicos ofertados.

De acordo com Gil (2002), as pesquisas de cunho descritivo t€ém como intuito
descrever caracteristicas a partir da observagdo de uma determinada populacdo ou fendmeno
estudado, ou seja, buscando compreendé-lo com precisdo, podendo, ainda, estabelecer relagdes
entre as variaveis obtidas. Johann (1997) complementa afirmando que, neste tipo de pesquisa,
deve-se ficar atento aos aspectos particulares como um todo. Sendo assim, tudo deve se tornar
objeto de interpretagdo e analise.

A pesquisa qualitativa, por sua vez, caracteriza-se como aquela que tem como
finalidade descrever os objetivos estabelecidos de forma minuciosa, trabalhando com estudos
e observagoes sobre o comportamento de um individuo ou grupo social (MASCARENHAS,
2012). Desta forma, a pesquisa em questdo se caracteriza como qualitativa, pois teve por
objetivo analisar os dados obtidos junto aos associados e descrevé-los a partir das observagdes
referentes ao perfil socioeconomico dos associados, suas motivagdes, comportamentos e
satisfacao no que diz respeito a sua relagdo com as cooperativas de crédito.

Sobre o procedimento da pesquisa, foi realizado um estudo de caso, que, de acordo
com Yin (2010), pode ser caracterizado como uma investigacdo cientifica que apura um
fendmeno dentro de um determinado contexto da vida real, em que os limites entre o fendmeno

e o contexto ndo estao definidos. Yin (2010) complementa ainda que um estudo de caso deve
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ser realizado quando uma questdo de “como” ou “por que” esta sendo levantada em relagdo a
eventos contemporaneos ou a algo que o pesquisador tenha pouco controle. Assim, o presente
estudo caracteriza-se como estudo de caso, pois foi realizada uma andlise do caso dos

associados de cooperativas de crédito de uma cidade interiorana no estado de Minas Gerais.

4.2 Sujeitos da pesquisa

Quanto aos sujeitos da pesquisa, de acordo com Vergara (2011), representam os
elementos que fornecerdo os dados necessarios para que a pesquisa seja realizada. Nesta
pesquisa, os sujeitos foram representados pelos associados de cooperativas de crédito de uma
cidade interiorana de Minas Gerais, escolhidos pelo critério de acessibilidade.

O critério de acessibilidade, também conhecido como amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, ¢ considerado uma forma de coleta utilizada com o intuito de
se obter uma compreensdo inicial sobre determinado fendmeno ou identificar possibilidades
para pesquisas futuras (MAXWELL, 2012).

Creswell (2007) complementa mencionando que este tipo de critério também ¢
utilizado, em grande parte das vezes, devido a sua viabilidade em pesquisas com recursos de
tempo e mao de obra limitados. Portanto, os sujeitos da presente pesquisa foram escolhidos por
sua acessibilidade, ndo sendo realizado nenhum célculo ou amostragem, visto que, como os
sujeitos foram selecionados por sua disponibilidade em responder a pesquisa, ndo foi possivel
efetuar uma defini¢do da quantidade de associados das cidades em que a pesquisa foi realizada.

Portanto, para acesso aos sujeitos da presente pesquisa, levando em consideracao
sua acessibilidade e viabilidade em participar do referente estudo, foi realizado contato com
eles de maneira remota, via aplicativos da internet (WhatsApp; Facebook), sendo encaminhado
um /ink de questiondrio contendo 23 perguntas voltadas & principal finalidade de levantar e
compreender a perspectiva destes associados. Além disso, junto ao questionario, foi enviada
uma mensagem padrdo, explicando a estes sujeitos a ideia do trabalho, seus objetivos e
possiveis contribuigdes para o meio académico. Por fim, a mensagem também destacava que,
para participar da pesquisa, era necessario que o sujeito fosse associado a uma cooperativa de

crédito, visando, assim, acessar somente as pessoas que fossem associadas.

4.3 Procedimento de coleta de dados
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De acordo com Marconi e Lakatos (2008), a coleta de dados representa a etapa da
pesquisa na qual tem inicio a aplicagdo das técnicas definidas e dos instrumentos elaborados,
com o intuito de se coletar os dados desejados. Assim, para coleta de dados primarios, foi
utilizado como instrumento o questionario estruturado, composto por questdes fechadas.

Segundo Martins e Thedphilo (2009), os questionarios sdo de suma importancia e
bastante populares quando se trata de um instrumento de coleta de dados para uma pesquisa
social, em que ha um conjunto ordenado e solido de perguntas referentes a variaveis e situagdes
que se deseja medir ou descrever.

Gil (1987) complementa ainda que os questionarios sdo de extrema relevancia para
a coleta de dados, uma vez que, por meio deles, € possivel traduzir os objetivos especificos da
pesquisa em formas bem descritas. Além disso, o questiondrio, como instrumento de coleta,
possibilita que o pesquisador interrogue um grande niumero de pessoas em um espacgo de tempo
consideravelmente curto, levando, assim, a obtengao dos dados primarios.

O questionario foi composto por 23 perguntas, com questdes direcionadas a tragar
o perfil dos associados, por exemplo, género, idade, escolaridade e renda mensal. Além disso,
também foram feitas perguntas relacionadas as caracteristicas do comportamento de consumo
dos associados, aos motivos de se associar a cooperativa, bem como a satisfagdo em relagdo aos
produtos e servicos que consomem.

O questionario contou com a seguinte estrutura: nas questoes 1 a 9, foram realizadas
perguntas com o objetivo de tragar e compreender o perfil dos associados. Ja as questdes de 10
a 16 trataram de temas relacionados ao comportamento de consumo dos associados (servigos
que utilizam, avaliagdo do atendimento e fatores que motivaram a associagao). Nas questoes 17
a 19, foram contempladas perguntas relacionadas a compreensdo dos produtos e servicos
ofertados, ou seja, quais produtos o associado possui, como teve acesso a eles e o que o motivou
a contrata-los. Por fim, as questdes 20 a 23 foram, exclusivamente, direcionadas a satisfacdo do
associado em relagdo a cooperativa (avaliagao da qualidade de atendimento, satisfacdo com a
cooperativa e produtos ofertados.

Ao elaborar o questionario de pesquisa, buscou-se garantir solidez e confiabilidade
por meio da fundamentacdo em estudos prévios realizados por diferentes autores. Sendo assim,
as questoes formuladas foram cuidadosamente selecionadas com base em pesquisas e
questionarios anteriormente validados. Dessa maneira, para se levantar o comportamento de
consumo, compreendendo as motivagdes e feedbacks dos associados em relagdo ao atendimento
recebido, utilizaram-se como embasamento as teorias de Dreher (2020); Camargo ¢ Macedo

(2010); e Guidarini (2010).
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As questdes que visavam compreender a percep¢do dos associados em relagdo aos
produtos e servicos ofertados foram baseadas exclusivamente na teoria e questionario validado
de Previdelli e Rodrigues (2018). Por fim, ao se desenvolver o topico de satisfacdo dos
associados em relagdo a cooperativa, foram utilizadas como embasamento as teorias de Dias e
Domingues (2018) e, novamente, Camargo ¢ Macedo (2019) e Oliveira (2010).

Assim, por meio da integra¢do dos estudos anteriores, foi possivel garantir que as
questdes contidas no questionario desta pesquisa refletissem as praticas e tendéncias
identificadas por pesquisas ja validadas, proporcionando, assim, uma base mais solida e
confiavel para a coleta e analise dos dados.

Além disso, durante a realizagdo da pesquisa, foi aplicado, juntamente ao
questionario, um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), disponivel no
APENDICE A. O termo foi disponibilizado com o principal objetivo de garantir que todos os
participantes fossem devidamente informados sobre os objetivos da pesquisa, os procedimentos
envolvidos, os possiveis riscos e beneficios, bem como seus direitos e deveres.

Foi assegurado aos participantes que suas identidades seriam mantidas em sigilo
absoluto e que ndo haveria qualquer forma de identificacao pessoal nas respostas fornecidas.
Os dados coletados foram tratados de maneira confidencial e analisados de forma agregada, de
modo a preservar a privacidade dos individuos. A adesdo ao TCLE foi voluntaria, e os
participantes tiveram a liberdade de retirar seu consentimento e interromper sua participacao na

pesquisa a qualquer momento, sem quaisquer consequéncias negativas.

4.4 Coleta, tratamento e analise de dados

De acordo com Cozby (2003), a obtencdo dos dados desta pesquisa pode ser
definida como uma amostra nio probabilistica acidental, também conhecida como amostra ndo
probabilistica “por conveniéncia”’, onde a sele¢do dos participantes pelo pesquisador ocorre
pela acessibilidade, ou seja, disponibilidade de acesso.

A amostragem por conveniéncia, a qual foi adotada neste estudo, conforme Martins
e Thedphilo (2009), ¢ uma abordagem que envolve a escolha dos participantes da populagdo de
maneira acessivel, ndo se baseando em métodos estatisticos para selecdo. Para este tipo de
amostragem, sdo levados em consideracdo aspectos como disponibilidade e disposicao dos
entrevistados, os quais sdo consideragdes cruciais na aplicagdo dos questionarios. Portanto, o
enfoque ndo estd na aplicagdo de métodos estatisticos para determinar amostras representativas,

mas sim na disposi¢ado e disponibilidade dos associados para responder a pesquisa.
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Dessa maneira, no que diz respeito ao instrumento de coleta, foi utilizado o
questionario semiestruturado contendo 23 questdes fechadas. Antes de sua realizag¢do, foram
aplicados questionarios-piloto com associados a cooperativas de crédito com o objetivo de
validar o questionario e identificar possiveis pontos de melhoria, bem como questdes de dificil
compreensdo que pudessem causar confusdo aos associados. Os questionarios-piloto foram
aplicados de maneira remota, sendo enviados aos associados via WhatsApp entre os dias 07 e
12 de abril de 2024.

Apos a aplicacao dos questionarios-piloto, foram identificadas questdes e sugestoes
que poderiam ser modificadas para uma melhor aplicacdo da pesquisa. As principais sugestoes
de melhoria encontradas foram referentes a questdes que poderiam ser assinaladas uma tnica
ou mais vezes. Portanto, foram adicionadas aos enunciados destas questdes sugestdes de
marcacao, para quando fosse necessario ou possivel que o respondente marcasse mais de uma
alternativa.

Dessa maneira, prosseguiu-se com a aplicagdo dos questionarios, que, por se tratar
de uma pesquisa de carater nao probabilistico e, para seu desenvolvimento, dependente de
disponibilidade e interesse das pessoas associadas a cooperativas de crédito, conseguiu-se obter
a contribuicdo de 72 respondentes.

A aplicacdo dos questionarios ocorreu entre os dias 22 de abril e 24 de junho de
2024, de maneira remota. Como método de contato com os respondentes, a maneira mais viavel
encontrada foi via mensagem nas comunidades e grupos dos aplicativos WhatsApp e Facebook,
por meio dos quais foram enviadas mensagens-padrdo explicando sobre o que era a pesquisa e
quais seus objetivos, juntamente ao /ink que redirecionava para o questionario.

Todos os respondentes foram devidamente informados de que se tratava de uma
pesquisa de opinido com objetivos totalmente académicos e ndo havia a obrigatoriedade de
colaborar com o estudo. Além disso, visando ainda aplicar a pesquisa somente com pessoas que
fossem associadas a cooperativas de crédito, no inicio da pesquisa, apoés o termo de
consentimento livre e esclarecido, foi realizada uma pergunta questionando se o respondente
era ou nao associado a uma cooperativa de crédito. Caso a resposta fosse “ndo”, o questiondrio
se fechava automaticamente, mantendo apenas as pessoas que fossem qualificadas para
respondé-lo, ou seja, associadas a cooperativas de crédito.

Apos a coleta dos dados, procedeu-se a tabulacdo destes e a criacao de graficos e
tabelas para facilitar a compreensao e conclusdes, com o principal objetivo de se obter respostas
a partir dos dados coletados (RUIZ, 2002). Dessa maneira, prosseguiu-se com a andlise destes,

seguindo uma abordagem em etapas, alinhada com as categorias abordadas no questionario:
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perfil do associado; comportamento de consumo; compreensdo em relacdo aos produtos
ofertados; percepcao em relacdo a cooperativa.

Os dados coletados foram, entdo, inseridos e tabulados no programa Excel 2020,
para que, assim, houvesse a interpretagao deles por meio de planilhas, graficos e ferramentas.
A partir da obten¢do dessas informagdes e apds uma analise aprofundada, foi possivel obter
uma visao abrangente da percep¢ao dos associados em relagdo ao seu comportamento e nivel
de satisfagdo. Isso possibilitou a efetivacdo de uma interpretacao detalhada e uma descrigao

concisa dos resultados obtidos.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com o trecho mencionado nos procedimentos metodologicos, as questdes
da pesquisa foram divididas nos seguintes grupos: perfil do associado; comportamento de
consumo; compreensdo em relacdo aos produtos ofertados; satisfacdo geral em relagdo as
cooperativas. Estas categorias foram definidas com o intuito de facilitar ¢ melhorar a
compreensao e discussao dos resultados obtidos. Dessa maneira, cada uma delas foi analisada

separadamente e, ao final da andlise, os dados foram expostos e discutidos em conjunto.
5.1 Perfil do associado (A)

Neste topico, foram abordadas questdes que possuem como principal objetivo
levantar e compreender o perfil dos associados das cooperativas de crédito. Assim, para
compreender este perfil, foram elencadas perguntas sobre: idade, sexo, escolaridade, profissao,
renda mensal, cooperativas com as quais possuem associacdo, tempo de associacdo e tipo de
conta.

Em um total de 72 participantes, 58,3% sao do sexo masculino, ¢ 41,7%, do sexo
feminino, sendo 30 mulheres ¢ 42 homens. Dessa maneira, pdde-se notar que ha uma
predominancia de associados homens respondentes em relagcao as mulheres.

Ja em relagdo a idade dos associados, foi possivel obter os seguintes dados:

Grafico 01 — Idade dos associados

m 18 a 24 anos
18% = 25 a 34 anos

m 35 a 44 anos

m 45 a 54 anos

m 55 a 64 anos

= 64 anos ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.
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Quanto a faixa etaria dos associados, a partir da analise, foi possivel notar que ha
uma predominancia de associados com idade de 25 a 34 anos, sendo acompanhados,
respectivamente, pela faixa etaria de 18 a 24 anos. Além disso, pdde-se notar que a faixa de 35
a 44 anos representa 18% dos respondentes, enquanto as faixas etarias de 45 a 54 anos e 55 a
64 anos representam um total de 7% dos respondentes, o que equivale a 3 respondentes com
idades de 45 a 54 anos e 2 com idades de 55 a 64 anos. Por fim, tem-se a faixa etaria de 64 anos
ou mais, representada por apenas um respondente.

Ja em relacdo a escolaridade, ao questionar os associados, percebeu-se que grande
parte deles ja possui ensino superior completo ou algum tipo de especializacdo, correspondendo
a 43% dos respondentes. Em contrapartida, 29% dos associados declararam ainda ndo ter
concluido o ensino superior. Estes dados foram seguidos por 12% referentes aos associados
com ensino médio completo.

Além disso, 6% dos respondentes correspondem aos associados que possuem o ensino
médio incompleto. J& ao se observar os associados com ensino fundamental completo, nota-se
que sdo representados por 6% dos respondentes da pesquisa, sendo seguidos por 4%, que sdo
retratados pelos que declararam ndo terem concluido nem o ensino fundamental. Os dados
obtidos podem ser visualizados no Gréfico 02.

Ao analisar o contexto de escolaridade dos associados, percebe-se que a grande maioria

possui um nivel de instrug¢do mais elevado. Isso significa dizer que sdo pessoas que tiveram

acesso a um pouco mais de conhecimento.

Grafico 02 — Nivel de escolaridade

%

m Ensino fundamental incompleto = Ensino fundamental completo
m Ensino médio incompleto = Ensino médio completo

m Superior incompleto = Superior completo ou mais
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Para compreender e tragar o perfil dos associados, também foi levantada uma
questdo com o intuito de se obter e compreender a faixa de renda mensal dos respondentes.
Assim, quanto a faixa de renda mensal, notou-se que a maioria dos associados (65%) recebe
entre R$1.412,00 ¢ R$4.236,00, o que representa de 1 a 3 salarios minimos. Também se
percebeu que 17% dos associados respondentes recebem até R$1.412,00, ou seja, até um salario
minimo, evidenciando que a grande maioria dos sujeitos pesquisados, precisamente 82%,
possui uma renda mensal relativamente baixa.

Ja em relacao aos respondentes com renda mensal superior a 3 salarios minimos
(R$4.236,00) e inferior a 5 salarios (R$7.060,00), eles representam apenas 14% dos sujeitos da
pesquisa, enquanto os que tém renda mensal superior a 5 salarios (R$ 7.060,00) sdo retratados
por apenas 4% dos associados.

Além disso, ainda com o objetivo de se tracar o perfil dos associados, foram
levantadas informagdes quanto a ocupacao de cada um deles, ou seja, as suas profissdes. Assim,
grande parte dos respondentes, representados por mais da metade dos pesquisados (67%),
declarou trabalhar em empresas privadas, ou seja, trabalhadores em regime CLT, possuindo
carteira de trabalho assinada.

Seguidos dos funcionarios de empresa privada, tém-se os autdbnomos, representando
11%; empresario/comerciantes, 10%; e funcionarios publicos, 8%. Por fim, elencam-se as
categorias de ocupacdes menos predominantes, que foram pessoas aposentadas, totalizando 3%,

e agricultores, 1%. Os dados relacionados as profissdes podem ser vistos no Grafico 3.

Grafico 03 — Profissao dos associados

m Agricultor

= Funcionario publico

= Aposentado

= Empresario/ Comerciante

m Funciondrio de empresa privada

= Autbnomo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.
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Por fim, ainda com o objetivo de tracar ¢ compreender o perfil dos associados,
foram realizadas perguntas mais direcionadas ao tema, as cooperativas. Ao questionar sobre o
tipo de conta, todos os respondentes (100%) marcaram que possuem conta do tipo fisica; ja em
relagdo ao tipo juridico, nao houve nenhum associado que se enquadrasse nessa area. Além do
tipo de conta, também foi questionado a qual cooperativa a pessoa era associada, sendo os dados

obtidos expressos no grafico abaixo:

Grifico 04 — A qual cooperativa possui associacao
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Cresol W 1
Unicred 0
Sicredi NN 13
Sicoob I 59
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Ao analisar o gréafico, percebe-se que quase a totalidade dos respondentes ¢
associada a Cooperativas de Crédito do Sistema de Cooperativas de Crédito (SICOOB), sendo
representados por 59 associados que possuem conta nesta cooperativa. Enquanto isso, apenas
13 afirmaram que sdo associados as cooperativas do Sicredi e somente uma pessoa declarou
possuir associacdo a uma cooperativa do Cresol. No que se refere as cooperativas de crédito
Unicred e Cooperforte, nenhum dos participantes da pesquisa mencionou ser associado a uma
delas.

Em complemento as perguntas relacionadas aos tipos de cooperativa as quais os
respondentes sdo associados, foi feita uma pergunta quanto ao tempo em que cada um deles
estd associado a sua respectiva cooperativa de crédito, sendo estes dados expostos no Grafico

05.
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Grafico 05 — Tempo de associacdo

1%
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Portanto, em relagdo ao tempo de associagdo de cada um dos respondentes, nota-se
que hé uma predominancia de pessoas associadas num intervalo de tempo de 1 a 5 anos (49%),
revelando que grande parte dos sujeitos da pesquisa sdo relativamente novos, possuindo pouco
tempo de afiliagdo a uma cooperativa de crédito. Estes dados foram seguidos por pessoas que
possuem de 6 a 10 anos de associagdo a uma cooperativa, totalizando 35% dos respondentes.
Além disso, € possivel observar que 14% das pessoas possuem de 11 a 15 anos de associados,
e 1%, mais de 20 anos. Quanto ao tempo de 16 a 20 anos de associado, apenas um respondente

(1%) declarou possuir esse tempo de associacdo a uma cooperativa de crédito.

5.2 Comportamento de consumo (B)

Neste topico, foram abordados e analisados resultados referentes ao comportamento
de consumo dos associados, visando compreender suas perspectivas € motivagdes ao se associar
a uma cooperativa de crédito. Para tanto, com o intuito de se compreender este comportamento
e elencar um comparativo entre instituigdes financeiras tradicionais, foi perguntado aos
associados se possuiam conta em outras instituigdes além das cooperativas. Essa questdo nao
apresentava limite de respostas, visto que os associados poderiam ter conta em mais de uma
institui¢ao financeira.

Quanto ao fato de possuir contas em outras institui¢des financeiras, percebeu-se que

a maioria dos respondentes tem conta em uma ou mais instituigdes além das cooperativas de
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crédito, notando-se uma predominancia de pessoas que tém conta na Caixa Econdmica Federal
(45), seguidas por aquelas que tém conta no Banco do Brasil (21). Além disso, algumas pessoas
também declararam possuir conta no Itau (15), Bradesco (4) e Santander (3).

Outro fator que chama a atengdo ¢ que, além das instituicdes financeiras
tradicionais, alguns respondentes também relataram possuir conta em Fintechs, popularmente
conhecidos como bancos digitais. De acordo com o “Relatorio de Economia Bancéria 20227,
publicado pelo Banco Central (2022), os bancos digitais vém apresentando um crescimento
expressivo nos ultimos anos. Entretanto, apesar do crescimento dessas institui¢des, apenas
alguns respondentes revelaram possuir vinculo com elas, dentre as quais, foram destacados Nu
Bank, no qual 8 respondentes declararam possuir conta, e também foram citados Banco Inter e
XP investimentos, com apenas 4 e 2 pessoas mencionando possuir conta, respectivamente.

Por fim, apenas uma pessoa declarou ndo possuir conta em mais nenhuma
instituicdo financeira além de uma cooperativa de crédito. Assim, os dados relacionados ao
comportamento dos consumidores quanto a possuirem contas em outras instituicdes podem ser

visualizados no Grafico 06.

Grafico 06 — Instituicoes em que possui conta
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Com o objetivo de compreender o comportamento dos associados, também foi
perguntado sobre os maiores beneficios que eles destacariam que as cooperativas de crédito

possuem em relacdo aos bancos tradicionais, e os resultados foram:
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Grafico 07 — Beneficios das cooperativas em relacio as outras instituicoes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

De acordo com Meinen et al. (2002), um dos fatores que diferem uma cooperativa
de crédito de uma instituicdo financeira tradicional é a priorizacdo e personalizacdo do
atendimento individual oferecido pelas cooperativas de crédito. Dessa maneira, ao analisar o
grafico, nota-se que 48% respondentes destacam que uma das vantagens de uma cooperativa
sobre um banco tradicional é a proximidade e personalizagdo do atendimento, corroborando
diretamente a teoria mencionada anteriormente. Além disso, 42% dos associados também
destacaram que um dos beneficios que a cooperativa tem sobre os bancos € o fato de possuirem
taxas e tarifas menores.

Quanto a facilidade de aprovacdo de empréstimos, apenas 4% dos associados
destacaram ser um fator de vantagem, e, em relagdo a distribuicdo de lucros, somente 4% dos
respondentes definem esse beneficio como um fator superior ao dos bancos tradicionais. Quanto
a participag@o dos associados na gestao, apenas um dos sujeitos pesquisados (1%) destacou ser
um fator de vantagem em relacao a concorréncia.

De acordo com o SEBRAE (2018), algumas vantagens que o consumidor leva ao
se associar a uma cooperativa de crédito sdo: taxas de juros reduzidas, rendimentos superiores
ao mercado e atendimento diferenciado. Neste caso, as afirmagdes do Sebrae (2018) coincidem
com os achados da pesquisa em questao.

Ainda buscando compreender o comportamento e a motivagdo dos associados, foi
perguntado o que os influenciou a se associarem a uma cooperativa de crédito. Dessa maneira,

a partir da analise, percebeu-se que 26% dos respondentes destacaram que o principal fator que
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os levou a se associarem a uma cooperativa foi indicagdo de amigos e parentes, evidenciando,
assim, a presenca do “marketing boca a boca”, que, de acordo com a literatura de Lima (2008),
este tipo de marketing parte do principio de que uma mensagem ou indicacao ¢ dirigida de
forma direta e sem intermediarios, o que a torna mais impactante, por ser mais intima e pessoal.

Enquanto isso, 14% dos associados relataram terem sido influenciados pelos
produtos e servigos oferecidos pelas cooperativas. Ja para 17% dos respondentes, as tarifas
menores que a concorréncia foram o fator-chave para sua associagao. Em relagao a facilidade
de acesso, 13% dos respondentes definiram como fator determinante, enquanto 15% relataram
que o que os motivou a se associar foi o bom atendimento. Além disso, 7% dos pesquisados
definiram a amizade com os colaboradores como fator de influéncia para a associacao, ¢ 6%,
“o0 local em que a cooperativa esta localizada”.

Por fim, os fatores de menor predominancia que levaram uma pessoa a se associar
a uma cooperativa foram: “recebimento de beneficios (conta saldrio)” e “atuacdo como
colaborador na cooperativa”, totalizando 2% dos respondentes da pesquisa. Os resultados

obtidos podem ser analisados no Grafico 08.

Grafico 08 — Fator que influenciou a se associar
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Ainda buscando compreender o comportamento dos associados, foi questionado
sobre o principal diferencial que eles buscam encontrar em uma cooperativa de crédito. Os
resultados e a andlise podem ser vistos no grafico abaixo (09):

Grifico 09 — Diferencial esperado em uma cooperativa de crédito
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.
OBS.: FALTA CRASE EM “AS AGENCIAS” (grafico acima)

Como pode ser analisado no Grafico 8, o fator predominante em relacdo ao
diferencial que os associados esperam encontrar em uma cooperativa de crédito sdo as taxas e
juros menores, representando 33% dos respondentes. Logo em seguida, tem-se em destaque o
“atendimento diferenciado”, com 31%. Além disso, 15% dos associados salientaram a
“flexibilidade nas negociagdes” como um diferencial esperado. Por fim, tem-se a “facilidade
no acesso aos caixas eletronicos” (8%) e “seguranca nas transagdes financeiras”, representando
13% da pesquisa.

Dessa maneira, primando por compreender o comportamento de consumo dos
associados, também foi realizado um questionamento quanto as operagdes € servicos mais
utilizados pelos associados dentro das cooperativas. Nesta questdo, os respondentes podiam
marcar até 3 (trés) alternativas, uma vez que sao muitos os produtos e servigos oferecidos por
elas. Assim, ao analisar os dados obtidos, percebeu-se que houve predominancia na utilizagao
de servicos de movimentagdo de conta corrente, com 59 marcacdes (36%), e servigos de
realizacdo de pagamentos diversos, com 62 marcagdes (38%). Além disso, observou-se que
também ha uma demanda por servigcos e operagdes de empréstimos e financiamentos (20),
representando 12% do total. Também foi destacada a movimentagdo de conta de investimentos
(16), somando 10% das respostas. Por fim, o servico destacado com menor predominéncia de
utilizagdo foi o recebimento de beneficios sociais, com apenas 5 marcacdes (4%). Os dados

obtidos podem ser observados no Grafico 10.
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Grafico 10 — Operacdes e servicos mais utilizados
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Quanto aos canais de atendimento, foi questionado aos associados quais eles mais
utilizam dentro das cooperativas, sendo que tinham a possibilidade de marcar quantas

alternativas fossem necessarias. Os resultados obtidos podem ser observados no Gréfico 11.

Grafico 11 — Canais de atendimento mais utilizados

Atendimento telefénico - 6

Internet Banking (aplicativo) _ 64
Caixa eletrénico _ 43
Mobile (whatsApp) || || 17
Atendimento fisico _ 26

Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Ao analisar o Grafico 11, € possivel observar que, por mais que as cooperativas
sejam estruturas fisicas e possuam como diferencial o atendimento personalizado, nos dias

atuais, o canal de atendimento mais utilizado pelos associados ¢ o Internet Banking, ou seja,
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aplicativo de celular, em que 64 associados (41%) declararam ser um de seus principais canais
de atendimento com a institui¢do, exibindo, assim, o destaque dos canais digitais na atualidade,
corroborando a pesquisa da Opinion Box (2023), que revelou que 81% dos consumidores de
institui¢des financeiras utilizam o aplicativo (internet banking) como principal canal de
atendimento.

Seguido do Internet Banking, tém-se como canais de atendimento os caixas
eletronicos e o atendimento presencial, representando 28% e 17%, respectivamente. O
atendimento via WhatsApp também foi destacado com um canal de atendimento bastante
utilizado, marcado por 17 dos respondentes (11%) como um dos seus pontos de atendimento e
contato com a cooperativa. Por fim, nota-se que o atendimento telefénico nao possui mais tanto
destaque, uma vez que apenas 6 associados (3%) o assinalaram como um canal de atendimento
utilizado.

Por fim, apo6s questionar sobre diferenciais, influéncia, canais de atendimento e
beneficios das cooperativas, foi levantado um questionamento sobre recomendagdo, com o
principal intuito de compreender se ha algum fator predominante para a indicacdo de uma
cooperativa de crédito e, se sim, qual ¢ este fator.

Assim, quanto as motivagdes que levariam um associado a indicar os servigos de
uma cooperativa de crédito, notou-se que, dentre os entrevistados, os fatores predominantes
para a indicagdo de uma cooperativa de crédito foram a confianga, a credibilidade e a
transparéncia (42%), seguidas pelo fator taxas e tarifas menores que a concorréncia (22%).

Ja em relagdo a agilidade no atendimento, 12% dos associados a definiram como
motivo para tal indicagdo. Além disso, 21% dos sujeitos da pesquisa estabeleceram o
atendimento acessivel como fator crucial para a indicacao das cooperativas de crédito. Por fim,
apenas 3% dos associados responderam que ndo recomendariam os servigos de uma
cooperativa, e, quando questionados quanto ao fator de facilidade de conseguir empréstimos,

nenhum destacou como um fator para indicagao.

5.3 Compreensiao em relaciao aos produtos ofertados (C)

Este topico visa compreender a perspectiva dos associados em relagdo aos produtos
e servicos, sendo levantadas questdes relacionadas a motivacdo de contratacdo, produtos
adquiridos e canais de acesso aos produtos e servigos. Dessa maneira, foi realizado um
questionamento em relacao a quais produtos os associados possuem nas cooperativas de crédito,

com a possibilidade de que o respondente marcasse quantas opgdes fossem necessarias, uma
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vez que um mesmo associado pode possuir mais de um produto. Sendo assim, os resultados

obtidos estdo expostos no Grafico 12.

Grafico 12 - Produtos contratados
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

De acordo com os dados do portal Bureaucoop (2024), os produtos que possuem
maior destaque na carteira de crédito dos associados brasileiros sdo produtos e servigos rurais
e agroindustrias, seguidos por empréstimos pessoais, créditos em geral (financiamentos,
cheques especiais, entre outros) e cartdo de crédito.

Portanto, ao observar o Grafico 12, ¢ possivel notar que hd uma predominancia de
associados que possuem o cartdo de crédito como produto contratado (44%). O segundo produto
com maior destaque de contratagdo foi o servigo de investimentos, utilizado por 13% dos
respondentes. Quanto aos demais produtos e servigos, também podem ser destacados a
capitalizagdo, o consorcio e o seguro de vida, com 9%, 8% e 7% das marcagdes,
respectivamente.

Servigos como seguro automdvel sao utilizados por apenas 5% dos respondentes.
Ja o seguro residencial obteve 4%, e previdéncia privada, 5%. Apenas duas pessoas (2%)
declararam possuir servi¢os de plano odontologico.

Em relacdo aos servicos de conta saldrio, apenas um dos respondentes (1%)
declarou possuir. Quanto ao financiamento, nota-se que apresentou baixa predominancia em
relagcdo a adesdo dos demais servigos, onde somente um dos associados (1%) relatou possuir a

contratacdo dele. Ja os servigcos de seguro de responsabilidade civil e seguro rural ndo foram
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aderidos por nenhum dos respondentes. Por fim, trés do total de associados respondentes (2%)
declararam nao possuir nenhum tipo de servigo contratado em uma cooperativa de crédito.
Quanto a forma de acesso aos produtos adquiridos, visando compreender ainda

melhor a percepg¢ao dos associados, foi possivel obter os seguintes dados:

Grafico 13 — Meios de acesso a contratacio dos produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.
CORRIGIR: “NOS CAIXAS” (grafico acima)

De acordo com a teoria de Closs e Berra (2009), dentre as principais causas para a
adesdo de servicos cooperativos, estdo o atendimento, os profissionais e os produtos ofertados.
Dessa maneira, ao analisar o Grafico 13, € possivel notar o destaque da propagacao e acesso
aos produtos de uma cooperativa pela indicagao dos proprios colaboradores, representado mais
de um terco das respostas (33%), o que corrobora diretamente a teoria apresentada por Closs e
Berra.

Ja o aplicativo Internet Banking ¢ o meio de acesso mencionado por 34% dos
respondentes. Quanto as acdes realizadas em caixas eletronicos, estas foram consideradas por
10% dos entrevistados. Além disso, alguns respondentes também revelaram que foram
influenciados por antincios na internet (6%) e acdes de vendas (15%). Apenas dois associados
(1%) destacaram ter tido acesso a oferta dos produtos por meio de atendimento telefonico, e
dois (1%) assinalaram nao possuir nenhum tipo de produto, ou seja, nada os influenciou a
aderirem aos servigos.

Por ultimo, visando ainda compreender a perspectiva dos associados em relacdo aos

produtos e servigos ofertados, foi questionado o que realmente os motivou a contratar os
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servigos que possuem. Nesta questdo, os respondentes tinham a possibilidade de marcar até 3
(trés) opgdes, visto que uma pessoa pode ser influenciada por mais de um fator.

Assim, ao analisar os dados obtidos, observou-se que nenhum fator influencia mais a
adesdo de um produto do que a propria necessidade por ele, j& que 36% dos associados
destacaram que o fator preponderante para a contragdo dos servigos foi a necessidade.

Além disso, outros fatores que também se destacaram como motivadores para a
contratagdo dos servicos foram a empatia/relacionamento com os funcionarios, o qual foi
destacado como fator motivador por 19% dos respondentes, e a indicacdo por parte de algum
conhecido proximo foi considerada por 22% dos entrevistados.

Quanto a lealdade a cooperativa, dezesseis associados (11%) a declararam como
um fator de motivacgdo para a contratacdo dos produtos. Ja em relacdo aos meios digitais por
meio do marketing nas midias, apenas doze pessoas (9%) definiram as midias sociais como
fator de influéncia na contratacdo dos produtos. Por fim, 3 pessoas (3%) destacaram que nao
foram influenciadas por nenhum fator, pelo simples fato de ainda n3o possuirem nenhum

produto.

5.4 Satisfacio geral em relacio a cooperativa

Neste topico, foram abordadas questdes relacionadas a satisfagdo geral dos
associados, buscando levantar seu nivel de satisfagdo sobre as cooperativas de crédito. Para
isso, foram feitas perguntas referentes a perspectiva e satisfacdo quanto aos produtos, servigos
e atendimento ofertados. Dessa maneira, como premissa para compreender a satisfacdo dos
associados quanto as cooperativas, foi perguntado como eles avaliam o atendimento que

recebem, sendo os resultados obtidos expostos no grafico abaixo:
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Grafico 14 — Avaliacao de atendimento
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Ao analisar o Gréafico 14, é possivel notar que a maioria dos associados considera
excelente o atendimento recebido nas cooperativas de crédito, com uma predominancia de 60%
dos pesquisados; em seguida, nota-se que 38% das pessoas o definem como adequado. Além
disso, 1% dos associados sdo indiferentes, e 1% consideram o atendimento de uma cooperativa
de crédito de péssima qualidade.

Apods pedir que os associados avaliassem o atendimento que recebem, foi
questionado, de maneira geral, qual o seu nivel de satisfacdo em relagdo a cooperativa a qual
sdo associados atualmente. Ao analisar os resultados, foi possivel notar que a maior parte dos
associados estdo satisfeitos com suas cooperativas, avaliando-as como 6timas (51%) ou boas
(47%). Apenas 1% dos respondentes definiram sua satisfacdo geral como regular, ¢ 1% estao
insatisfeitos.

Ainda tentando compreender um pouco mais sobre o nivel geral de satisfagdo dos
associados, também foi questionado quanto a sua perspectiva em relagdo aos produtos e

servicos ofertados. Os resultados obtidos podem ser observados no Gréfico 15.

Grafico 15 — Satisfacdo em relacio aos produtos e servigcos
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.

Dessa maneira, ao questionar sobre o nivel de satisfagdo quanto aos produtos e
servigos ofertados, ¢ possivel observar, no Grafico 15, que mais de 90% dos associados
consideram satisfatorios os produtos e servigos ofertados, estando 43% deles satisfeitos, e 49%,
muito satisfeitos. Dos respondentes, 7% se mantiveram neutros quanto ao seu nivel de
satisfacdo com os produtos e servicos, e apenas 1% declararam estar muito insatisfeitos com os
produtos e servigos ofertados pelas cooperativas de crédito.

Por fim, visando compreender a satisfacdo dos associados e buscar um feedback
sobre o que mais os aborrece no que se refere a uma cooperativa de crédito, foi realizada a
seguinte pergunta: “Em relacdo aos servicos ofertados, o que mais lhe incomoda?”’. Os

resultados para este questionamento podem ser visualizados no Gréafico 16.
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Grifico 16 — O que mais causa incomodo
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2024.
CORRIGIR: “FILA” ; MAE (MAU) FUNCIONAMENTO

Quanto a perspectiva dos associados em rela¢do ao que lhes causa incomodo em
uma cooperativa, ¢ possivel perceber que a maioria (78%) esta totalmente satisfeita com os
servicos ofertados pelas cooperativas, ndo destacando nenhum incémodo. Porém, 6% dos
associados mencionaram a falta de caixas eletronicos mais proximos. Além disso, a
indisponibilidade do sistema operacional também ¢ algo que causa importuno aos associados,
mais precisamente, a 4% deles.

Outros problemas destacados pelos associados foram horarios de funcionamento da
cooperativa (1%), falta da fungdo de pagamento por aproximacdo nos cartdes (1%), mau
atendimento pessoal (3%), ndo funcionamento dos caixas eletronicos (1%) e filas para utilizar
o caixa (3%). Por fim, alguns associados (1%) ressaltaram que a demora no atendimento ¢ algo
que causa transtorno, assim como o mau funcionamento do aplicativo para celular também pode

gerar algum tipo de insatisfacdo, para alguns dos associados respondentes (1%).
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A partir dos dados obtidos pela pesquisa, foi possivel compreender a perspectiva e
a satisfacdo dos associados de cooperativas de crédito, embora com os dados da pesquisa
limitados ao universo de interesse. Dessa maneira, tornou-se possivel entender e tragar o perfil
dos associados, compreendendo suas motivagdes, satisfacdo, perspectiva e interesses ao
falarmos do contexto das cooperativas de crédito. Além disso, também foi possivel analisar o
que difere e motiva a associacdo a uma cooperativa em relacdo as instituicdes financeiras
tradicionais, além de inimeros outros pontos de extrema importancia de aprendizado, os quais

foram discutidos e debatidos na teoria.

6 CONSIDERACOES FINAIS
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As cooperativas de crédito desempenham um papel crucial no sistema financeiro,
oferecendo uma alternativa viavel e acessivel aos servigos bancarios tradicionais, possuindo
uma estrutura baseada na mutualidade e na cooperacdo entre seus membros, promovendo
inclusdo financeira e desenvolvimento econdmico das comunidades onde estdo inseridas. Desta
forma, compreender, avaliar e entender os fatores relacionados ao comportamento e satisfagao
dos associados a estas institui¢des vem se tornado cada vez mais emergente.

Sendo assim, a partir da analise dos dados obtidos nesta pesquisa, observou-se que
grande parte dos associados respondentes sao pessoas mais jovens. Este dado ¢ particularmente
significativo, pois indica que as cooperativas de crédito estdo conseguindo atrair um publico
mais novo, o que ¢ essencial para a renovagao e continuidade delas. Além disso, a presenca de
um nimero considerdavel de jovens entre os cooperados sugere que as cooperativas estdo
buscando se adaptar as necessidades e expectativas de uma nova geracdo de consumidores,
oferecendo produtos e servigos que atendam as suas demandas especificas.

Também ¢ importante ressaltar que, em relag@o ao perfil dos associados, foi possivel
observar que a maioria possui renda média mensal baixa, sendo até, no maximo, trés (3) salarios
minimos, o que destaca a importancia das cooperativas de crédito como uma alternativa
acessivel para servicos financeiros e a necessidade de as cooperativas buscarem compreender e
proporcionar inclusdo financeira por meio de servicos mais acessiveis para este segmento da
populagdo que, muitas vezes, encontram dificuldades em acessa-los.

Além disso, também ¢ valido destacar a grande representatividade e ascensao das
cooperativas do SICOOB (Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil), pois a grande maioria
dos associados respondentes da pesquisa (59) declarou possuir conta em um dessas instituigoes.
Essa representatividade pode ser atribuida a diversos fatores, incluindo a oferta de taxas de juros
mais competitivas, atendimento personalizado e uma forte presen¢a local, o que facilita o
relacionamento direto e proximo com os associados. Outra explicagdo para esta
representatividade pode ser o grande crescimento da instituicao junto a comunidade nos ultimos
anos, que, de acordo com o blog do préoprio Sicoob (2023), no ano de 2022, a institui¢do chegou
a marca de 6 milhdes de associados, possuindo 3900 pontos de atendimento, espalhados por
2070 municipios brasileiros.

Quanto ao comportamento de consumo, ao questionar se os respondentes possuiam
contas em outras instituigoes, a pesquisa revelou que alguns participantes declararam possuir
contas em outros bancos, mas o que chamou mais a atencao foi o fato da baixa adesdo dos
associados aos bancos digitais, mesmo com o destaque significativo que esses bancos vém

ganhando nos ultimos anos. Isto sugere que, apesar da crescente popularidade e inovagao
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oferecida pelos bancos digitais, muitos associados ainda preferem a confianga e o
relacionamento mais proximo proporcionados pelas cooperativas de crédito. A escolha dos
cooperados por instituigdes tradicionais ou cooperativas, em relagdo aos bancos digitais, pode
refletir uma valorizacdo do atendimento personalizado, da seguranca e da solidez financeira
que essas institui¢des oferecem.

Ainda em relacdo ao comportamento de consumo dos associados, ao questionar
sobre os beneficios de uma cooperativa de crédito em relagdo a uma institui¢do financeira
tradicional, também foi possivel notar que os diferenciais das cooperativas de crédito sao o
atendimento personalizado e mais proximo do cliente e também as taxas e tarifas menores.
Grande parte dos respondentes (90%) destacou que esses beneficios sdo fatores decisivos, que
influenciam sua preferéncia pelas cooperativas em relagao aos bancos tradicionais.

Desta forma, para que as cooperativas continuem crescendo, elas precisam criar
estratégias de relacionamento com o cliente, oferecendo um atendimento personalizado e
investindo cada vez mais em oferecer taxas e tarifas menores, uma vez que sao esses os fatores
que influenciam os associados a optarem pelas cooperativas em relagao as institui¢des
financeiras tradicionais.

Outro elemento que também ¢é importante destacar € que, apesar da distribui¢do dos
lucros e a participacdo dos associados na gestdo ser uma caracteristica intrinseca as
cooperativas, este ndo ¢ um fator relevante sob a perspectiva dos pesquisados como um
beneficio a ser destacado em relagdo aos bancos tradicionais.

Esse ponto pode estar relacionado ndo apenas ao fato de grande parte dos associados
serem mais jovens, mas também a falta de compreensao e educacdo quanto aos valores e a
esséncia das cooperativas de crédito. Muitos associados podem ndo estar plenamente
conscientes de que, ao se associarem a uma cooperativa, tornam-se coproprietarios da
institui¢do, participando ativamente nos lucros e na gestdo. Essa falta de destaque em relacao
aos valores unicos e democraticos das cooperativas pode indicar a necessidade de um maior
esforco educacional e comunicativo por parte das cooperativas para esclarecer e reforcar esses
diferenciais entre seus membros.

Promover uma maior conscientizacdo sobre o papel dos associados dentro da
cooperativa e os beneficios exclusivos que a associagdo oferece poderia ndo apenas aumentar
o reconhecimento do valor das cooperativas, mas também fortalecer o engajamento ¢ a
fidelidade dos associados.

Ainda sobre o comportamento de consumo dos associados, a pesquisa também

revelou que as operacdes e servigos mais utilizados pelos associados respondentes em uma
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cooperativa sdo a efetuacdo de pagamentos e a movimentagdo de conta corrente, onde mais de
80% dos pesquisados declararam estes servicos como sendo alguns dos mais utilizados. Esta
informacao pode indicar que os associados valorizam a praticidade e a conveniéncia oferecidas
pelas cooperativas para suas necessidades bancarias do dia a dia.

No entanto, embora um dos maiores beneficios citados pelos respondentes para se
associar a uma cooperativa de crédito tenham sido as taxas e tarifas menores, observou-se que
nao hd uma predominancia de utilizagdo de servigos de empréstimos e financiamentos entre os
associados (27,8%). Este achado ¢ de suma importancia, pois sugere que, apesar de as taxas e
tarifas mais baixas serem um atrativo significativo mencionado pelos associados, elas podem
estar relacionadas a uma variedade de servicos além de empréstimos e financiamentos, os quais
podem incluir taxas de manuten¢ao de contas, anuidade de cartdes e outros servigos financeiros.

Além disso, quanto ao fator indicagdo, também foi possivel observar que, embora
as taxas e tarifas sejam consideradas um dos principais beneficios de uma cooperativa, elas nao
sdo o fator predominante que leva os associados a recomendarem as cooperativas a outras
pessoas, sendo a “confianga, credibilidade e transparéncia” o elemento de maior impacto para
indicacdo de uma cooperativa de crédito, sendo destacado por quase metade dos associados
(42%). Esse achado sugere que a recomendacdo esta mais associada a aspectos relacionados a
qualidade do atendimento, a confianca e a experiéncia geral com a cooperativa do que realmente
com taxas e tarifas mais competitivas ou ao fato de serem donos das cooperativas.

Quanto a compreensdo em relagcdo aos produtos e servigos ofertados, foi possivel
notar que, ao questionar os associados quantos aos produtos que eles possuem em uma
cooperativa de crédito, houve uma predominancia de adesdo aos servigos de cartdo de crédito,
destacado por 79% dos respondentes. Este pode ser considerado um fato curioso, visto que, de
acordo com dados do portal BureauCoop (2024), os produtos com maior destaque nas carteiras
de crédito pessoais dos associados, em geral, sdo servigos rurais e agroindustriais € empréstimos
pessoais, representando 67% de toda a carteira de crédito dos associados a cooperativas no
Brasil.

Um dos motivos que podem explicar a alta adesdo ao cartdo de crédito e a baixa
adesdo de produtos rurais e empréstimos pode estar ligado a idade e até mesmo ao meio de
atuacdo dos associados, que sdo, em sua grande maioria, relativamente jovens e atuam, em
grande parte, em empresas privadas (67%), ndo possuindo nenhuma ligagcdo ao segmento rural
e agroindustrial. Além disso, outro fator que pode explicar essa alta adesdo ¢ a conveniéncia e
a flexibilidade que o cartdo de crédito oferece aos associados, permitindo-lhes realizar compras

e pagamentos de forma pratica e eficiente. Os beneficios adicionais ligados ao cartdo também
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podem ser fator de impacto, pois as cooperativas podem oferecer taxas de juros mais baixas,
programas de recompensas e auséncia de anuidade, tornando-os ainda mais atraentes para os
associados.

Ainda sobre a compreensdo da percepgao dos associados em relagao aos produtos
e servicos ofertados, ao questionar sobre os principais meios de acesso para a contratacdo dos
produtos, a pesquisa revelou que o meio de acesso com maior destaque foi o internet banking
(aplicativo). Esse resultado pode ser explicado pelo avango da tecnologia e pela crescente
preferéncia dos consumidores por solugdes digitais que oferecam conveniéncia e acessibilidade,
pois, de acordo com o portal Mundo do Marketing (2024), 64% dos consumidores preferem ser
atendidos por meio de canais digitais.

Contudo, um fato curioso que vale ser destacado ¢ que, logo apods o internet
banking, o fator com maior destaque para acesso aos produtos e servigos ofertados € a indicagdo
por parte dos funcionarios, sendo destacada por 58% dos pesquisados como fator de acesso aos
produtos. Este dado refor¢a ainda mais os achados anteriores da pesquisa, onde o atendimento
personalizado e a proximidade no atendimento foram citados como um dos maiores diferenciais
das cooperativas de crédito, destacados por 48% dos associados.

Esse cenario mostra que, embora a tecnologia seja um fator importante para a
modernizacao e eficiéncia dos servicos financeiros, o atendimento humano e personalizado
continua a ser um elemento crucial para o sucesso das cooperativas de crédito. Portanto, as
cooperativas devem continuar a priorizar e focar em estratégias que fortalecam ainda mais o
relacionamento entre seus funcionarios e os associados, uma vez que seus colaboradores sao
elemento fundamental no relacionamento com os associados, impactando diretamente nos
resultados da cooperativa.

Em conclusdo, a pesquisa reafirma a importancia das cooperativas de crédito no
cenario financeiro brasileiro. As cooperativas ndo apenas oferecem acesso a servigos
financeiros essenciais, mas também promovem a inclusdo financeira e o desenvolvimento
econdmico das comunidades. Além disso, € valido ainda salientar a importancia do “fator
humano”, o qual ¢ um dos principais diferenciais das cooperativas de crédito devido ao
atendimento mais proximo e personalizado ao associado, que foi um dos fatores de destaque
nesta pesquisa.

Portanto, sugere-se, diante aos resultados da pesquisa, que as cooperativas invistam
cada vez mais no atendimento personalizado, bem como na compreensdo das necessidades de
seus associados, para que, assim, ofertem produtos e servigos mais assertivos, que atendam as

necessidades especificas de cada um.
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Por fim, é importante destacar que, embora as cooperativas de crédito possuam
caracteristicas Unicas e diferenciais competitivos, como a proximidade com os associados ¢ a
gestdo democratica, elas ainda podem enfrentar uma fragilidade competitiva frente as
institui¢des financeiras tradicionais, ja que essas instituicdes financeiras tém recursos
significativos e capacidade para adotar rapidamente novas formas de atendimento e valores de
mercado mais competitivos, colocando as cooperativas em uma posi¢do vulneravel, pois o
diferencial cooperativista pode ser rapidamente ameacado por estratégias mais agressivas e
inovadoras adotadas pelos bancos.

Como limita¢do do presente estudo, t€ém-se a quantidade de associados da pesquisa
e o fator de regido, ja que a pesquisa se limitou a apenas um municipio de uma cidade interiorana
de Minas Gerais. Portanto, os resultados da pesquisa do presente grupo, contendo 72
associados, podem ou nao representar a maioria dos respondentes, uma vez que, devido ao
critério de acessibilidade, o qual foi utilizado para acesso aos associados, nao se pode afirmar
ou negar que suas opinides representam o total dos associados de uma cidade interiorana. Para
futuras pesquisas, recomenda-se que sejam realizados estudos com uma maior quantidade de

respondentes, além de englobar uma area de abrangéncia maior.
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APENDICE A — Questionario de levantamento do perfil e satisfacio dos associados a

cooperativas de crédito

QUESTIONARIO

Este questionario faz parte de um trabalho de conclusdo de curso na area de pesquisa do
comportamento do consumidor, realizado por mim, Kaio César (aluno do IFMG Campus
Bambui) que tem como principal objetivo analisar a opinido e perspectiva dos associados em
relacdo aos produtos e servigos ofertados por cooperativas de crédito. Portanto, responda o mais
precisamente possivel, uma vez que sua colaboracao influencia significativamente os dados que
serdo analisados. Os nomes dos respondentes ndo serdo divulgados. O trabalho tem intuito de,
unicamente, analisar dados obtidos, sem propodsito de expor informacgdes que possam

comprometer qualquer individuo participante.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participagdo neste questionario serd somente para o preenchimento do mesmo. Em
momento algum vocé serd identificado. Os resultados desta pesquisa serdo publicados de
maneira geral e agregada, sendo totalmente preservada a sua identidade. Esta pesquisa nao
preve risco aos participantes, sendo vocé livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer

momento caso desejar, sem nenhum prejuizo ou coacgao.

[ ]Aceito participar [ ] Nao aceito participar

1. Vocé é associado a uma cooperativa de crédito?
() Sim
() Nao

A - PERFIL DO ASSOCIADO

2. A qual cooperativa vocé é associado?
() SICOOB

() SICREDI

() UNICRED



() CRESOL
() COOPERFORTE
() Outro

3. Tipo de conta
() Pessoa Fisica

() Pessoa Juridica

4. Sexo
() Masculino

() Feminino

5. Idade

() 18 a 24 anos
()25 a 34 anos
()35 a44 anos
()45 a 54 anos
() 55 a 64 anos

() 65 anos ou mais

6. Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() Superior completo ou mais

7. Profissao

() Agricultor (a)

() Funcionario (a) Publico
() Aposentado (a)

( ) Empresario/comerciante
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() Funciondario de empresa privada

() Outro:

8. Renda mensal

() Até R$ 1.412,00 (até 1 salario minimo)

() De R$ 1.412,00 a R$ 4.236,00 (de 1 a 3 salarios minimos)
() De R$ 4.236,00 a R$ 7.060,00 (de 3 a 5 salarios minimos)
() Acima de R$ 7.060,00 (mais de 5 salarios minimos)

9. Tempo de associado
()De 1 a5 anos

() De 6 a 10 anos
()De 11 a 15 anos

() De 16 a 20 anos

() Mais de 20 anos

B — COMPORTAMENTO DE CONSUMO

10. Vocé possui conta em alguma outra institui¢io financeira? Se sim, quais?
() Caixa Econémica Federal

() Banco do Brasil

() Itan

() Santander

() Bradesco

() Outro

11. Qual o maior beneficio que vocé destacaria das cooperativas de crédito em relacio aos
bancos tradicionais?

() Taxas e tarifas menores

( ) Maior proximidade e atendimento personalizado

() Distribuigd@o de lucros aos membros

() Participagcdo dos membros na gestao
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() Facilidade na aprovagdo de empréstimos

() Outro

12. Quais as operacdes ou servicos ofertados pela cooperativa vocé mais utiliza?

MAROQUE ATE 3 (TRES) OPCOES:

() Movimentacdo de conta corrente

() Efetuar pagamentos diversos

() Movimentagdo de conta investimentos
() Receber beneficios sociais

() Empréstimos/financiamentos

() Outro:

13. Quais os canais de atendimento da cooperativa vocé mais utiliza? MARQUE
QUANTAS OPCOES FOREM NECESSARIAS:

() Atendimento fisico

() Mobile (whatsApp)

() Caixa eletronico

() Internet banking (aplicativo)
() Atendimento telefénico

() Outro:

14. Que fator o influenciou a se associar a cooperativa?
( ) Bom atendimento

() Amizade com os colaboradores

() Tarifas menores

() Produtos e servigos diferenciados

() Indicagao de amigos/parentes

() Facilidade de acesso

() Local em que a cooperativa esta instalada

() Outros

15. Qual o principal diferencial vocé busca encontrar em uma cooperativa de crédito?
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() Atendimento diferenciado.

() Taxas de juros mais baixas.

() Flexibilidade nas negociagdes

() Seguranca nas transagoes financeiras

() Facilidade no acesso as agéncias e caixas eletronicos.

() Outros

16. Vocé recomendaria a cooperativa a alguém? Se sim, que fatores motivariam vocé a
recomendar seus produtos ou servicos?

() Atendimento acessivel

() Agilidade no atendimento

() Taxas e tarifas menores que a concorréncia

() Facilidade em conseguir empréstimos

() Confianga, credibilidade e transparéncia

() Nao recomendaria

() Outros

C- COMPREENSAO EM RELACAO AOS PRODUTOS OFERTADOS

17. Atualmente quais produtos da cooperativa vocé possui?_ MARQUE QUANTAS
OPCOES FOREM NECESSARIAS:

() Seguro rural

() Seguro responsabilidade Civil
() Seguro residencial
() Seguro de vida

() Seguro automovel
() Previdéncia privada
() Plano odontolégico
() Consorcio

() Cartao de crédito
() Capitalizacao

() Investimentos

() Outros
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18. De que forma vocé teve acesso a contratacio destes produtos? MARQUE ATE 3

(TRES) OPCOES:

() Por meio de acdes de vendas

() Por meio do internet banking (aplicativo)

() Por meio de ofertas na internet (anuncios)

() Por meio de indicagdo dos funcionarios

() Por meio de ofertas em atendimento telefonico
() Por meio de acdes nos caixas eletronicos

() Outros

19. O que te motivou a contratar estes produtos ou servicos?
() Lealdade a cooperativa

() Por meio da indicagdo de algum conhecido proximo

( ) Marketing nas midias influenciou a aquisi¢do

() Empatia/ relacionamento com os funcionarios

() Realmente possuia necessidade pelo produto

() Outros

D — SATISFACAO GERAL EM RELACAO A COOPERATIVA

20. Como vocé avalia a qualidade do atendimento ao qual recebe?
() Excelente

() Adequada

() Indiferente

() Ruim

() Péssima

21. De modo geral, como voce avalia sua satisfacio com a cooperativa?

() Otimo
() Bom

() Regular
() Ruim




22. Qual seu nivel de satisfacio em relacio aos produtos e servicos ofertados?
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Neutro

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

23. Em relacao aos servicos ofertados, o que mais lhe incomoda?
() Fila para utilizar o caixa de atendimento

() Demora no atendimento pessoal

() Nao funcionamento dos caixas eletronicos

() Mau atendimento pessoal

() Falta de caixas eletronicos mais proximos

() Indisponibilidade do sistema operacional

() Os servigos sao satisfatorios € ndo me causam incomodo

() Outro:
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