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RESUMO

Externamente as cooperativas de crédito possuem muitas similaridades com os bancos. No
entanto h4 uma série de caracteristicas, proprias da sua natureza organizacional, que as
diferenciam das instituicfes financeiras bancérias. Dentre elas, tem-se a figura do cooperado,
um “consumidor” diferenciado, que assume, simultaneamente, 0 papel de dono e usuario dos
servigos prestados pela cooperativa. A singularidade do modelo de organizacdo cooperativa,
bem como a natureza hibrida do papel assumido pelos cooperados, despertam, para fins deste
estudo, o interesse em compreender as dimensoes do comportamento deste “consumidor-
associado”. Nesse sentido, o objetivo geral deste estudo é: identificar os fatores que
influenciam a associacdo em cooperativas de crédito. O referencial tedrico desta pesquisa
aborda dois campos do conhecimento: os aspectos relacionados ao cooperativismo de crédito
e estudos sobre os fatores que influenciam a escolha por instituicbes financeiras. Para
responder aos objetivos especificos, duas fases metodoldgicas foram desenvolvidas: fase
qualitativa, cuja finalidade é responder o objetivo especifico 1 (identificar, na perspectiva dos
cooperados e dos gestores de cooperativas singular, central e confederacdo, as variaveis que
influenciam a associacdo em cooperativas de crédito). Para isso, foram realizadas 14
entrevistas semiestruturadas com atores-chave, dentre eles: cooperados, gerentes de negocios,
supervisor de produtos e diretor responsavel pelo marketing de cooperativa singular, gerente
da &rea de marketing de uma cooperativa central e de uma confederacéo de cooperativas. Os
dados foram analisados por meio da técnica de analise de conteudo. A segunda fase é de
natureza quantitativa, sua finalidade é responder ao objetivo especifico 2 (identificar e
mensurar os fatores que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito). Para isso,
foram aplicados 415 questionarios em cooperados de trés cooperativas. Os métodos utilizados
na andlise de dados foram a andlise fatorial exploratoria e mensuragdo do Alfa de Cronbach. A
pesquisa identificou sete fatores que explicam 66,68% da variacdo total dos dados. Os fatores
e seus respectivos alfas sdo: Atendimento e Confiabilidade (0,943), Preco (0,841),
Diferenciais do Cooperativismo (0,846), Conveniéncia (0,856), Vantagens Relativas (0,862),
Influencias Sociais (0,700), Produtos (0,498). Destaca-se a relevancia do fator Diferenciais do
Cooperativismo, que permite constatar que as caracteristicas consideradas como intrinsecas
as cooperativas, sdo motivadoras no processo de associacdo. Nota-se, também, que o fator
Produtos ndo obteve um alfa satisfatorio. Acredita-se que um dos gargalhos esteja relacionado
a politica de comunicacdo desse atributo, durante as entrevistas, 0s cooperados nao se

demonstraram seguros quanto ao conhecimento dos produtos ofertados pela cooperativa. Este



estudo proporciona uma contribuicdo incremental a literatura de comportamento do
consumidor, especialmente, no &mbito do cooperativismo financeiro. Quanto as implicacdes
praticas, os resultados obtidos poderdo ser incorporados na estratégia de marketing das
cooperativas, especialmente, no &mbito do marketing comercial e institucional. Dentre as
limitacOes do estudo, verifica-se que a amostra ndo contemplou municipios de portes distintos
e cooperativas de sistemas diferentes. Como sugestdo de pesquisas futuras, estudos
comparativos entre cooperativas de crédito e bancos e perfis distintos de cooperados poderdo

ser realizados; validagdo do instrumento de coleta de dados (escala); dentre outras sugestoes.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Associacdo em cooperativas. Cooperativas

de Crédito. Cooperativismo. Andlise fatorial.



ABSTRACT

Externally, credit cooperatives have many similarities with banks. However, a series of
characteristics of its own organizational nature, distinguish them from banking financial
institutions. Among them is the figure of the member, a distinguished “consumer” who
simultaneously assumes the role of owner and user of the services provided by the
cooperative. The uniqueness of the model of a cooperative organization, and the hybrid nature
of the role assumed by the members, awakens the interest in understanding the behavioural
dimensions of this "consumer-associate”. In this sense, the general objective of this study was
to identify the factors that influence the association in credit cooperatives. The theoretical
reference of this research approaches two fields of knowledge: the aspects related to credit
cooperativism and studies on the factors that influence the choice for financial institutions. To
reach the specific objectives, two methodological phases were developed. A qualitative phase,
of which purpose was to reach specific objective 1 (identify, from the perspective of members
and managers of singular, central and confederation cooperatives, the variables that influence
the association in credit cooperatives). To this end, a literature review was conducted in
addition to 14 semi-structured interviews with key actors, among them: members, business
managers, product supervisor and the director responsible for the marketing of a singular
cooperative, and marketing manager of a central cooperative and confederation of
cooperatives. The data were analyzed using content analysis. The second phase had
quantitative nature, with the purpose of reaching specific objective 2 (identify and measure
the factors that influence the association in credit cooperatives). To this end, 415
questionnaires were applied to members of three cooperatives. The methods used for data
analysis are the exploratory factorial analysis and the Cronbach's Alpha. The research
identified seven factors that explain 66.68% of the total data variation. The factors and their
respective alphas are: Attendance and Reliability (0.943), Price (0.841), Cooperativism
Differentials (0.846), Convenience (0.856), Relative Advantages (0.862), Social Influences
(0.700), Products (0.488). The relevance of factor "Cooperativism Differentials” was
prominent, demonstrating that the characteristics considered as intrinsic to cooperatives are
motivating for the association process. The "products™ factor did not obtain a satisfactory
alpha. It is assumed that one of the hindering effects is related to the communication policy of
this attribute, given that, during the interviews, the cooperative members demonstrated
uncertainty regarding the knowledge of the products offered by the cooperative. This study

provides an incremental contribution to the literature on consumer behaviour, especially in the



area of financial cooperativism. Regarding practical implications, the results obtained can be
incorporated into the marketing strategy of cooperatives, especially in the context of
commercial and institutional marketing. About the study limitations, the sample did not
include municipalities of distinct sizes and cooperatives of distinct systems. As a suggestion
for future research, comparative studies can be conducted between credit cooperatives and
banks, as well as distinct cooperative profiles; validation of the data collection instrument

(scale); among others.

Keywords: Consumer behaviour. Association in cooperatives. Credit Cooperatives. Credit

unions. Cooperativism. Factorial analysis.
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1 INTRODUCAO

Para o marketing, compreender como 0s consumidores reagem quanto ao ambien-
te e aos estimulos e ofertas do mercado, bem como verificar as diferencgas entre consumidores,
reflete em considerar algumas varidveis como atitude, opinido, reagdo e estimulos (TOLEDO,
1978).

Sobre o marketing de instituicGes financeiras, este se torna diferenciado daquele
praticado em outros setores até mesmo dentro do proprio segmento de prestacdo de servigos.
Diversos fatores concorrem para essa particularidade, alguns deles estdo relacionados com a
prépria natureza dos produtos bancarios, com a divisao do poder entre cliente e banco, com a
dindmica do comportamento individual na sua relagdo com o dinheiro e com a tecnologia de
gestdo dominante no setor bancério (XAVIER, 1992).

As instituicOes financeiras sdo organizagdes similares, apresentando diferencas
sutis entre si. A uniformidade no oferecimento de produtos financeiros reflete em um acirra-
mento da competitividade entre essas instituicGes, fazendo do setor bancario um dos mais
competitivos (BEZERRA, 2008; IDANNOU; BOUKAS; SKOUFARI, 2014; VIANA et al.,
2011). Para crescer e se manter no mercado, essas organizacdes tém estabelecido parametros
de diferenciacdo. Segundo Closs e Berra (2009), o que muda de uma instituicdo para outra é o
valor cobrado pelos produto e servigo (taxas e tarifas), como também a sua qualidade. A ex-
celéncia no atendimento e a satisfacdo também sdo apontadas como diferenciais no negdcio
(LACERDA; BLASI, 2003 apud VIANA et al., 2011).

Compreender o comportamento dos clientes de instituicBes financeiras torna-se
uma tarefa desafiadora, quando se trata do contexto do cooperativismo de crédito. Externa-
mente, as cooperativas de crédito possuem muitas similaridades com os bancos, no entanto ha
uma série de caracteristicas, intrinsecas a sua natureza organizacional, que as diferenciam de
uma instituicdo financeira bancaria, tanto na perspectiva do individuo (consumidor) quanto do
préprio modelo de negdcio.

Em linhas gerais, as cooperativas de crédito sdo organizacoes de pessoas, com fi-
nalidade econdmica, porém sem fins lucrativos, constituidas por e para 0s seus cooperados,
cujo principal objetivo é a prestagdo de servigos de natureza financeira. S&o organizacgdes de-
mocraticamente geridas, cada associado possui direito a um voto nas assembleias gerais, in-
dependentemente do valor de quota investida na cooperativa; séo autogeridas, isto €, 0s conse-
Ihos de administracédo e fiscal sdo 6rgdos formados obrigatoriamente por cooperados; e pro-

movem a divisdo equitativa dos seus resultados, ou seja, distribuem suas sobras ou perdas
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entre 0s seus cooperados na proporcao dos servicos por eles utilizados (VALADARES,
2005).

Nas cooperativas, o “consumidor” ¢ denominado cooperado ou associado e passa
a assumir um duplo papel, sendo, simultaneamente, cliente e dono da cooperativa (VALA-
DARES, 2005). O cooperado ¢ cliente a medida que usufrui dos servigos prestados pela coo-
perativa, adere seus produtos, realiza operagdes de crédito ou investimentos diversos. Por ou-
tro lado, o cooperado é dono da cooperativa, ao participar da sua gestdo, como, por exemplo,
participando de assembleias ou outras instancias de participacdo existentes, exercendo seu
direito de votar e ser votado, usufruindo dos resultados positivos (sobras) ou arcando com o
onus de possiveis resultados negativos (perdas).

O fato de o usuario ser o proprio dono do empreendimento é, possivelmente, em
que reside a esséncia da distingdo entre cooperativas de crédito e bancos. O grau de envolvi-
mento e preocupacdo com o0 associado no ambiente cooperativo € distinto do ambiente bancé-
rio. No ambiente cooperativo, trata de se relacionar com o dono do negdcio e, nesse sentido, a
desatencdo aos interesses do quadro de associados pode gerar consequéncias a organizacao
cooperativa, afinal, ela existe para atender as necessidades econdmicas e sociais dos coopera-
dos. No caso dos bancos, o relacionamento limita-se & relacéo cliente e empresa (MEINEN;
PORT, 2014; MEINEN, 2016).

De acordo com Beckett, Hewer e Howcroft (2000), as instituicdes financeiras de-
vem compreender 0s seus consumidores, numa tentativa ndo sé de se antecipar as suas neces-
sidades, mas também de influenciar e determinar o seu comportamento de compra. A este
argumento, Meinen (2016) afirma que o consumidor tem se demonstrado cada vez mais sele-
tivo e acentuado na busca de motivacGes para suas escolhas. As pessoas tém procurado identi-
ficar organizacGes que pensam diferente, que possuam causas ou que defendam uma bandeira
do bem. O fato de poder influenciar na formatacdo de solucGes e até mesmo na precificagdo é
outro anseio que cresce, progressivamente, entre 0s usuarios. O cooperativismo, como uma
causa do bem e que concentra no mesmo sujeito 0s papeis de dono e cliente, extinguindo o
intermediario, acolhe, legitimamente, as expectativas da nova sociedade (MEINEN, 2016).

A singularidade do modelo de organizacdo cooperativo e a natureza hibrida de seu
“consumidor” (dono e cliente) despertam, para fins deste estudo, o interesse em compreender
as dimensdes do comportamento desse “consumidor-cooperado”. Assim, a pergunta central
desta pesquisa é: Quais sdo os fatores que influenciam a associacdo em cooperativas de cre-

dito?



16

2 JUSTIFICATIVA

Do ponto de vista académico, este estudo contribuird para a geracdo de conheci-
mento incremental acerca da teméatica do comportamento do consumidor em instituicdes fi-
nanceiras cooperativas, visto a escassez de trabalhos que versam sobre esta tematica no con-
texto brasileiro. Além disso, a pesquisa demonstra-se relevante, ao elaborar um questionario
estruturado, que podera ser utilizado tanto por gestores quanto por académicos interessados
em mensurar os fatores relevantes na escolha por uma cooperativa de crédito.

Para o0 ambito organizacional, este estudo contribuira para a elaboracdo de estraté-
gias mais direcionadas ao atendimento das demandas do consumidor. Seus reflexos se fardo
sentir, essencialmente, na politica de comunicacdo e marketing da cooperativa, que podera
desenvolver abordagens mais eficazes na atragéo de novos cooperados.

No contexto social, propiciara beneficios para a sociedade dado o carater social e
sem fins lucrativos do sistema cooperativista brasileiro (SOUZA, 2014). As cooperativas sao
organizacOes aptas a atenderem estratos sociais e municipios de regides mais carentes, aju-
dando, dessa forma, a impulsionar a incluséo financeira e o desenvolvimento econémico regi-
onal (BANCO CENTRAL DO BRASIL - BCB, 2015a).

Quanto ao seu papel social, as cooperativas de crédito sdo importantes propulsoras
do desenvolvimento socioecondmico do pais, visto que sdo responsaveis por promover inclu-
sdo bancéria; fomentar o desenvolvimento local e regional; possuem o ser humano como o
elemento central do negd6cio cooperativo; e agem como balizadoras de precos, favorecendo a
sociedade como um todo (MEINEN, 2016).

Em termos de representatividade, as cooperativas de crédito estdo presentes em
43,2% dos municipios brasileiros (BCB, 2015a). No total, sdo 1.006 cooperativas singulares
(BCB, 2017) que, juntas, somam 7.476.308 cooperados e geram mais de 50 mil empregos
diretos (SINDICATO E ORGANIZA(}AO DAS COOPERATIVAS DO ESTADO DE Ml-
NAS GERAIS - SISTEMA OCEMG, 2016).

Além dos aspectos mencionados, inclui-se o interesse pessoal da pesquisadora
nesta tematica que, em grande medida, é motivado pela sua formacdo académica (bacharela
em Cooperativismo) e, também, em decorréncia da sua experiéncia profissional, no coopera-

tivismo de crédito, atuando, principalmente, no relacionamento com o cooperado.
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3 OBJETIVOS

Considerando o problema de pesquisa (quais sdo os fatores que influenciam a as-

sociacdo em cooperativas de crédito?), construiram-se os objetivos (geral e especificos).
3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar os fatores que influenciam a associa¢do em cooperativas de crédito

singulares de livre admissé&o.
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

d ldentificar, na perspectiva dos cooperados e dos gestores de cooperativas sin-
gular, central e confederacdo, as variaveis que influenciam a associacdo em
cooperativas de crédito.

b) Mensurar os fatores que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito.
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4 REFERENCIAL TEORICO

A sequir, seréd apresentado o referencial teérico que fundamenta os principais as-
pectos abordados no presente estudo. Para tanto, inicia-se revisando o historico do cooperati-
vismo de crédito e as caracteristicas das organizagdes cooperativas, incluindo o seu conceito,
estrutura de governanca e suas diferencas em relacdo aos bancos. Posteriormente, serdo discu-
tidos os fatores que podem influenciar a escolha por instituicdes financeiras, sejam elas coo-

perativas de crédito ou bancos.

4.1 COOPERATIVISMO DE CREDITO: HISTORICO E CARACTERISTICAS DAS COO-
PERATIVAS

Segundo Valadares (2005), do ponto de vista histérico, o cooperativismo surgiu
no século X1X, como um contraponto aos desequilibrios econdmicos e sociais resultantes da
Revolucdo Industrial. A primeira cooperativa surgiu aos moldes de uma sociedade de consu-
mo popular e foi constituida pela iniciativa de 28 operarios da cidade Manchester, na Inglater-
ra, denominada de Probos Pioneiros de Rochdale. A cooperativa, a priori, foi constituida para
atender as necessidades basicas de consumo de seus associados. Neste sentido, o pequeno
armazém comunitério servia os seus membros de pequenos estoques de agUcar, gordura, fari-
nha e outros géneros de primeira necessidade. A experiéncia da primeira cooperativa atraiu a
atencdo de muitos consumidores e, principalmente, da classe trabalhadora por sua considera-
vel prosperidade alcangada em pouco tempo. A partir da criacdo desta cooperativa, tantas ou-
tras surgiram no mundo todo, marcando, assim, a origem do cooperativismo moderno (VA-
LADARES, 2005).

De acordo com Meinen e Port (2014), o surgimento do cooperativismo de crédito,
assim como a experiéncia da primeira cooperativa, aflorou como uma necessidade e ndo como
opcdo. A primeira cooperativa de crédito urbana surgiu, em 1852, na cidade alema de Deli-
tzsch, tendo como precursor Franz Herman Schulze. Deste movimento, originaram-se 0S
Volksbank, ou bancos do povo, voltados a necessidade de pequenas empresas (comerciantes e
artesdos). Tais cooperativas seguiam o modelo que passou a ser denominado de Schulze-
Delitzsch. Posteriormente, em 1862, em Anhausen e, em 1864, em Heddesdorf, ambas cida-
des alemas, surgiam as cooperativas de crédito rurais, que assumiram o nome de modelo Raif-
feisenbank, em raz&o de seu precursor Friedrich Wilhelm Raiffeisen. No mesmo periodo, em

1865, surge na Italia a primeira experiéncia de cooperativa de credito de livre associagéo, de-
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nominada de Luzzatti, em homenagem ao seu precursor Luigi Luzzatti (MEINEN; PORT,
2014).

No Brasil, a primeira cooperativa de crédito foi fundada, em 1902, na cidade de
Nova Petropolis/RS, tendo como precursor o padre alemdo Teodor Amstad. O missionario
percebeu que muitas eram as caréncias socioecondémicas dos imigrantes europeus estabeleci-
das naquela regido. Por esse motivo, baseando-se nas experiéncias do cooperativismo euro-
peu, iniciou o seu trabalho de base cooperativista e associativista, motivando, assim, a funda-
cao da Caixa de Economia e Empréstimos Amstad, atual Sicredi Pioneira Rio Grande do Sul,
uma das maiores cooperativas financeiras do Brasil. As cooperativas criadas nessa época se-
guiam o modelo Raiffeisen (rural), pois atendiam melhor as especificidades das comunidades
imigrantes instauradas no Sul do pais (MEINEN; PORT, 2014).

As sociedades cooperativas diferenciam-se dos demais tipos societarios, visto que
possuem caracteristicas peculiares, intrinsecas ao seu modelo organizacional, por isso, 0s
conceitos apresentados tanto pela jurisdicdo quanto pela literatura doutrinaria® evidenciam
esses aspectos (TEIXEIRA, 2016).

De acordo com a legislacdo, cooperativas sao sociedades de pessoas, com forma e
natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar
servigos aos seus associados (BRASIL, 1971).

Uma série de defini¢cdes sobre o modelo de organizacdo cooperativo sdo encontra-
das na literatura. Em geral, os conceitos convergem em alguns aspectos tidos como essenciais

deste tipo organizacional:

(i) a cooperativa € uma empresa econdmica; (ii) a empresa cooperativa deve
servir aos interesses dos seus membros; (iii) por extensdo, a cooperativa be-
neficia a comunidade de um modo geral; (iv) como empreendimento econd-
mico, a cooperativa realiza a intermediacdo dos interesses dos seus membros
com o mercado; (v) e nesse caso prevalecem as questes imperativas de efi-
ciéncia, produtividade e competitividade econémica, tanto no que se refere
as relagdes internas da cooperativa com seus cooperados, quanto no que se
refere as relagdes externas com o mercado (VALADARES, 2005, p. 49).

L A doutrina cooperativa foi sistematizada inicialmente pela Escola de Nimes (com a lideranca de
Charles Gide, professor de Economia da Universidade de Paris) e debatida em sucessivos
Congressos Internacionais da Aliangca Cooperativa Internacional (ACI — fundada em 1895). A ACI
fixou os principios e valores do cooperativismo. Os valores preconizados sdo: equidade, igualdade,
justica social, liberdade e democracia. Com relagdo aos principios, sdo sete: associa¢ao voluntéria e
livre; controle democratico dos membros; participagdo econémica dos membros; autonomia e
independéncia; educacdo, formacdo e informacdo; intercooperacdo; interesse pela comunidade
(PINHO, 2004).
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As cooperativas de crédito, por sua vez, destinam-se, precipuamente, a prover, por
meio da mutualidade, a prestacédo de servicos financeiros a seus associados, sendo-lhes asse-
gurado o0 acesso aos instrumentos do mercado financeiro (BRASIL, 2009). As caracteristicas
peculiares das cooperativas de crédito consistem em ofertar juros e custos operacionais inferi-
ores aos praticados no mercado financeiro, estrutura enxuta, realizacdo das operacfes ativas
(ex.: empréstimos e financiamentos) apenas com os cooperados e oferecimento de linhas de
crédito destinadas a financiar as atividades de seus cooperados, sejam elas especificas da pro-
fissdo ou atividades econémicas que aglutinam (PINHO, 1996).

De acordo com Bortolus (2008), as principais vantagens de se associar a uma co-
operativa de crédito consistem no fato da cooperativa ser dirigida pelos proprios cooperados,
0 que lhes possibilita a participacdo no planejamento da sociedade; facilidade para obtencao
de crédito; concessao de crédito com condi¢des adequadas as necessidades dos associados;
custos operacionais inferiores aos dos bancos convencionais; atendimento personalizado;
oportunidade de obter melhores rendimentos nas aplicacdes financeiras; participagdo na dis-
tribuicdo das sobras ao final de cada exercicio social.

Quanto a sua funcdo social, as cooperativas assumem importantes papeis em seu
mercado de atuagdo: i) promocéo da inclusdo bancéria, ao levar acesso ao crédito e um vasto
portfélio de produtos a pessoas fisicas e pequenos empreendedores desassistidos pelos agen-
tes financeiros tradicionais; ii) fomentam o desenvolvimento local e regional, uma vez que o
recurso gerado fica retido e é reinvestido na prépria comunidade que o originou, promovendo,
assim, um circulo socioecondmico virtuoso; iii) manutencdo do foco no cooperado em substi-
tuicdo ao foco no cliente, isto é, seu objetivo é prestar servicos financeiros, por meio da oferta
do crédito e de produtos que atendam as necessidades do seu quadro social, buscando sempre
reduzir os custos para os tomadores e melhorar o rendimento para os aplicadores; iv) agregam
qualidade aos servicos do sistema financeiro nacional, influenciando os agentes bancarios,
agindo como balizadores de precgos e, assim, favorecendo a sociedade como um todo (MEI-
NEN, 2016).

Quanto a sua formacéo e constituicdo, as cooperativas de crédito nascem da von-
tade e da necessidade de um grupo de pessoas, que se congregam (elegem uma sociedade ou
um férum comum) para troca (exercicio da mutualidade) de solugdes. Ja os bancos surgem da
conviccao unilateral do dono do capital (ou do negdcio) - visando mais aos interesses dos
proprietarios - com o objetivo Unico de ampliar o capital investido (MEINEN; PORT, 2012).

Em relacdo a estrutura de governanca corporativa, as cooperativas diferenciam-se

das demais organizagdes por possuirem orgaos e dinamicas de funcionamento particulares. A
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lei 5764/71 (Lei do Cooperativismo) estabelece que toda e qualquer cooperativa deve adotar,
em sua estrutura de governanga, trés elementos fundamentais: a assembleia geral, instancia
méaxima e suprema de decisdes; o conselho de administracdo ou diretoria administrativa e o
conselho fiscal, ambos 6rgdos formados obrigatoriamente por cooperados eleitos em assem-
bleia geral. As cooperativas financeiras, em alguns casos especificos, devem adotar, além dos
elementos supracitados, uma diretoria executiva segregada do conselho de administracéo,
conforme prevé a Resolucdo 4434/20152.

No Brasil, as cooperativas podem se organizar em trés niveis (singular, central e
confederacdo). As singulares ou cooperativas de 1° grau sdo aquelas constituidas por, no mi-
nimo, 20 pessoas fisicas sendo, excepcionalmente, permitida a admissao de pessoas juridicas
desde que tenham por objeto as mesmas ou correlatas atividades econémicas das pessoas fisi-
cas. As centrais ou de 2° grau sdo constituidas, no minimo, por 3 cooperativas singulares. Por
fim, as confederagdes ou cooperativas de 3° grau sao constituidas por, no minimo, por 3 coo-
perativas centrais (BRASIL, 1971). A Figura 1 representa o esbo¢o grafico dos trés niveis de

cooperativas e seus principais objetivos.

Figura 1 - Classificacdo das cooperativas brasileiras

Confederacao

Orientam e coordenam as atividades de suas filiadas.

Cooperativas Centrais

Organizam os servigos em maior escala, podem
oferecer suporte organizacional, integram suas
filiadas.

Cooperativas Singulares

Constituidas por pessoas fisicas ¢ ou juridicas, tem o
objetivo de prestar servigos aos seus associados e
intermediar os interesses desses junto ao mercado.

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

2 Disp0e sobre a constituicdo, a autorizagdo para funcionamento, o funcionamento, as alteragdes
estatutarias e o cancelamento de autorizacdo para funcionamento das cooperativas de crédito.
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As cooperativas singulares adquirem muitas vantagens, quando estdo organizadas
sistemicamente, ou seja, quando se associam a cooperativas centrais, as quais, por sua vez,
quando se congregam em confederacdo. Dentre as principais vantagens da intercooperacao,
tem-se a possibilidade de ampliar a oferta de solucGes financeiras aos cooperados, obter eco-
nomia de escala, maior seguranca nas operacdes e no funcionamento das cooperativas como
um todo, acesso a suporte politico e estratégico (confederacdo) e tatico (central) das coopera-
tivas de maior grau, dentre outras vantagens.

O Banco Central do Brasil (BCB) classifica as cooperativas de crédito singulares
em trés modalidades: plenas, classicas e de capital e empréstimos. O enquadramento é reali-
zado em funcdo das operacOes que realizam com o mercado. Em sintese, as cooperativas ple-
nas sdo aquelas que podem praticar todas as operacGes. As classicas possuem algumas restri-
cOes, ndo podendo ter moeda estrangeira, operar com variagdo cambial e nem com derivativos
- instrumentos do mercado futuro - entre outros. Por fim, as de capital e empréstimos nao po-
derdo captar recursos ou depoésitos de terceiros, podendo operar somente com capital proprio
integralizado pelos associados (BCB, 2015).

Externamente, as cooperativas de crédito possuem muitas similaridades com os
bancos, a comecar pelos produtos ofertados que, em geral, sdo facilmente imitados; estrutura
fisica das agéncias; a figura do gerente de conta; caixas eletrénicos, dentre outros aspectos.
No entanto ainda que haja semelhancas no funcionamento, a cooperativa ndao se confunde
com as instituicdes bancarias, uma vez que sdo distintas quanto a sua forma juridica e a sua
finalidade social. O Quadro 1 traz um resumo dos principais aspectos que distinguem coope-
rativas de crédito e bancos.



23

Quadro 1 - Diferencas entre bancos e cooperativas

Bancos Cooperativas de crédito
S&o sociedades de capital S&o sociedades de pessoas
O poder é exercido na proporcao do nimero de | O voto tem peso igual para todos, isto é, uma
acoes pessoa é igual a um voto
As deliberacBes sdo concentradas As decisdes sdo partilhadas
Os administradores séo terceiros (contratados Os administradores sdo do meio, ou seja, 0s
do mercado) proprios cooperados.
O usuario das operacdes € o cliente O usuario é o préprio dono, isto &, o associado
O usuério ndo exerce influéncia direta na A politica operacional é decidida pelos proprios
definicdo dos produtos e na sua precificagdo usuarios (associados) em assembleias gerais

Servem a todos os publicos, inclusive, estdo
presentes em municipios mais remotos e
desatendidos por agéncias bancarias

Em geral, priorizam os grandes centros (embora
ndo tenham limitagdes geograficas)

Pela amplitude da carteira de clientes, tendem a
possuir um atendimento padronizado. O | Em geral, o relacionamento com os associados,
atendimento personalizado é direcionado a | independente da classe  econdmica, ¢é
publicos especificos, geralmente aqueles de alta | personalizado/individualizado.

renda

De acordo com o 7° principio cooperativista, as
cooperativas devem estar comprometidas,
necessariamente, com o desenvolvimento das
comunidades em gue estdo inseridas

O lucro esté fora do seu objeto, seja ela sua
Visam ao lucro por exceléncia natureza, seja por determinacéo legal (art. 3° da
Lei n°5764/71)

O excedente (sobras) € distribuido entre todos
(usuérios), na proporcdo das operacdes
individuais, reduzindo o preco final pago pelos
cooperados e aumentando a remuneracao de
seus investimentos

S&o reguladas pela Lei Cooperativista e por
legislagdo prépria (especialmente pela Lei
Complementar 130/2009)

Fonte: Adaptado de Meinen (2016).

Em geral, as iniciativas de Responsabilidade
Socioambiental sdo realizadas em grandes
centros

O resultado é de poucos donos (nada é dividido
com os clientes)

No plano societério, sdo regulados pelas
Sociedades Andnimas

Dentre as diferengas anteriormente mencionadas, destaca-se, para fins deste estu-
do, a dualidade do papel do cooperado. Nas cooperativas, o cooperado é, simultaneamente,
usuario e dono de seu negocio (BIALOSKORSKI NETO, 2012; TEIXEIRA, 2016; VALA-
DARES, 2005). Na condicdo de dono, os cooperados adquirem direitos e deveres. Segundo
Gawlak e Turra (2001) os associados tém o direito de votar em todos 0s assuntos que forem
tratados nas assembleias gerais; votar e ser votado para cargos no conselho de administracéo e
conselho fiscal, solicitar esclarecimentos ao conselho fiscal e de administragcdo sobre a admi-
nistracdo e gestdo da cooperativa, propor ao conselho de administragdo e as assembleias me-

didas que julgarem convenientes aos interesses sociais, solicitar sua demisséo do quadro soci-
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al, entre outros. Por outro lado, o associado também adquire deveres, como, por exemplo,
integralizar cotas ao capital social, satisfazer com pontualidade os compromissos que contrair
com a cooperativa, respeitar as decisdes tomadas pela assembleia e conselho de administragéo
e cobrir sua parte nas perdas apuradas em balanco.

Compreender o comportamento deste “consumidor” (cooperado) é o interesse
principal deste estudo. Por esse motivo, passar pelo estudo do comportamento do consumidor

torna-se uma tarefa necessaria nesta pesquisa.

4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ definido como “o estudo das unidades com-
pradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, consumo e na disposi¢do de mer-
cadorias, servigos, experiéncias e ideias” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 3). Neste conceito, ha
trés elementos fundamentais: a troca, as unidades compradoras e 0 processo. A troca é um
atributo essencial, os consumidores sempre estardo envoltos por um processo cuja troca, seja
ela de recursos, sentimentos ou de qualquer outro elemento, serd o aspecto norteador da rela-
cao entre as partes. A unidade compradora € o termo utilizado para designar “consumidor”;
uma unidade compradora pode ser tanto um individuo quanto grupos. E, por ultimo, tem-se o
processo. Consumir ndo é uma agdo estanque, mas, sim, uma acao processual que se inicia na
fase de aquisicéo, passando pela fase do consumo propriamente dito e finalizando na fase de
disposicao ou descarte (MOWEN; MINOR, 2003).

A defini¢do de comportamento do consumidor, proposta por Blackwell, Miniard e
Engel (2005), corrobora a de Mowen e Minor (2003). Para aqueles autores o comportamento
do consumidor pode ser compreendido como “atividades com que as pessoas se ocupam
quando obtém, consomem e dispdem de bens e servigos” (BLACKWELL; MINIARD; EN-
GEL, 2005, p. 6). Os autores ainda definem o comportamento do consumidor como um cam-
po de estudo cujo foco principal reside no estudo das atividades do consumidor.

Antes de efetuar uma compra, o cliente passa por um processo de decisdo (MO-
WEN; MINOR, 2003) e é neste ponto que reside a questdo central deste estudo, compreender
os fatores que levam um individuo a se associar a uma cooperativa de crédito. De acordo com
Blackwell, Miniard e Engels (2005), a tomada de deciséo passa por sete estagios: reconheci-
mento da necessidade, busca de informagGes, avaliacdo de alternativas pré- compra, compra,
consumo, avaliacdo pds-consumo e descarte. Sob outra perspectiva, Mowen e Minor (2003)

apontam para um modelo mais resumido de tomada de decisao, congregando cinco estagios:
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reconhecimento do problema,busca, avaliacdo das alternativas, escolha e avaliacdo pos-
compra.

A decisdo do consumidor pode ser influenciada por diversos fatores, dentre eles
os determinantes individuais, ambientais e as influéncias provocadas pela prépria organiza-
¢ao. Os determinantes individuais estdo relacionados com questbes demograficas, psicogréafi-
cas e com a personalidade do individuo; a motivagdo do consumidor; o conhecimento do con-
sumidor, bem como por suas intencdes, atitudes, crencas e sentimentos. No caso dos determi-
nantes ambientais, incluem-se fatores como cultura, etnia e classe social, influéncia familiar e
domiciliar e influéncias pessoais de grupos. Por fim, as empresas também desempenham seu
papel de influenciadoras do comportamento do consumidor. Para isso, buscam moldar as opi-
nides dos clientes, estabelecer contato com o consumidor e até mesmo lembra-los de consu-
mir (MOWEN; MINOR, 2003).

Compreender os fatores e varidveis que influenciam no processo de tomada de de-
cisdo do consumidor, ao escolher uma instituicdo financeira, é fundamental neste estudo. O

proximo tépico abordara uma série de estudos, nacionais e internacionais sobre essa tematica.

4.2.1 Fatores que influenciam a escolha por institui¢6es financeiras: que dizem os

estudos?

A partir de uma revisdo bibliogréfica, verificou-se que consideravel parte dos es-
tudos sobre o processo de decisdo dos consumidores, no contexto das instituicdes financeiras,
estdo direcionados a compreensdo do comportamento de clientes bancarios e ndo de usuarios
de cooperativas de crédito. Além desse aspecto, foi possivel observar que a literatura estran-
geira tem devotado maior atencdo ao assunto, com destaques para estudos interessados em
compreender os critérios de sele¢cdo do consumidor bancario, em diversos paises com niveis
diferentes de desenvolvimento social e econémico, a exemplo do Bahrein (ALMOSSAWI,
2010; METAWA; ALMOSSAWI, 1998), Grécia (ATHANASSOPOULOS; LABROUKOS,
1999), Estados Unidos, Taiwan e Gana (BLANKSON; CHENG; SPEARS, 2007), Estados
Unidos (LEE et al., 2009), Hong Kong (DENTON; CHAN, 1991), Tunisia (LTIFI et al.,
2016; OBEID, 2016), Pol6nia (KENNINGTON; HILL; RAKOWSKA, 1996), Bancos Islami-
cos (KONTOT; HAMALI; ABDULLAH, 2016), Suécia (MARTENSON, 1985).

Uma contribuigéo a literatura relacionada ao cooperativismo de crédito brasileiro
é 0 estudo conduzido por Souza (2014). Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa do
tipo exploratoria, cujo objetivo foi identificar e analisar de que maneira 0s aspectos experien-

ciais e motivacionais influenciam a aderéncia aos servicos oferecidos por uma cooperativa de
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crédito. Os resultados apontam como principais aspectos a comodidade e clareza nas informa-
cOes prestadas pela cooperativa, a influéncia familiar e a possibilidade de melhor administra-
¢ao financeira pessoal.

No mesmo sentido, outros estudos, porém de cunho mais descritivo, propuseram
identificar os fatores que influenciam a escolha por uma instituicdo financeira cooperativa
(ALVARES, 2015; CLOSS; BERRA, 2009; SORDI; VIANA, 2010; TOMASI; CONTO,
2014).

No estudo realizado por Closs e Berra (2009), as variaveis identificadas como de-
terminantes na escolha por uma instituicdo financeira cooperativa foram a estrutura fisica, a
localizagéo, o atendimento, os profissionais e os produtos ofertados. Por sua vez, na pesquisa
conduzida por Alvares (2015), os fatores identificados como motivadores, para a associagdo
em cooperativas de crédito, consistem no fato do usuario ser o proprietario da organizacéo (e
ndo apenas um cliente), o interesse em obter empréstimos e financiamentos, servigos financei-
ros com precos atrativos e o fato da cooperativa realizar a distribuicdo dos seus resultados
(sobras) com os seus associados. Os resultados indicam que 0s aspectos que diferenciam as
cooperativas de crédito dos bancos sdo vistos como importantes para a decisdo de se associar
a uma cooperativa.

Sordi e Viana (2010) identificaram que 0s principais aspectos motivadores na
abertura de uma conta, seja em um banco ou em uma cooperativa de crédito, bem como na
compra por produtos oferecidos por essas instituicGes, sdo decorrentes, principalmente, de
fatores sociais e pessoais. No caso da abertura de conta, os principais motivos revelados sdo
para fins profissionais ou ao atendimento de necessidades funcionais do individuo, tarifas e
taxas adequadas ao orcamento pessoal e indicagdo de parentes, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho.

Tomasi e Conto (2014) buscaram identificar os fatores determinantes na escolha
de uma instituicdo financeira por jovens produtores rurais do municipio de Teutdnia/RS. Os
resultados apontam que os principais determinantes na escolha de uma instituicdo financeira
sdo: cordialidade e respeito no atendimento, conhecimento técnico dos funcionarios, agilidade
na solucdo de problemas e no atendimento, o fato de conhecer os funcionarios, a estrutura
fisica da instituicdo, ampla oferta de produtos, disponibilidade de linhas de crédito adequadas
as necessidades do usuario.

Sobre os aspectos comportamentais do consumidor pessoa fisica de bancos de va-
rejo no Brasil, Toledo (1978) aponta para a existéncia de trés itens genéricos que, segundo o

autor, sdo mobilizadores da reacéo do cliente quanto a suas necessidades financeiras, o dinhei-
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ro, os produtos e o banco como entidade financeira. Em relacéo ao ultimo item, o autor pontua
que a proximidade geografica da residéncia ou do local de trabalho € o critério preponderante
da escolha do cliente por um banco, ou seja, a conveniéncia geografica. O atendimento dis-
pensado pelos funcionarios, a indicacdo de um amigo ou de um especialista em negocios, a
rapidez na liberacdo das operagdes e a facilidade de realizacdo de saques, em varios locais,
sdo critérios apontados como determinantes na escolha de um banco (TOLEDO, 1978).

Em relacdo aos aspectos comportamentais do cliente pessoa juridica,os principais
critérios de escolha do banco estdo fortemente atrelados a percepcédo e a imagem que o cliente
possui do banco. Para a maior parte dos empresarios, o critério mais relevante é a proposicao
de condicdes vantajosas ofertadas pelo banco. O segundo item refere-se a qualidade dos ser-
Vigos, ou seja, a qualidade do relacionamento estabelecido entre cliente e banco. Outro fator
estd relacionado a proficiéncia da instituicdo, revelada, sobretudo, pelo conhecimento que o
banco possui sobre a atividade econémica do cliente, pela imaginacdo e capacidade técnica
dos gerentes. Ao contrario dos clientes pessoa fisica, 0s empresarios de médio e grande porte
consideram a proximidade geografica da agéncia e razdes de ordem emocional e afetiva como
os critérios menos relevantes (TOLEDO, 1978).

Um dos estudos seminais que buscou identificar os critérios de selecdo de bancos
é datado da década de 1970 (ANDERSON; COX; FULCHER, 1976), sendo largamente alu-
dido como referéncia nesta area por varios autores (ALMOSSAWI, 2010; BLANKSON;
CHENG; SPEARS, 2007; DENTON; CHAN, 1991; DEVLIN, 2002; DUPUY et al., 1976;
JOY; KIM; LAROCHE, 1991; LAROCHE; ROSENBLATT; MANNING, 1986; MARTEN-
SON, 1985; METAWA,; ALMOSSAWI, 1998; TIONG TAN; CHUA, 1986). A pesquisa de
Anderson, Cox e Fulcher (1976) propds-se a identificar os atributos determinantes na selecao
de bancos, bem como verificar sua utilidade como critérios para a segmentacdo do mercado.
Os resultados indicam que a deciséo de sele¢do bancaria é baseada, principalmente, em cinco
critérios de selecdo determinantes: recomendacgdes de amigos, reputacdo, disponibilidade de
crédito, simpatia dos funcionarios e encargos dos servigos de conta corrente. Outros critérios
sdo identificados, porém considerados como secundarios: juros sobre empréstimos, localiza-
cdo da instituicdo, cheque especial, oferta full service, estacionamento, horério de atendimento
ao publico, pagamentos de juros sobre poupanca, Servicos especiais para jovens, Servigos es-
peciais para mulheres, prémios ou brindes. Neste estudo, os autores ainda identificaram dois
clusters de clientes: aqueles cuja escolha por um banco € orientada pela conveniéncia e aque-
les cuja escolha por um banco é orientada pelo servico prestado. No primeiro grupo, 0s servi-

¢os bancarios sdo vistos, essencialmente, como bens de conveniéncia e o dinheiro como um
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produto indiferenciado. No segundo grupo, a imagem bancéria e as questdes financeiras cons-
tituem os principais determinantes na escolha por um banco (ANDERSON; COX; FUL-
CHER, 1976).

Dupuy et al. (1976) apontam que o estudo de Anderson, Cox e Fulcher (1976) ¢é
muito importante e perspicaz, no entanto apresenta algumas inconsisténcias. A primeira delas
diz respeito ao critério de “localizagdo”. Este critério ¢ apontado como um fator secundério de
escolha do consumidor e, conforme resultados de outros estudos, a localizagdo € percebida
como o critério mais importante na escolha por um banco. A segunda critica faz mencéo a
amostra da pesquisa; Anderson, Cox e Fulcher (1976) mencionam o tamanho, porém néo es-
pecificam as caracteristicas dos informantes. A terceira critica questiona a escolha pelos crité-
rios; para os autores ndo parece l6gico que os critérios tenham sido determinados com base
em pesquisa superficial da literatura. Por fim, os critérios sdo questionados quanto aos seus
conceitos que, ora sao demasiadamente restritivos, como o critério “simpatia” dos funciona-
rios ou demasiadamente amplos, neste caso, “conveniéncia” e “reputagdo”.

Martenson (1985)3 realizou um estudo com clientes de quatro bancos da Suécia,
sendo eles, 0 maior banco de poupanca da Suécia (Banco A), o maior banco comercial da
Suécia (Banco B), o segundo maior banco comercial da Suécia (Banco C), um banco estatal
(Banco D). Os autores identificaram que 0s aspectos que motivam a escolha pelos bancos séo
provenientes de decisdes aleatorias, recomendacdo pelos pares, conveniéncia e insatisfacdo
com o antigo banco. Os resultados apontam que todos os fatores sdo considerados como de-
terminantes na escolha dos quatro bancos, a diferenca esta na relevancia atribuida a cada fa-
tor, conforme o tipo de banco. O aspecto comum a todos diz respeito as decisdes por “razdes
aleatorias”. No entanto, ao comparar a resposta dos clientes com a resposta dos gerentes, veri-
ficou-se que os gerentes comerciais ou mal interpretaram o critério de decisdo aleatéria ou
ndo estdo dispostos a admiti-lo. Do ponto de vista do gerente comercial, €, naturalmente, mais
atraente pensar que os clientes escolhem seu banco deliberadamente ou em virtude dos esfor-
cos de marketing do que por questdes aleatorias. Neste estudo, gerentes superestimaram 0s
critérios de recomendacéo pelos pares e insatisfacdo com o antigo banco como sendo 0s prin-
cipais determinantes pela escolha de um banco (MARTENSON, 1985).

Segundo Kennington, Hill e Rakowska (1996), tanto nas economias de mercado
em transicdo quanto naquelas ja consolidadas, as razbes pelas quais as pessoas escolhem os

bancos parecem ser universais, isto é, 0s consumidores consideram, basicamente, as mesmas

30 autor ndo identificou na sua pesquisa os nomes dos bancos.
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dimensoes: preco (juros sobre poupanca/empréstimos, politica de prestacdo de servigos, com-
petitividade, taxas justas), reputacdo (imagem, estabilidade institucional, solidez corporativa),
conveniéncia (localizagdo, horario de funcionamento noturno) e servigo (rapidez, educacéo,
simpatia, servico cortés, gestdo preocupada, reconhecimento pessoal e atengdo, caixas que
sorriem, sentimento de estar em casa, confiabilidade, eficiéncia na concluséo de transagdes).
Os autores afirmam que, embora haja certa universalidade quanto as motivacdes, a diferenca
reside na importancia que os individuos atribuem a essas variaveis.

Blankson, Cheng e Spears (2007) propuseram testar um instrumento para mensu-
rar as variaveis que influenciam a selecdo de bancos por consumidores de trés contextos cul-
turais e econémicos distintos: EUA (considerada pelos autores como uma economia industria-
lizada), Taiwan (considerada pelos autores como economia recém-industrializada) e Gana
(economia em desenvolvimento). Nos EUA e Taiwan, quatro critérios sdo considerados como
mais importantes na escolha por bancos: conveniéncia, competéncia, recomendacdo pelos
pares e isencdo de encargos bancarios. Em Gana, trés critérios sdo apontados como 0s mais
relevantes: competéncia, recomendacdo pelos pares e isencdo de encargos bancéarios
(BLANKSON; CHENG; SPEARS, 2007).

No caso de Gana, o fator competéncia possui itens que refletem o conceito de
conveniéncia, por este motivo os autores concluem que, em uma economia em desenvolvi-
mento, ‘conveniéncia’ ¢ um fator latente incorporado em ‘competéncia’. Os conceitos de
competéncia e conveniéncia assumem significados diferentes entre os paises. Nos EUA, o
item “atendimento rapido”, por exemplo, é um fator classificado no constructo conveniéncia,
ja em Taiwan, € alocado em competéncia. O fator recomendacdo pelos pares é mais fortemen-
te evidenciado em Taiwan e em Gana do que nos EUA. Os autores explicam que Taiwan e
Gana sdo culturas coletivas que dependem de estruturas relacionais hierarquicas e colaterais,
respectivamente e que os EUA sdo uma cultura individualista e dependem de uma orientagédo
individual ao tomar decisdes. Tais razdes culturais explicariam por que os individuos de Tai-
wan e Gana atribuem maior importancia ao fator recomendacéo pelos pares em relagdo aos
estadunidenses (BLANKSON; CHENG; SPEARS, 2007).

Ao comparar 0 comportamento de usuarios de servigos bancérios e de cooperati-
vas de crédito nos Estados Unidos, Lee et at. (2009) identificaram cinco categorias determi-
nantes na escolha por uma instituicdo financeira: preco (tarifas, taxas de juros dos emprésti-
mos e taxa de juros dos depositos), conveniéncia (localizacdo das agéncias, localizacdo dos
Automated Teller Machines - ATM ou caixas eletrdnicos - servi¢os on-line e variedade de

produtos ofertados), servicos ao consumidor (0s servigos prestados propriamente ditos e a
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comunicacdo estabelecida entre a instituicdo e o cliente/cooperado), seguranca (seguranca dos
depositos e a confidencialidade das informacg6es) e reputacdo (imagem e recomendacfes da
instituicdo por familiares, amigos ou conhecidos). Dentre as categorizacOes citadas, a conve-
niéncia foi apontada como o principal determinante na escolha pela instituicdo financeira. No
entanto, ao comparar 0s usuarios de bancos e de cooperativas de crédito, verificou-se que pre-
o, reputacdo e seguranca sao critérios mais importantes para membros de cooperativas de
crédito do que para clientes de banco. Ao passo que conveniéncia e servigcos ao consumidor
sdo mais importantes para os clientes de bancos do que para os associados das cooperativas de
crédito (LEE at al., 2009).

Em um estudo qualitativo conduzido por Beckett, Hewer e Howcroft (2000), na
Inglaterra, foi possivel identificar, por meio de trés grupos focais, que os consumidores esco-
Ihem seus bancos motivados por aspectos de conveniéncia, como a localizacdo do banco em
relacdo ao local onde eles trabalham e residem. Contudo outros fatores sdo apontados, como a
influéncia de amigos e familiares e, também, a imagem e reputacdo da instituicdo financeira.
Os consumidores mais jovens, por sua vez, atribuem outras preocupacdes, como os limites
disponiveis de cheque especial e o valor dos juros cobrados.

Ainda com relacdo ao publico jovem, Akram, Raza e Farhan (2012) buscam com-
preender os fatores de selecdo de bancos na perspectiva de graduandos e egressos de diversos
cursos de nivel superior, com idade entre 20 e 29 anos, no Paquistdo. Os fatores analisados
foram: atracdo e estima (clima organizacional agradavel, aparéncia externa, estacionamento,
funcionarios amigaveis, reputacdo da instituicdo), influéncias sociais (recomendacdo pelos
pais e amigos, receptividade dos funcionarios do banco), servicos e publicidade (rapidez e
eficiéncia no atendimento, desconto ou isencao de custos apds o periodo estudantil, servicos
on-line, variedade de produtos, atendimento noturno, campanhas promocionais), tipo de ban-
co e localizagdo (preferéncia por bancos islamicos em detrimento de bancos convencionais,
extensdo da rede bancéria, localizagdo proxima a residéncia e ou trabalho), servigos de ATM
(disponibilidade e facilidade no uso dos ATM) e beneficios financeiros (retorno dos depdsi-
tos, desconto ou isencdo de custos durante o periodo estudantil, juros minimo sobre os em-
préstimos, cartdo de crédito sem taxas anuais). Os resultados apontam que os graduandos dédo
preferéncia aos atributos de beneficios financeiros, enquanto os ja graduados dao importancia
aos aspectos relacionados ao tipo do banco e localizagéo.

Bezerra (2008), também, realizou um estudo com o puablico universitario. A pro-
posta central é identificar quais sdo os principais critérios que universitarios brasileiros de 18

a 26 anos consideram no momento da escolha de um banco. Os fatores analisados foram aten-
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dimento (tempo de espera e prestatividade dos servicos), marca e tradicdo (reputacdo no mer-
cado e primeira impressdo), ambiente (localizacdo e instalages fisicas), tecnologia (disponi-
bilidade de caixas eletrénicos e aplicativos e internet banking), beneficios financeiros (tarifas
cobradas e limite de créedito).

Ainda sobre o estudo conduzido por Bezerra (2008), os métodos utilizados foram
entrevistas com gerentes de bancos e aplicacdo de 204 questionéarios a estudantes correntistas.
Os dados obtidos, na etapa do questionario, foram analisados pelo método de anéalise hieréar-
quica. Os gerentes acreditam que os fatores mais relevantes para os jovens sdo os beneficios
financeiros e marca e tradi¢do do banco. Ja os jovens atribuem maior importancia aos benefi-
cios financeiros e tecnologia, nessa ordem, sendo o fator marca e tradicdo o Ultimo no ran-
king. Quando analisadas as variaveis que compdem cada fator, verificou-se que os jovens va-
lorizam, em primeiro lugar, a disponibilidade de aplicativos e internet banking e, posterior-
mente, as tarifas cobradas. No caso dos gerentes, eles elencaram aplicativos e internet banking
e prestatividade dos funcionérios, nessa ordem. A disponibilidade de caixas eletronicos foi
menos aludida por ambos os publicos.

Importante destacar que o jovem demonstra-se mais sensivel aos aspectos relacio-
nados a “beneficios financeiros”, sendo esses os fatores considerados como os mais relevantes
na atracdo deste publico (AKRAM; RAZA; FARHAN, 2012; BECKETT; HEWER; HOW-
CROFT, 2000; BEZERRA, 2008; LEE; MARLOWE, 2003). Trata-se de um comportamento
esperado, haja vista que o jovem universitario € um publico, em geral, financeiramente de-
pendente dos pais, ndo dispondo de renda propria.

Na Turquia, em um estudo realizado com uma amostra de 1.829 correntistas, uti-
lizou-se do modelo probit multinomial para analisar a preferéncia dos individuos ao escolhe-
rem instituicdes bancarias (ARDIC; YUZEREROGLU, 2009). Foram considerados o tipo do
banco (bancos publicos, pequenos bancos privados e grandes bancos privados), suas caracte-
risticas e a percep¢do dos individuos sobre fatores que eles consideravam importantes. Em
geral, os fatores mais relevantes na escolha por um banco estéo relacionados a confianca, lo-
calizacdo das agéncias, ampla oferta de produtos e ao fato de ser o banco onde o salario ou a
pensdo é depositado. Os resultados indicam que a valorizagdo das relagfes de proximidade
com o gerente e taxas de juros aumenta a probabilidade de escolha por pequenos bancos pri-
vados. Por outro lado, individuos que consideram confianga um atributo importante sdo cerca
de 4% menos propensos a escolher bancos privados pequenos. A confianca reduz a probabili-

dade de escolha por bancos publicos em quase 14% e aumenta a probabilidade de grandes
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bancos privados em quase 17%. Verificou-se que os bancos publicos sdo favorecidos apenas
pelo recebimento de salarios/pens@es e servicos especiais para artesdos e agricultores.

Em estudo realizado na Roménia, o fator mais relevante na escolha por uma insti-
tuicdo financeira € a amplitude da rede de ATM, seguida por disponibilidade de servicos ban-
carios por telefone, atendimento personalizado, reputacéo e imagem, tamanho do banco, con-
fidencialidade das informacdes e disponibilidade de servigos de internet banking. Por outro
lado, prestacdo de servigo répido e eficiente, oferta de brindes na abertura de conta, propagan-
das, precos dos produtos, instalaces fisicas das filiais, recomendacdes de amigos ou parentes
estdo entre os fatores menos importantes (KATIRCIOGLU; TUMER; KILINC, 2011).

Na Nigéria, Omar (2008) buscou analisar se homens e mulheres priorizam 0s
mesmos fatores no momento de escolherem as suas instituicdes financeiras. Para os clientes
masculinos, o fator mais importante, ao selecionar um banco, € a "seguranc¢a dos investimen-
tos". O "servico eficiente™ ficou em segundo lugar. Por outro lado, as clientes mulheres consi-
deraram o “atendimento agil" como o fator mais relevante. A "seguranca dos investimentos"
ficou classificada como a segunda mais importante. A “reputacdo” foi vista por ambos, ho-
mens e mulheres, como 0 mesmo grau de importancia. Embora existam diferencas em termos
de numeros absolutos, o autor afirma que do ponto de vista estatistico as diferencas ndo sdo
significativas e que o fator género ndo deve ser priorizado pelos bancos nigerianos na elabo-
racao de estratégias para atracdo de clientes (OMAR, 2008). Na Roménia, Katircioglu, Tumer
e Kiling (2011), também, concluem que os critérios de selecdo do banco nédo diferem em gé-
nero. Entretanto a questdo de género foi significativa em estudo realizado no Paquistdo
(AKRAM; RAZA; FARHAN, 2012).

Nos Estados Unidos, Lee e Marlowe (2003) buscaram compreender como o0s con-
sumidores escolhem a sua instituicdo financeira. Os autores realizaram 2 grupos focais com
16 participantes cada um, além disso, realizaram a aplicacdo de 4.309 questionarios aos clien-
tes de bancos. No grupo focal, os resultados indicam que conveniéncia, taxas e tarifas baixas e
relacionamento pessoal foram os fatores mencionados com maior frequéncia pelos entrevista-
dos. Os entrevistados definem conveniéncia como facilidade no horério de atendimento e no
acesso as instituicoes (localizacdo), disponibilidade de caixas eletronicos e servigos de inter-
net banking. Os individuos que viajam com frequéncia preferem bancos de grande porte, pois,
geralmente, caracterizam-se por serem mais convenientes. Além disso, verificou-se que 0s
individuos que utilizam ATM extensivamente ndo valorizam fatores como atendimento ami-
gavel e funcionarios experientes, ao contrario das pessoas que preferem o atendimento pre-

sencial. Outra analise permitiu identificar que os individuos classificados como alta renda
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possuem maiores propensdes a desejarem um atendimento personalizado do que aqueles de
baixa renda.

Ainda sobre o estudo conduzido por Lee e Marlowe (2003), a etapa quantitativa
da pesquisa evidenciou que os correntistas de bancos comerciais e bancos de poupanca e em-
préstimos atribuem maior importancia ao fator conveniéncia do que os respondentes que pos-
suem conta em cooperativas de crédito. Além disso, os clientes mais antigos atribuem menor
importancia a taxas e tarifas baixas e exigéncia de saldo minimo, porém consideram relacio-
namento pessoal como um fator mais importante, quando comparado com conveniéncia.

Em Hong Kong, é comum que as pessoas utilizem duas ou mais instituicdes fi-
nanceiras para administrarem suas finangas. A fim de compreender esse comportamento, Den-
ton e Chan (1991) identificaram trés padrées de comportamento que levam os individuos a
utilizarem varios bancos. O primeiro refere-se aos méritos relativos de cada banco e isso in-
clui o nivel de profissionalismo e simpatia dos funcionéarios, o fato de os bancos variarem em
termos de qualidade e desempenho da prestacéo de servico e, finalmente, que cada banco va-
ria em sua taxa de retorno. O segundo padrdo diz respeito a conveniéncia. Os habitantes de
Hong Kong levam uma vida bastante agitada e, por esse motivo, valorizam o seu tempo. Nes-
se sentido, os fatores apontados sdo o numero de agéncias bancérias e ATM disponiveis. Os
requisitos ambientais ndo voluntarios compreendem o terceiro padrdo, neste caso, o fato de
muitas empresas exigirem que seus funcionarios aceitem a remuneracdo pela transferéncia
automatica para bancos especificos. Aléem disso, muitas instituicdes exigem que as pessoas
mantenham contas em bancos especificos para atender aos requisitos de pagamento.

Um estudo realizado no Chipre por loannou, Boukas, Skoufari (2014) investigou
a relevancia da publicidade no comportamento de associados de cooperativas de crédito, com
relacdo ao estagio de selecdo da instituicdo financeira, em dois momentos distintos: durante e
apos periodo de crise financeira. Além da publicidade, foram analisadas mais nove variaveis:
seguranga nas transagdes, imagem da cooperativa, conveniéncia, servigos adequados as neces-
sidades dos cooperados, atendimento rapido, simpatia e cordialidade dos funcionarios, relaci-
onamento com os funcionarios e variedade de produtos. De acordo com os resultados, o fator
mais importante em tempo de crise foi a seguranca das transagdes, seguida da imagem da co-
operativa e aspectos relacionados a conveniéncia. Em contrapartida, a publicidade ocupa o
altimo lugar. Da mesma forma, no periodo em que ndo houve crise financeira, o fator mais
relevante foi a seguranca das transa¢des, embora, durante a crise, sua importancia tenha sido

aumentada em quase 10%. As varidveis servi¢os adequados e conveniéncia sdo observados na
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sequencia. A importancia atribuida a imagem da cooperativa caiu para o quarto lugar. Nova-
mente, a publicidade é considerada com a menos relevante.

Kaabachi e Obeid (2016) investigaram os fatores que influenciam a aceitagdo do
consumidor por bancos islamicos. A pesquisa foi realizada com 239 potenciais clientes, ou
seja, individuos que ndo sdo usuarios de bancos islamicos. Os dados foram analisados, por
meio de técnicas de analise multivariada, dentre elas a analise de componentes principais e
andlise fatorial confirmatdria. Os fatores analisados, bem como seus respectivos Alfa de Cro-
nbach, foram: reputag¢do (oo = 0,838), conhecimento sobre os bancos islamicos (a = 0,804),
vantagens relativas (o = 0,843), compatibilidade com o estilo de vida do usuario (o = 0,880),
complexidade do banco (a = 0,807), risco percebido (o = 0,814), comportamento de inten¢ao
de uso (a0 = 0,875). Os resultados deste estudo revelaram que a reputagdo, a vantagem relativa
e sua compatibilidade com crencas religiosas, valores, estilo de vida e habitos bancérios influ-
enciam positivamente a intencdo de utiliza-lo. Em contraste, a complexidade e o risco perce-
bido s&o os principais fatores que explicam a sua rejei¢do. Os autores puderam identificar que
ndo ha uma consciéncia sobre o sistema bancério islamico, suas caracteristicas e beneficios
(KAABACHI; OBEID, 2016).

Os resultados dos estudos anteriormente apresentados parecem indicar um “con-
senso” quanto aos aspectos que influenciam as decisdes dos individuos na escolha por uma
instituicdo financeira. Aparentemente, a diferenca reside na importancia atribuida a cada fator
e variavel, conforme o contexto analisado, isto é, pais de origem, tipo de instituicdo financeira
(se banco ou cooperativa, se publico ou privado, se grande porte ou pequeno porte, etc.).

O Quadro 2 apresenta uma compilacdo dos principais fatores e variaveis que in-
fluenciam a escolha por uma instituicdo financeira. Eles foram extraidos dos resultados e dos
instrumentos de coleta de dados (questionarios) utilizados pelos autores em suas pesquisas.
As variaveis foram selecionadas por serem potencialmente relevantes para o contexto estuda-

do, ou seja, para as cooperativas de crédito.
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Quadro 2 - Categorizacao dos fatores e variaveis identificados no referencial tedrico

Fatores

Variaveis

Autores

Conveniéncia

IF préxima a residéncia

Kennington, Hill e Rakowska (1996);
Beckett, Hewer e Howcroft (2000); Akram,
Raza e Farhan (2012); Ardic e Yuzereroglu
(2009)

IF préxima ao trabalho

Blankson; Cheng e Spears (2007); Beckett,
Hewer e Howcroft (2000); Akram, Raza e
Farhan (2012); Ardic e Yuzereroglu (2009)

Satisfacdo com a localizacdo da IF

Closs (2009); Toledo (1978); Lee et al
(2009); Blankson; Cheng e Spears (2007);
Anderson; Cox e Fulcher (1976); Ardic e
Yuzereroglu (2009); Bezerra (2008);
Katircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar
(2008)

Facilidade para realizar transagoes
via internet e mobile bank

Bezerra (2008); Tomasi e Conto (2014), Lee
e Marlowe (2003); Viana et al (2011),
Alvares (2015); Katircioglu, Tumer e Kiling
(2011)

Local onde se recebe salario ou
pensao

Sordi e Viana (2010); Martenson (1985);
Lee e Marlowe (2003); Denton e Chan
(1991); Ardic e Yuzereroglu (2009)

Influéncias
Sociais

Indicacdo de um membro da
familia

Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
Rakowska (1996); Lee et al (2009);
Blankson; Cheng e Spears (2007);
Martenson (1985); Souza (2014); Lee e
Marlowe (2003); Beckett, Hewer e
Howcroft (2000); Denton e Chan (1991);
Akram, Raza e Farhan (2012); Katircioglu,
Tumer e Kiling (2011); Omar (2008)

Indicacdo de um amigo

Sordi e Viana (2010); Toledo (1978);
Kennington, Hill e Rakowska (1996); Lee et
al (2009); Blankson; Cheng e Spears (2007);
Anderson; Cox e Fulcher (1976); Martenson
(1985); Lee e Marlowe (2003); Beckett,
Hewer e Howcroft (2000); Denton e Chan
(1991); Akram, Raza e Farhan (2012);
Katircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar
(2008)

A IF é tradicional na familia

Blankson; Cheng e Spears (2007)

Conhecer pessoas que trabalham
na IF

Tomasi e Conto (2014); Lee e Marlowe
(2003); Denton e Chan (1991)

Preco

Juros atrativos para empréestimos e
financiamentos

Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
Rakowska (1996); Lee et al (2009);
Anderson; Cox e Fulcher (1976); Lee e
Marlowe (2003); Akram, Raza e Farhan
(2012); Katircioglu, Tumer e Kiling (2011)

Retorno dos investimentos é
atrativo

Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
Rakowska (1996); Lee et al (2009);
Anderson; Cox e Fulcher (1976); Akram,
Raza e Farhan (2012); Ardic e Yuzereroglu
(2009); Katircioglu, Tumer e Kiling(2011)

Pacotes tarifarios atrativos

Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
Rakowska (1996); Lee et al (2009); Bezerra
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(2008)

Produtos com precos atrativos

Alvares (2015); Katircioglu, Tumer e Kiling
(2011)

Atendimento

Satisfacdo com o atendimento

Closs (2009); Blankson; Cheng e Spears
(2007);

Funcionérios cordiais e respeitosos

Tomasi e Conto (2014); Katircioglu, Tumer
e Kiling (2011)

Funcionérios simpaticos e
amigaveis

Blankson; Cheng e Spears (2007);
Anderson; Cox e Fulcher (1976), Akram,
Raza e Farhan (2012); Ardic e Yuzereroglu
(2009); Katircioglu, Tumer e Kiling (2011);
Omar (2008)

Atendimento personalizado

Ardic e Yuzereroglu (2009); Katircioglu,
Tumer e Kiling (2011)

Agilidade no atendimento

Tomasi e Conto (2014); Blankson; Cheng e
Spears (2007); Akram, Raza e Farhan
(2012); Bezerra (2008); Katircioglu, Tumer
e Kiling (2011); Omar (2008)

Confiabilidade

Funcionarios transmitem confianca

Kennington, Hill e Rakowska (1996);
Katircioglu, Tumer e Kiling (2011);
Katircioglu, Tumer e Kiling (2011)

Seguranca nos depositos e
investimentos

Lee et al (2009)

A IF transmite seguranga e
confianca

Pesquisa Qualitativa; Kennington, Hill e
Rakowska (1996); Lee et al (2009);
Blankson; Cheng e Spears (2007); Lee e
Marlowe (2003); loannou, Boukas e
Skoufari (2014); Ardic e Yuzereroglu (2009)

Confidencialidade das informagdes

Lee et al (2009); Katircioglu, Tumer e
Kiling (2011); Katircioglu, Tumer e Kiling
(2011)

Reputacdo

Lee et al (2009); Blankson; Cheng e Spears
(2007); Anderson; Cox e Fulcher (1976);
Beckett, Hewer e Howcroft (2000); Akram,
Raza e Farhan (2012); Bezerra (2008);
loannou, Boukas e Skoufari (2014);
Kaabachi e Obeid (2016); Katircioglu,
Tumer e Kiling (2011); Omar (2008)

Produtos

Variedade de produtos

Tomasi e Conto (2014); Lee et al (2009);
Blankson; Cheng e Spears (2007);
Anderson; Cox e Fulcher (1976); Lee e
Marlowe (2003); Akram, Raza e Farhan
(2012); Ardic e Yuzereroglu (2009);
Katircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar
(2008)

Interesses em produtos ou servicos
especificos

Denton e Chan (1991)

Termos e condigdes de
empréstimos e financiamentos
adequados

Ardic e Yuzereroglu (2009); Katircioglu,
Tumer e Kiling (2011)

Linhas de crédito especificas

Tomasi e Conto (2014); Anderson; Cox e
Fulcher (1976)

Diferenciais do
Cooperativismo

Relacionamento préximo ao

publico alvo

Katircioglu, Tumer e Kiling (2011)
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Distribuicdo dos resultados
(sobras) com os associados

Ser dono da instituigdo e ndo
apenas cliente

A IF é mais rentavel quando
comparada a outras IF

A IF oferece produtos de menor

custo quando comparada a outras | Kaabachi e Obeid (2016); Omar (2008)
Vantagens IE

Relativas

Alvares (2015)

Alvares (2015)

Kaabachi e Obeid (2016)

A IF é conhecida por se preocupar . .
com seus clientes Kaabachi e Obeid (2016)

Reputacdo de ser transparente Kaabachi e Obeid (2016)
Insatisfacdo com a antiga IF Martenson (1985); Denton e Chan (1991)

Fonte: Elaborado pela propria.
Legenda: IF - Instituicdo Financeira.

O Quadro 3 apresenta uma sintese das principais caracteristicas dos estudos, in-
cluindo o contexto em que ocorreu a pesquisa (0 pais), o tipo de instituicdo financeira investi-
gada (banco ou cooperativa de crédito) e os principais aspectos de sua metodologia (tipo de
pesquisa, amostra, métodos utilizados na coleta e anélise dos dados).

Quadro 3 - Carateristicas dos estudos

Tipo da Instituicéo

Autores Contexto . .
Financeira

Aspectos metodolégicos

Pesquisa qualitativa. Entrevistas com 20

Souza (2014) Brasil Cooperativa de crédito cooperados. Andlise de conteddo,

Pesquisa quantitativa. Questionario (56
Closs e Berra (2009) Brasil Cooperativa de crédito itens) aplicados a 150 cooperados.
Estatistica descritiva.

Pesquisa quantitativa. Questionario (18
Alvares (2015) Brasil Cooperativa de crédito itens) aplicados a 132 cooperados.
Estatistica descritiva.

Pesquisa quantitativa. Questionarios

Sordi e Viana . Cooperativa de crédito ; L
(2010) Brasil e banco aplicados a 387 pessoas. Estatistica
descritiva.
. - Pesquisa quantitativa. Questionarios (22
Tomasi e Conto Brasil Cooperativa de crédito itens) aplicados a 138 pessoas. Estatistica
e banco o
descritiva.
Toledo (1978) Brasil Banco Livro
Pesquisa quantitativa. Questionarios
Anderson, Cox e . aplicados a 466 clientes de bancos.
Fulcher (1976) Estados Unidos Banco Estatistica descritiva. Agrupamento nao
hierdrquico.
Pesquisa quantitativa. Questionarios
Martenson (1985) Suécia Banco aplicados a 558 clientes de bancos.

Estatistica descritiva.

Pesquisa quantitativa. Questionarios
Polénia Banco aplicados a 204 clientes de bancos.
Estatistica descritiva.

Kennington, Hill e
Rakowska (1996)

Pesquisa quantitativa. Questionarios
Banco aplicados a 723 clientes de bancos. Teste
de escala. Analise fatorial exploratériae

Blankson, Cheng e Estados Unidos,
Spears (2007) Taiwan e Gana
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confirmatoria. Alfa de Cronbach.

Lee et at. (2009)

Estados Unidos

Cooperativa de crédito

Pesquisa quantitativa. Questionarios
aplicados a 1542 pessoas. Estatistica

e banco L
descritiva.
Beckett, Hewer e Pesquisa qualitativa. Grupo focal com 21
Howecroft (2000) Inglaterra Banco clientes de bancos. Analise de contetdo.
Pesquisa quantitativa. Questionario
,IA:\kram, Raza e Paquisto Banco aplicado em 250 clientes de bancos.
arhan (2012) oy >,
Estatistica descritiva.
Pesquisa quantitativa. Questionario
Bezerra (2008) Brasil Banco aplicado a 204 clientes de bancos. Método
de andlise hierarquica.
: Pesquisa quantitativa. Questionario
Ardlc(ZOZ(;aé;eroglu Turquia Banco aplicado a 1829 (_:Iiente§ de pancos.
Modelo probit multinomial.
_— Pesquisa quantitativa. Questionario
Kit'}r(ci:?ng;%zgijger Roménia Banco aplicado a 248 clientes de bancos. Analise
fatorial. Alfa de Cronbach.
Pesquisa quantitativa. Questionario
- aplicado a 200 clientes de bancos.
Omar (2008) Nigeria Banco Estatistica descritiva. Teste de diferenca de
médias.
Pesquisa quantitativa e qualitativa.
Questionéarios aplicados a 4309 clientes de
Lee e Marlowe . banc_os e grupo focal com 32 pessoas.
Estados Unidos Banco Andlise de conteldo (fase qualitativa).
(2003) : . . .
Modelo logit multinomial, estatistica
bivariada e estatistica descritiva (fase
quantitativa).
Pesquisa quantitativa. Questionarios
Denton e Chan . aplicados a 120 clientes de bancos.
(1991) China Banco Estatistica descritiva. Analise fatorial.
Teste de diferenga de médias.
Pesquisa quantitativa e qualitativa.
Questionarios aplicados a 200 associados e
loannou, Boukas, Chipre Cooperativa de crédito entrevista com 3 gerentes de agencia.
Skoufari (2014) Analise de contelido (fase qualitativa).
Estatistica descritiva, teste de Wilcoxone
teste qui-quadrado (fase quantitativa).
Pesquisa quantitativa e qualitativa.
Questionarios aplicados a 239 ndo clientes
Kaabachi e Obeid Tunisia Bancos de bancos islamicos. Modelagem de

(2016)

equacdes estruturais. Anélise de
Componentes Principais. Analise fatorial
confirmatoria.

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Apobs discutir a revisdo bibliografica, cujo objetivo foi dar suporte e embasamento

argumentativo a pesquisa, faz-se necessario apresentar o percurso metodoldgico percorrido

para responder aos propositos deste estudo.
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5 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa classifica-se como descritiva, visto que busca descrever os fatores
que contribuem para a ocorréncia de determinado fenémeno, neste caso, os fatores que influ-
enciam a associa¢do em cooperativas de crédito (GIL, 2002). O desenvolvimento da pesquisa
ocorreu em duas fases: qualitativa e quantitativa. A seguir sera descrito o caminho metodolo-

gico percorrido.
5.1 FASE QUALITATIVA

Nas ciéncias sociais e sociais aplicadas, a pesquisa qualitativa lida com aspectos
da realidade que dificilmente podem ser quantificados. Seu objeto de estudo esta em desven-
dar o universo de significados, ou seja, os sentidos, motivos, aspiracdes, crengas, valores e
atitudes que se estabelecem no seio das rela¢cbes humanas, dos processos e dos fendmenos
sociais (MINAYO, 2002).

A “pesquisa qualitativa vem sendo crescentemente utilizada em marketing para
desvendar os pensamentos e as motivagdes mais subjetivas do consumidor” (VIEIRA; TIBO-
LA, 2005, p. 9). As relacdes de compra e consumo sao relagdes sociais permeadas por simbo-
los e significados. Neste sentido, a pesquisa de natureza qualitativa é fundamental no processo
de compreensao do universo simbdlico que transpassa o0s estudos sobre o comportamento do
consumidor.

Neste estudo, a fase qualitativa tem como principal finalidade atingir o objetivo
especifico 1, identificar, na perspectiva dos cooperados e dos gestores de cooperativas singu-
lar, central e confederacgdo, as variaveis que influenciam a associacdo em cooperativas de cré-
dito.

5.1.1 Entrevista

Neste estudo, fez-se 0 uso de entrevista semiestruturada para compreender o0s as-
pectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito. A seguir, serdo descritos o
método, o0 objeto e o0s sujeitos de pesquisa. Na sequéncia, serdo apresentados os procedimen-
tos utilizados no tratamento e analise dos dados e, por ultimo, o procedimento de validacdo do

roteiro.
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5.1.1.1 Descricdo do método

As entrevistas podem ser utilizadas como um fim em si mesmas ou como parte do
processo de desenvolvimento de uma pesquisa (GASKELL, 2007; VERGARA, 2009). Neste
estudo, o foco recai sobre o ultimo caso. Gaskell (2007) sugere que esta técnica possui um
papel vital, quando combinada com outros métodos, podendo, inclusive, melhorar a qualidade
e 0 delineamento de levantamentos (surveys). Neste caso, a entrevista tona-se pertinente, a
medida que oferece informacbes que permitirdo elaborar varidveis e selecionar os fatores que,
posteriormente, irdo compor o questionario aplicado na fase quantitativa (VERGARA, 2009).

A “entrevista ¢ uma interagdo verbal, uma conversa, um didlogo, uma troca de
significados, um recurso para se produzir conhecimento sobre algo” (VERGARA, 2009, p. 3).
Consiste em um mecanismo fundamental quando se deseja mapear préaticas, valores, crencas e
sistemas classificatorios de universos sociais. Permite uma andlise mais profunda da unidade
estudada e da forma como os individuos percebem e significam sua propria realidade. Além
disso, busca compreender e descrever a légica que rege as relagGes sociais de determinado
grupo (DUARTE, 2004).

Em relacdo aos tipos de entrevistas, elas podem ser classificadas quanto ao nime-
ro de pessoas e quanto a sua estrutura. No que se refere a primeira modalidade, a entrevista
adotada neste estudo é a individual, sua operacionalizacdo da-se por meio do relacionamento
estabelecido entre um entrevistador e um entrevistado (VERGARA, 2009). Adotar depoimen-
tos individuais como fonte de investigagdo cientifica implica “extrair daquilo que ¢ subjetivo
e pessoal neles [sujeitos] o que nos permite pensar a dimensao coletiva” (DUARTE, 2004, p.
219).

A entrevista individual foi escolhida em detrimento da entrevista em grupo (focus
group), em decorréncia da dificuldade de recrutar os entrevistados, visto que parte dos sujei-
tos de pesquisa assumem papéis de alto status no meio em que atuam (sdo presidentes, conse-
Iheiros e/ou diretores e gerentes das cooperativas) (GASKELL, 2007), que, geralmente, im-
plica agendas ocupadas e, consequentemente, conflito de datas para a realizacdo de entrevista
grupal. Outra razdo que motivou a escolha pela entrevista individual deve-se a distancia geo-
gréafica entre as cooperativas, que implicaria deslocamento dos entrevistados.

Quanto a sua estrutura, a modalidade de entrevista escolhida é a semiestruturada
(ou semiaberta). Trata-se de um roteiro cuja estrutura é focalizada. No entanto, diferente da
entrevista estruturada, a semiaberta possibilita maior flexibilidade quanto a inclusdes, exclu-

sOes e mudancas nas perguntas. Essa entrevista permite maior abertura, visto que: i) explica-
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cOes em relacdo a alguma pergunta ou davidas sobre certos termos e palavras podem ser sa-
nadas pelo entrevistador, ii) insights ao entrevistador podem ser incorporados ao roteiro e iii)
possibilidade de revelar ndo sé a opinido do entrevistado, mas também o seu nivel de conhe-
cimento sobre o tema central da entrevista (VERGARA, 2009).

As questdes que compdem o roteiro foram ordenadas de maneira que o entrevista-
do néo tivesse dificuldades em respondé-las. As perguntas iniciam-se por temas mais amplos
e ou por questdes de baixa complexidade até tornarem-se mais especificas, atendendo com
mais precisdo aos interesses da pesquisa (VERGARA, 2009).

A elaboracdo das questdes baseou-se na revisdo de literatura. Foi desenvolvido
um roteiro, para cada tipo de sujeito de pesquisa, a fim de contemplar as particularidades de
cada caso. Algumas questdes se repetem em todos 0s questionarios, o objetivo é possibilitar

uma analise comparativa das respostas.
5.1.1.2 Descricao do sujeito da pesquisa

Com relacéo ao objeto de estudo, interessa compreender o comportamento do
consumidor (cooperado) associado a cooperativa de crédito singular, categorizada como clas-
sica*e cujo critério de associagdo seja a livre admissdo. A escolha por esse tipo de cooperati-
va justifica-se por ser a categoria de maior representatividade no Brasil. De acordo com dados
do BCB (2017), as cooperativas de crédito classicas representam 76,26% do total de coopera-
tivas brasileiras. As demais categorias existentes, “plenas” e “capital e empréstimos”, repre-
sentam 4,02% e 19,81%, respectivamente. Quanto ao critério de associacdo (livre admissdo),
entende-se que este tipo de cooperativa abrange uma maior diversidade de cooperados, dado
que qualquer individuo, seja pessoa fisica ou juridica, vinculado a qualquer atividade econd-
mica, pode se tornar um associado deste tipo de cooperativa. Acredita-se que, neste contexto,
os fatores que influenciam a escolha do consumidor sejam mais plurais e complexos do que
em cooperativas do tipo segmentada cujo estatuto social possui restricdes quanto a associagdo
(por exemplo, de produtores rurais, de empresarios, de empregados ou servidores de determi-
nada organizacao, etc.). A Figura 2 apresenta a caracterizacdo do tipo de cooperativa que sera

investigada.

4 Conforme categorias definidas pela Resolucéo n. 4.434/2015 do Banco Central do Brasil (BCB).
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Figura 2 - Caracterizacao do tipo de cooperativa investigada

Confederagao: 2 ‘

Cooperativas de Capital e
crédito: Central: 35 Empréstimo: -
1006 19,81%

Qutras: 56,69%

|

Associados/ .ﬁ. \
Cooperados & #hil /

Fonte: BCB (2017). Elaborado pela prépria autora.

Os sujeitos de pesquisa sdo cooperados, gerentes de negdcios, supervisor de pro-
dutos e diretor responsavel pelo marketing de cooperativa singular. Além disso, foram reali-
zadas entrevistas com gerente da area de marketing de uma cooperativa central e de uma con-
federacdo de cooperativas. Todas as cooperativas pertencem ao mesmo sistema, doravante
denominado “Alfa”. A selegdo de atores sociais oriundos de cooperativas central e confedera-
cdo deve-se, principalmente, ao fato dessas organizagdes serem corresponsaveis pela formula-
cao das politicas e estratégias de marketing e comunicacdo das cooperativas singulares.

Assim, na tentativa de captar o fenémeno estudado em sua complexidade, a pes-
quisa contemplou todo o esforco de marketing empregado pelo segmento cooperativista de
crédito: operacional (cooperativa singular), tatico (cooperativa central) e estratégico (confede-
racdo). A Figura 3 apresenta a responsabilidade que cada uma dessas cooperativas possui com

relacdo ao marketing.
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Figura 3 - Organizacdo sistémica da area de marketing das cooperativas de crédito do sistema
Alfa

Confederac¢ao

Define as diretrizes nacionais de marketing das
cooperativas centrais e singulares.

Cooperativas Centrais

Repassam as cooperativas singulares as diretrizes
nacionais, zela pela aderéncia das campanhas, e
fornecem suporte quando necessario. No entanto,
possuem autonomia para criar suas proprias diretrizes e
campanhas de marketing. /

Cooperativas Singulares

Operacionalizam as diretrizes nacionais. No entanto,
possuem autonomia para criar suas proprias diretrizes e
campanhas de marketing

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Considerando o fato de as pesquisas qualitativas serem analisadas numa perspec-
tiva integrada, a selecdo dos membros justifica-se por estarem direta ou indiretamente ligados
ao objeto de estudo (GODOY, 1995a). Os atores foram selecionados por critério de represen-
tatividade, visto que séo atores-chave dentro do contexto investigado. No entanto ha também
um carater de acessibilidade e intencionalidade (DUARTE, 2002; GASKELL, 2007; VER-
GARA, 2009).

Quanto ao numero de entrevistas, Gaskell (2007) afirma que a pesquisa qualitativa
ndo tem a intencdo de contar pessoas ou opinides, pelo contrério, a finalidade é contemplar as
diversidades de opiniGes e representacdes sobre o tema abordado. O numero de entrevistas
considerado neste estudo orientou-se pelo ponto de saturagdo de sentidos (DUARTE, 2002;
GASKELL, 2007; VERGARA, 2009). Este critério pressupfe que as entrevistas devem
“prosseguir enquanto estiverem aparecendo informagdes originais ou que possam indicar no-
vos olhares a pesquisa e deve cessar quando as informacGes se tornam redundantes” (VER-
GARA, 2009, p. 6).

O Quadro 4 apresenta uma sintese dos sujeitos de pesquisa, tipo de cooperativa a
qual possuem vinculo, municipio onde as cooperativas encontram-se localizadas e a quantida-

de de entrevistas realizadas.
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Quadro 4 - Sujeitos da pesquisa

.. . Qtd. de Tipo de o
Sujeitos de pesquisa entrevistas cooperativa Municipio
Cooperativa Cataguases/MG,
Cooperados S singular Leopoldina/MG
Cataguases/MG,
Gerentes de neaécios 5 Cooperativa Leopoldina/MG,
9 singular Barbacena/MG, Juiz de
Fora/MG.
Dlreto_r I_Execgtlvo 1 Cogperatlva Cataguases/MG
Administrativo singular
Supervisor de Produtos 1 Cogperatlva Cataguases/MG
singular
Gerente de marketing 1 Cooperativa Belo Horizonte/MG
central
Gerente de prOdthS € apolo 1 Confederacdo Brasilia/DF
comercial
. .. . 14 3 tipos de .
6 tipos de sujeitos de pesquisa entrevistas cooperativas 6 municipios

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
5.1.1.3 Tratamento e analise dos dados

Apbs a concretizacdo da entrevista, 0 material coletado foi devidamente tratado
antes de ser submetido a analise. Dentre os procedimentos recomendados, foram realizadas a
transcricdo e a conferéncia de fidedignidade. As entrevistas foram transcritas integralmente,
sem edicBes, a fim de imprimir com precisao a fala do entrevistado. Depois de transcrita, o
texto passou pela conferéncia de fidedignidade, ou seja, a gravacdo foi ouvida acompanhada
do texto transcrito, para conferir se frases e demais detalhes estavam, de fato, sendo contem-
plados pela transcricdo (DUARTE, 2004).

Em relacdo a analise dos dados, a técnica empregada foi a analise de contetdo. Na
pesquisa de marketing, a analise de contetdo tem propiciado facilidade na compreensdo dos
complexos ambientes multiculturais, tornando mais aparentes as sutis diferencas qualitativas
(como gostos, tradi¢des e simbolismos) entre diferentes sociedades e setores de uma mesma
sociedade (GODOY, 1995b). De acordo com Bardin (2011, p. 48), essa técnica consiste em:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter por pro-
cedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contelido das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conheci-
mentos relativos as condicBes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas)
dessas mensagens.
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Os fatores-chave para a compreensdo do problema de pesquisa foram extraidos
pelo método de categorizacgdo. Este tipo de andlise “pretende tomar em consideracao a totali-
dade de um ‘texto’, passando-0 pelo crivo da classificacdo e do recenseamento, segundo a
frequéncia de presenca (ou de auséncia) de itens de sentido” (BARDIN, 2011, p. 42). Trata-se
de classificar elementos caracteristicos de um determinado conjunto, conforme o nivel de di-
ferenciacdo que eles estabelecem entre si e, posteriormente, reagrupa-los com base em crité-
rios definidos. Neste estudo, o critério de categorizacdo adotado foi 0 semantico, ou seja, 0s

elementos em comum foram agrupados por temas (BARDIN, 2011).
5.1.1.4 Validacao do roteiro de entrevista

Validar significa verificar em que medida o resultado representa corretamente o
contexto analisado (BAUER, 2007). Nesta perspectiva, antes da realizagdo das entrevistas, 0s
roteiros foram submetidos ao crivo de um especialista em marketing o qualexaminou o mate-
rial, a fim de realizar apontamentos prévios e permitir ajustamento do instrumento. Ademais,
foi realizada uma entrevista piloto com um auxiliar de gerente de uma cooperativa de crédito
singular de Juiz de Fora/MG, o intuito era aperfeigoar o roteiro e a forma de conducéo da en-
trevista (VERGARA, 2009). Apds a validacdo e a entrevista piloto, o instrumento foi ajustado
e entdo liberado para aplicacao.

Os roteiros referentes a entrevista de cada ator encontram-se disponiveis nos
Apéndices: A (cooperados), B (gerente de negdcios - cooperativa singular), C (supervisora de
produtos - cooperativa singular), D (Diretor Executivo Administrativo - cooperativa singular),
E (Gerente de marketing - cooperativa central) e F (Gerente de produtos e apoio comercial -

confederacdo).
5.2 FASE QUANTITATIVA

A fase quantitativa tem como finalidade atingir o objetivo especifico 2, que é

mensurar os fatores que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito.
5.2.1 Descricédo da amostra e coleta de dados

A amostra escolhida para este estudo contempla individuos associados acoopera-
tivas de crédito singulares, enquadradas na categoria cléssica, cujo critério de associacdo seja
a livre admissdo. As justificativas, para a escolha deste publico, sdo idénticas aquelas forneci-

das no item 5.1.1.2 (Descricdo do sujeito da pesquisa), que sdo: a representatividade deste tipo
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de cooperativa no sistema cooperativo de crédito brasileiro e o aspecto de heterogeneidade do
perfil de cooperados existentes em cooperativas do tipo livre admisséo, ou seja, neste tipo de
cooperativa, é permitida a associacdo de individuos provenientes de diversas atividades eco-
ndmicas, ao contrario do que ocorre em cooperativas do tipo segmentada.

No total, 415 individuos responderam ao questionario da pesquisa. O publico foi
selecionado pelo critério de acessibilidade. Neste caso, trata-se de uma amostra ndo probabi-
listica, em que a probabilidade de selecdo das unidades amostrais ndo é conhecida, baseando-
se na intuicdo e ou no conhecimento do pesquisador (HAIR JUNIOR et al., 2010).

Os respondentes sdo oriundos de trés cooperativas de crédito de livre admissao
distintas. Os nomes das cooperativas foram ocultados, a fim de prezar pelo seu anonimato,
uma vez que concordaram em participar da pesquisa desde que fosse mantido o sigilo. A coo-
perativa Beta possui sede administrativa em Minas Gerais, e as cooperativas Gama e Delta,
em Ronddnia. A Tabela 1 apresenta uma sintese do contexto em que os dados foram coletados

bem como a distribuicdo da amostra.

Tabela 1 - Dados da amostra

(Continua)
. Localizacdo do PA Habitantes uestionarios
Cooperativa da coogerativa (IBGE) 0 coletados %
Cataguases/MG 75025 100 24,10%
Vicosa/MG 78381 101 24,34%
Cooperativa Uba/MG 113300 100 24,10%
Beta Visconde do Rio Branco/MG 41932 16 3,86%
Leopoldina/MG 53354 7 1,69%
S&o Jodo Nepomuceno/MG 26538 15 3,61%
Alta Floresta D'Oeste/RO 25437 2 0,48%
Alto Alegre dos Parecis/RO 14045 2 0,48%
Alvorada D'Oeste/RO 16747 1 0,24%
Aripuand/MT 21357 1 0,24%
Cacoal/RO 88507 4 0,96%
Chupinguaia/RO 10593 4 0,96%
. Colniza/MT 36161 1 0,24%
Co‘g’era“"a Costa Marques/RO 17400 3 0,72%
ama Manicoré/AM 54708 1 0,24%
Ministro Andreazza/RO 10751 1 0,24%
Nova Brasilandia do Oeste/RO 21747 1 0,24%
Pimenta Bueno/RO 38051 8 1,93%
Santa Luzia do Oeste/RO 8198 1 0,24%
Séao Francisco do Guaporé/RO 19694 1 0,24%
Sao Miguel do Guaporé/RO 24181 1 0,24%
Seringueiras/RO 12653 1 0,24%
Rolim de Moura/RO 57074 2 0,48%
Novo Horizonte D'Oeste/RO 10051 1 0,24%
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Tabela 1 - Dados da amostra

(Concluséo)

Cooperativa Localizacéo d_o PA Habitantes  Questionarios %
da cooperativa (IBGE) coletados
Ji-Parand/RO 132667 13 3,13%
Cooperativa Urupd/RO 13106 6 1,45%
Delta Ouro Preto do Oeste/RO 39759 5 1,20%
Jaru/RO 55871 16 3,86%
Total 415 100,00%

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
Legenda: Posto de Atendimento (PA).

Nota-se que a maioria dos dados foi coletadas nos municipios de Cataguases/MG,
Vicosa/MG e Uba/MG, correspondendo a 72,53% de toda a amostra. Nessas trés regides, a
pesquisadora contratou e treinou trés aplicadores para realizarem a coleta dos dados. Nos de-
mais municipios, contou-se com o apoio e disponibilidade dos gerentes dos postos de atendi-
mento (PA) das cooperativas. Nesse Ultimo caso, todos os gerentes foram orientados, indivi-
dualmente, quanto ao processo de operacionalizacdo da aplicacdo dos questionarios.

Os questionérios foram aplicados, no periodo de 13 de dezembro de 2017 a 20 de
janeiro de 2018, nos periodos da manhd e tarde. A pesquisa foi realizada in loco, ou seja, no
ambiente fisico de atendimento das cooperativas selecionadas. Foram abordados cooperados
gue estavam no autoatendimento ou aguardando por atendimento gerencial. Optou-se por rea-
lizar a aplicacéo in loco em detrimento do survey on-line por duas razdes: primeira, as insti-
tuicdes financeiras cooperativas ndo possuem o habito de enviarem e-mails (sejam eles co-
merciais e ou institucionais) aos seus associados, que ndo é uma pratica recorrente no meio. A
segunda razdo deve-se a desconfianca que alguns clientes de instituicdes financeiras possuem

ao receberam e-mails dos seus bancos, podendo suspeitar de virus ou até mesmo fraudes.
5.2.2 A pesquisa survey: elaboracdo do instrumento de coleta de dados

A estratégia adotada para a coleta de dados foi o survey. Esse tipo de pesquisa
consiste no levantamento de informacGes, por meio de questionamentos, assumindo para fins
deste estudo, o formato de um questionario (BABBIE, 1999). A seguir, sera apresentado 0 seu

delineamento.
5.2.2.1 Elaboragéo do instrumento

O desenho de survey adotado é o transversal (ou cross-sectional). Segundo Babbie

(1999), esse modelo visa obter elementos de uma populagdo em um dnico e determinado mo-
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mento. Nesse caso, um questionario foi aplicado em uma amostra da populacdo, uma Unica
vez, durante a realizacdo do estudo.

O questionario proposto neste estudo é formado por um conjunto de indicadores e
cada indicador corresponde a uma questdao ou afirmacdo que foi avaliada pelos respondentes
(HAIR JUNIOR et al., 2005). Os indicadores foram avaliados por meio de escalas do tipo
Likert, que consiste em indagar o respondente quanto ao seu nivel de concordancia ou discor-
dancia a respeito de determinada afirmacdo. Nessa ética, foram atribuidos rotulos verbais as
categorias das escalas, variando de “concordo totalmente” (valor maximo) até “discordo to-
talmente” (valor minimo) (BABBIE, 1999).

Com relacdo ao nimero de categorias, ndo ha uma regra fixa quanto a quantidade
ideal de pontos que devem ser utilizados (HAIR JUNIOR et al., 2010). Alguns autores afir-
mam que se deve considerar o perfil dos respondentes, como, por exemplo, o grau de instru-
cao e nivel intelectual, neste caso, quanto menor o nivel de instru¢cdo menor a quantidade de
itens (ALMEIDA; BOTELHO, 2009; BABBIE, 1999; HAIR JUNIOR et al., 2010). Geral-
mente, recomenda-se 0 uso de escalas entre cinco a sete categorias (GROVES et al., 2004;
HAIR JUNIOR et al., 2010). Neste estudo, foram adotadas escalas com 7 pontos, conforme

Figura 4.

Figura 4 - Modelo de escala utilizado

Discordo \:> Concordo

Totalmente Totalmente

(tl2]3]afs|e |7

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Quanto aos niveis de mensuracdao foram utilizadas, predominantemente, escalas
intervalares. Em administragdo, as escalas intervalares “buscam medir conceitos como atitu-
des, percepg¢oes, sentimentos, opinides e valores” (HAIR JUNIOR et al., 2005, p. 184), neste
tipo de escala, os nimeros sdo utilizados, para classificar os fendBmenos, de modo que a dis-
tancia entre eles seja idéntica. Foram adotadas, também, escalas nominais s quais foram utili-
zadas na secdo destinada a coleta de informacgdes socioeconémicas, a fim de identificar sexo,
faixa etéria, renda, escolaridade, estado civil e tipo de associado (pessoa fisica ou pessoa juri-
dica). Neste tipo de escala, os niUmeros correspondem a rétulos, cujo objetivo é classificar as
variaveis de interesse (HAIR JUNIOR et al., 2005).
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Os indicadores (ou itens) que compdem o questionario foram definidos com base
no referencial tedrico e nas entrevistas realizadas com os sujeitos de pesquisa. Apos a identifi-
cagdo desses itens, eles foram categorizados. O questionario, contendo os devidos embasa-
mentos quanto a origem de cada questdo, encontra-se no Apéndice G - Sintese da construcéo
do questionario. J& a versdo final do questionario, que foi submetida a pesquisa de campo,

corresponde ao Apéndice H - Questionario Aplicado.
5.2.2.2 Avaliacao do instrumento

Antes de proceder a aplicacdo dos questionarios, eles foram submetidos a dois ti-
pos de validacdo: a avaliacdo por especialistas e realizacdo de pré-teste de campo. A seguir,

seré apresentado como ocorreu cada avaliagao.

a. Revisdo por especialista (expert review)

Groves et al. (2004) recomendam que o0 questionario seja encaminhado a algum
procedimento de validacdo qualitativa antes de ser submetido a pesquisa de campo. Neste
estudo, o instrumento foi encaminhado para 2 pesquisadores especialistas na area de compor-
tamento do consumidor e para o coordenador responsavel pelo segmento de cooperativas de
crédito brasileiro vinculado ao Sistema OCB®.

De acordo com Groves et al. (2004, p. 242), os especialistas devem analisar “a re-
dacéo das questdes, a estrutura das perguntas, as alternativas de resposta, a ordem das pergun-
tas, as instrucfes aos entrevistados para a administracdo do questionario e as regras de nave-
gacdo do questionario”. Além desses aspectos, foi verificada a validade do contetido, ou seja,
os especialistas julgaram a adequacéo das afirmacdes escolhidas para representar os construc-
tos de interesse, conforme recomendado por Hair Junior et al. (2005). Ap6s as consideracdes,

0s ajustes foram acatados com vistas ao aprimoramento da ferramenta.

b. Pré-teste de campo
O pre-teste € um ensaio de pequena escala da coleta de dados, realizado com parte
da amostra que se esta estudando antes da pesquisa principal. Seu objetivo é avaliar o instru-

mento de pesquisa a fim de identificar e eliminar potenciais problemas (ALMEIDA; BOTE-

® O Sistema OCB é um dos o6rgéos de representagdo do cooperativismo brasileiro, sendo composto
por trés instituicbes: a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), 6rgdo de representacdo
politica; o Servico Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo (Sescoop), responsavel pelo
acompanhamento, promocdo social e formacgdo profissional das cooperativas; e Confederacdo
Nacional das Cooperativas (CNCoop), sindicato patronal das cooperativas.
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LHO, 2009; GROVES et al., 2004). Nesta etapa, é recomendado que o questionario seja dis-
tribuido a um pequeno grupo representativo de respondentes, entre 20 a 30 individuos (HAIR
JUNIOR et al., 2010). O objetivo € coletar a opinido dos respondentes quanto ao “contetido
das perguntas, aos enunciados, a sequéncia, as instrucdes, as dificuldades, ao entendimento a
respeito das questdes e ao tempo de resposta” (ALMEIDA; BOTELHO, 2009, p. 97).

O pré-teste foi realizado no periodo de 4 a 8 de dezembro de 2017, ao todo foram
aplicados 20 questionarios, sendo 17 validos. As cidades de ocorréncia foram Cataguases/MG
(5 questionarios), Juiz de Fora/MG (3 questionarios), Vicosa/MG (6 questionarios) e Brasi-
lia/DF (3 questionarios).

O cooperado foi informado sobre o objetivo da pesquisa e, posteriormente, convi-
dado a responder o questionario. O tempo médio para o preenchimento foi de 9 minutos.
Apds o preenchimento, o aplicador perguntou aos respondentes quais foram as suas percep-
cOes sobre o instrumento, sem direcionar a pergunta para algum aspecto especifico. Em geral,
o0s respondentes ndo apresentaram dificuldades quanto ao preenchimento e entendimento das

questdes.
5.2.3 Técnicas de analise dos dados

Antes de proceder a aplicacdo de quaisquer técnicas multivariadas, Hair Junior et
al. (2005) recomendam que os dados sejam previamente examinados por meio de técnicas de
analise exploratoria dos dados. Esse procedimento permite que se obtenha uma compreensdo
basica do comportamento dos dados, além de possibilitar que sejam identificados e solucio-
nados possiveis problemas decorrentes do processo de planejamento e coleta de dados, como,
por exemplo, a identificacio de observacdes atipicas e dados ausentes (FAVERO et al., 2009;
HAIR JUNIOR et al., 2005). Para isso, foi realizada a analise exploratoria dos dados, contem-
plando a identificacdo de observactes atipicas (outliers), dados perdidos (missing values),
bem como a anélise das estatisticas descritivas das variaveis (valores minimos e maximos,
média, desvio padrdo e moda). Feitas as analises preliminares, iniciaram-se 0s procedimentos
de aplicagdo de técnica multivariada escolhida, nesse caso, a analise fatorial exploratoria.

A analise fatorial (AF) é um método estatistico multivariado, cujo objetivo princi-
pal é identificar a estrutura subjacente em uma matriz de dados (HAIR JUNIOR et al., 2005).
Ainda, para os mesmos autores, a AF busca “analisar a estrutura das interrelagdes (correla-
¢Oes) entre um grande nimero de variaveis [...], definindo um conjunto de dimensdes latentes
comuns, chamadas de fatores” (HAIR JUNIOR et al., 2005, p. 91). Em outras palavras, a AF

procura identificar uma quantidade relativamente pequena de fatores, ou seja, reduzir dimen-
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sionalidades, de modo que esses representem o comportamento das varidveis originais inter-
dependentes (FAVERO; BELFIORE, 2015). Neste estudo, a AF sera utilizada com o objetivo
de reducdo estrutural e, também, como uma forma de validar as categorias previamente identi-
ficadas na fase qualitativa.

Uma vez identificados os fatores, o proximo passo € verificar sua fidedignidade
com relagdo as suas variaveis originais, para isso, foi utilizado o Alfa de Cronbach, conforme
sugerido por Favero e Belfiore (2015). De acordo com Maréco e Garcia-Marques (2006), ha
uma variedade de indices alternativos ao Alfa de Cronbach, no entanto a maioria dos pesqui-
sadores tende a considera-los como o universalmente aconselhavel para o estudo métrico de
escalas. O Alfa de Cronbach é uma medida utilizada para avaliar a consisténcia interna das
variaveis, ou seja, “¢ uma medida do grau de confiabilidade (reliability) com a qual determi-
nada escala, adotada para a definicdo das varidveis originais, produz resultados consistentes
sobre a relagdo dessas variaveis” (FAVERO; BELFIORI, 2015, p. 171).

5.3 ETAPAS DA PESQUISA

A fim de facilitar a visualizacdo e o entendimento, a pesquisa foi dividida em 8

etapas, conforme apresentado na Figura 5.

Figura 5 - Etapas da pesquisa
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B S Fase Quantitativa: i1 .
publicagdes académicas L . Analise Fatorial
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i Fase Qualitativa: I Avaliagdo do questionario: Elaboragdo da verséo final
| realizagdo das entrevistas | Expert Review da dissertagdo para ser
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Fonte: Elaborado pela prépria autora.
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A primeira etapa corresponde a revisao da literatura nacional e internacional sobre
a temaética pesquisada. No segundo momento, foram realizadas as entrevistas com atores-
chave, a fim de compreender os aspectos que influenciam a escolha por cooperativas de crédi-
to. Na sequéncia, as entrevistas foram analisadas por meio de analise de conteudo. As trés
primeiras etapas foram importantes, para compreender o fenémeno de interesse e, assim, ex-
trair os itens que, posterirormente, foram incorporados no questionario, cuja elaboracdo deu-
se na etapa 4. Na quinta etapa, o instrumento foi submetido ao julgamento de especialistas e,
também, realizado o pré-teste de campo. Apds a validacdo do questionario, ele pode entao ser
aplicado (etapa 6). A sétima etapa diz respeito ao tratamento e analise dos dados obtidos. Por

fim, pode-se desenvolver a etapa 8, isto &, a elaboragdo da verséo final da dissertacao.
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6 ANALISES DOS DADOS E RESULTADOS DAS FASES DA PESQUISA

Nesta secdo serdo apresentados as analises e os resultados da pesquisa qualitativa

e quantitativa.
6.1 ANALISES DOS DADOS E RESULTADOS DA FASE QUALITATIVA

Esta secdo apresentara as analises dos dados e resultados da fase qualitativa. Seréo
evidenciados os principais aspectos que influenciam a escolha por cooperativas de crédito na
perspectiva de cada um dos seis tipos de atores sociais investigados: cooperados, gerentes de
negocios de cooperativa singular, supervisora de produtos de cooperativa singular, diretor
executivo administrativo de cooperativa singular, gerente de marketing de cooperativa central,
gerente de produtos e apoio comercial da confederacdo de cooperativas. Nesse sentido, essa
secdo cumpre com o alcance do objetivo especifico 1 (identificar, na perspectiva dos coope-
rados e dos gestores de cooperativas singular, central e confederacdo, as variaveis que influ-

enciam a associacdo em cooperativas de crédito).
6.1.1 Cooperados

As entrevistas foram realizadas, presencialmente, no ambiente fisico da cooperati-
va, em local reservado para essa finalidade. Os 5 cooperados que concederam entrevista fo-
ram selecionados pela propria pesquisadora, que, durante o horério de atendimento da coope-
rativa, abordou-os, informando-lhes o objetivo da pesquisa e convidando-os a participar. As
entrevistas perduraram, em média, 9 minutos e 59 segundos.

A fim de preservar a identidade dos entrevistados, eles serdo identificados por C1
(cooperado 1), C2 (cooperado 2) e assim sucessivamente. Quanto ao perfil dos respondentes,
3 sdo do municipio de Cataguases/MG e 2 sdo de Leopoldina/MG. Em média, 0s cooperados
estdo associados a cooperativa ha 4,4 anos. Neste grupo, 3 sdo homens e 2 sdo mulheres. A
faixa etaria predominante é de 26 a 35 anos de idade; quanto ao grau de escolaridade, todos
possuem, no minimo, ensino medio completo. Em relacéo a renda familiar, os valores variam
de 3 salarios minimos (R$2.811,00) a até 6 salarios minimos (R$5.622,00). O Quadro 5 apre-

senta um resumo do perfil socioecondmico dos respondentes.
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Questao C1 C2 C3 C4 C5
Tempo de
assogz:lgao 7 anos 6 meses 9 anos 6 meses 5 anos
cooperativa
Cliente de
quantas IFs? 2 3 ! 2 >
A
cooperativa € Sim NZo Sim Sim N30
a principal
IF?
Municipio/U | Cataguases/M | Cataguases/M | Cataguases/M | Leopoldina/M | Leopoldina/M
F G G G G G
Sexo Masculino Masculino Feminino Feminino Masculino
Faixa etaria | 26 a 35 anos 26 a 35 anos 45 a 60 anos Acn:goc;e 60 26 a 35 anos
Grau de Ensino Pds Graduacdo | Ensino Médio | Ensino Médio Ensino
Escolaridade Superior Incompleta Completo Completo Superior
Completo Incompleto
Renda R$5.622,00a | R$2.811,00a | R$2.811,00a N0 informou R$5.622,00 a
Mensal R$9.370,00 R$5.622,00 R$5.622,00 R$9.370,00
Profisséo / -

- Administrador Produtor . . -
AthlAdapIe de Empresas Audiovisual Comerciante Comerciante Empresario
Econdmica
Tempo de
Prpf_lssao / 5a 10 anos 5a 10 anos 15 a 20 anos 25 a 30 anos 10 a 15 anos
Atividade
Econdmica

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
Legenda: Instituigdo Financeira (IF).

A fim de compreender como 0s cooperados conheceram a cooperativa, foi per-

guntado de que maneira eles tomaram conhecimento da existéncia da instituicdo. As respostas

obtidas apontam para a influéncia social, principalmente, quando parentes indicam e via pros-

peccao gerencial, ou seja, visita do gerente de negdcios. Os entrevistados informaram que a

maneira como conheceram a cooperativa revelou-se, também, como fator influenciador de sua

associagéo.

O Quadro 6 apresenta as motivagdes assinaladas pelos entrevistados como sendo

as razoes pelas quais se associaram a cooperativa. Destacam-se a influéncia social e a pros-

peccao gerencial como os principais fatores, visto que foram apontados com maior frequén-

cia.
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Quadro 6 - Aspectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito - Cooperados

Aspectos que influenciam a associa¢do em cooperativas de crédito Cooperados
Indicacdo de um parente C1,C5
Indicacdo de um funcionério da cooperativa Cc2
Indicacéo de amigos C2
Prospeccéo de cooperados pelo gerente C3,C4
A cooperativa esté localizada proxima do meu local de trabalho Cc2
A cooperativa possui linhas de crédito atrativas Cc2
A cooperativa transmite confianca C2
Insatisfacdo com a antiga instituigdo financeira C3
A cooperativa possui taxas e tarifas atrativas C5
A cooperativa distribui os seus resultados entre os cooperados (sobras) C5

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
Legenda: Cooperados (C).

Nota-se que, dentre as razOes apontadas, a fala dos entrevistados ndo contempla os
produtos como um fator motivador para a associacdo. Durante a entrevista, os associados fo-
ram questionados se eles se sentem bem informados pela cooperativa sobre os produtos ofer-
tados. Os depoimentos evidenciam duvidas sobre o portfolio. Um dos cooperados aponta que

a cooperativa comunica, mas que ha a necessidade de melhorias.

Entdo...eu acho que sim. As vezes falta um pouco assim falar, ndo sei se é
comunicar, igual é questdo de previdéncia. Agora eu acho que tem a previ-
déncia né? As vezes até tem né...panfleto...mas num sei, as vezes falta fazer
alguns eventos para mostrar o portfélio de produtos, talvez um e-mail
marketing, apesar deu ndo gostar muito de e-mail marketing, mas sei
l4...uma forma de...pra quem ndo tem nog¢do dos outros produtos. Mas eu
acho que é bem trabalhado sim. Mas que pode melhorar, no caso (Relato
do entrevistado C1, grifo nosso).

Pode-se perceber que, se o individuo que ja € um associado ndo se sente seguro
quanto aos produtos ofertados, supostamente aqueles que ainda ndo sdo cooperados também
ndo possuem esse conhecimento. Nesse caso, € esperado que o fator produtos nao seja menci-

onado como uma dimens&o relevante para o contexto analisado.
6.1.2 Gerentes de negdcios de cooperativa singular

Os gerentes de negdcios foram entrevistados fora do horario de atendimento ao
publico, no ambiente fisico da cooperativa. As entrevistas duraram, em média, 15 minutos e
19 segundos. A fim de preservar a identidade dos entrevistados, serdo adotados codinomes,

sendo GN1 (gerente de negocios 1), GN2 (gerente de negdcios 2) e assim sucessivamente.
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Foram entrevistados 5 gerentes, dos quais 2 atuam no municipio de Catagua-
ses/MG, 1 em Leopoldina/MG, 1 em Barbacena/MG e 1 em Juiz de Fora/MG. O critério de
selecdo considerou apenas gerentes que estivessem no cargo de gerente de negdcios ha, pelo
menos, 3 anos. Todos 0s gerentes entrevistados atenderam ao quesito e suas experiéncias pro-
fissionais no cargo de geréncia variam de 5 até 9 anos. De maneira geral, suas experiéncias no
cooperativismo de crédito variam de 5 (cinco) até 19 anos de atuacdo no segmento. O Quadro
7 demonstra um resumo do perfil profissional dos entrevistados.

Quadro 7 - Tempo de atuacdo profissional no sistema financeiro

Questao GN1 GN2 GN3 GN4 GN5

Tempo de atuacéo no sistema financeiro? 10 24 23 13 anos | 21anos
' anos anos anos
< . . 19 19
l)

Tempo de atuagdo no cooperativismo de crédito? | 5 anos anos 4 anos | 13 anos anos
Tempo no cargo de gerente de negdcios da
cooperativa 5anos | 5anos | 4anos | 4,5anos | 9 anos

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Os entrevistados afirmaram que as principais formas pelas quais as pessoas ficam
conhecendo uma cooperativa se da, por meio da prospeccdo gerencial; indicacdo dos proprios
cooperados; esforco de marketing da cooperativa (propaganda dos produtos via jornal local,
radio local, televisdo, redes sociais); e por projetos de responsabilidade social desenvolvidos
pela cooperativa. Com relacdo a este Ultimo, o entrevistado GN5 afirma que os projetos soci-
ais proporcionam maior visibilidade da cooperativa na comunidade que se encontra inserida,
contribuindo para a geracdo de uma imagem positiva e prestigio social.

Dentre os fatores apontados, os entrevistados concordam que o esfor¢o gerencial
(a prospeccdo) é o mais relevante e que, inclusive, é um fator motivador na associacéo. O as-
pecto mencionado com menor frequéncia foi a visibilidade proporcionada pelos projetos soci-
ais, apontado por apenas um entrevistado.

Quanto aos fatores que influenciam a escolha por cooperativas de crédito, os ge-
rentes assinalam como sendo os principais: o esforgco gerencial na prospeccdo de cooperados;
a influéncia social, caracterizada, neste contexto, pela indicagdo dos prdprios cooperados; e 0
fato da cooperativa estabelecer um relacionamento de proximidade com o seu publico. Em
relacdo ao ultimo aspecto, o termo “relacionamento de proximidade” ¢ entendido pelos entre-

vistados como:
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A proximidade. Isso ai é o que eu acredito muito, que o mercado vem dei-
xando muito de lado, né, em cidade com um puablico, com uma populagéo
menor, ela demanda mais essa proximidade, essa humanizacao dentre esses
contatos, e a cooperativa, ela traz muito isso na esséncia dela (Relato do en-
trevistado GN1, grifo nosso).

A gente fala que é um atendimento mais proximo do cooperado, a gente co-
nhece o cooperado pelo nome, diferente de banco que é uma matricula, o
numero da conta (Relato do entrevistado GN4, grifo nosso).

[...] mas o que eu percebo nitidamente é a proximidade, que os bancos hoje
ndo tem com seus clientes mais, eles ndo estdo preocupados com aquele pre-
sencial, com aquela proximidade, gerente, banco, e empresa. Entdo as pesso-
as sentem falta disso. [...] Proximidade, por exemplo, [...] eu sei 0 nome de
todos 0s meus associados. Eu trato todos pelo nome. Nao somente eu, mas a
minha equipe inteira. Entdo isso é um diferencial no mercado hoje, no siste-
ma financeiro. No banco vocé é uma conta. As vezes o gerente nem te co-

nhece (Relato do entrevistado GN5).

O Quadro 8 apresenta as motivagdes assinaladas pelos gerentes de negdcios como

sendo as razfes pelas quais as pessoas se associaram a uma cooperativa de crédito.

Quadro 8 - Aspectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito - Gerentes de

Negdcios

Aspectos que influenciam a associagdo em cooperativas de crédito Gerente de Negocios
Prospeccao de cooperados pelo gerente GN1, GN2, GN5
Indicacdo dos proprios cooperados GN1, GN3, GN4, GN5
A cooperativa estabelece um relacionamento de proximidade com o seu
publico GN1, GN2, GN4, GN5
A cooperativa possui taxas e tarifas atrativas GN1
A cooperativa fornece respostas rapidas as demandas dos cooperados GN1
A cooperativa possui um atendimento rapido GN2, GN5
A cooperativa oferece vantagens no produto SIPAG (“maquininha de
cartdes”) GN2
A cooperativa oferece vantagens no produto Crédito Consignado INSS
(“empréstimo para aposentados e pensionistas”) GN2
A cooperativa possui produtos com precos competitivos GN2
A cooperativa possui produtos com beneficios diferenciados GN2
Os funcionarios da cooperativa transmitem confianca GN2
A cooperativa ndo “empurra” produtos “goela abaixo” GN2
A cooperativa distribui os seus resultados entre os cooperados (sobras) GN2
Esforco de marketing da cooperativa (jornais, radio, televisdo, redes sociais) GN4
Visibilidade gerada atraves dos projetos de responsabilidade social GN2
Insatisfacdo com a antiga instituicdo financeira GN5

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
Legenda: Gerente de Negdcios (GN).
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Os gerentes foram questionados se o fato de a cooperativa realizar a distribuicéo

de sobras entre os seus cooperados € um fator que motiva as pessoas a se associarem. O GN1

afirmou que as sobras ndo sdo motivadoras da associacdo. De acordo com a sua percepcao, o

individuo se associa para solucionar um problema ou necessidade financeira especifica e ime-

diata. Além disso, 0 gestor aponta que ndo pode garantir que a pessoa tera, de fato, as sobras,

pois 0 seu recebimento esta condicionado a uma série de fatores que dependem, inclusive, de

uma leitura anual dos resultados da cooperativa. Os demais gestores afirmam que as sobras

influenciam indiretamente na associacdo; geralmente uma pessoa que ja é cooperada faz a

propaganda para alguém que ainda ndo € associado e, em decorréncia da influéncia social,

somada ao beneficio das sobras, ocorre a associagao.

A sobra é um marketing impressionante. Muitas pessoas procuram a coope-
rativa dizendo assim “ah mas o meu amigo me indicou a vir aqui porque ele
recebeu x de sobra” (Relato do entrevistado GN3).

NOs ja tivemos essa experiéncia de cooperado que recebeu, fez a propaganda
e chegou uma pessoa que ainda ndo era cooperado ¢ citou “olha, fulano falou
que no final do ano nés temos participacdo no lucro da cooperativa. Eu ndo
tenho isso em banco. Entdo eu quero me associar porgque eu quero experi-
mentar a cooperativa de crédito” (Relato do entrevistado GN4).

Outros gerentes apontam que as sobras sdo um fator que motiva a associacéo, no

entanto ndo o consideram como o aspecto principal e, sim, complementar. Afirmam que o

objetivo fim da cooperativa ndo é somente distribuir sobras, mas prestar um servico aos seus

cooperados.

Eu vejo como um complemento. A partir do momento que ele tem a primeira
sobra ele ja tem essa visdo. Mas inicialmente, € um complemento (Relato do
entrevistado GN2).

Ai depende muito de praga. Que acontece, & em Barbacena como a gente
comegou um PA [posto de atendimento] ha 2 anos e a gente trabalhou muito
préximo a distribuicdo de sobras, ela € um grande diferencial. Mas eu nédo
posso ter esse como o meu principal diferencial. Porque a cooperativa ta in-
do muito bem, a gente tem sobras boas, mas o mercado financeiro ele esta
instavel, a gente ndo sabe o que pode acontecer. Entdo eu tenho que ter as
sobras como diferencial, mas eu também tenho que ter outras coisas pra
compensar a sobra também. Eu ndo posso ter sé a sobra pra ter o cooperado
dentro da cooperativa (Relato do entrevistado GN5).

Com relagdo aos desafios enfrentados, no processo de atracdo de novos associa-

dos, os gerentes apontam para 0s aspectos: primeiro, o atual cenério politico e econdémico do

pais, segundo os entrevistados, ndo favorece a liberacdo do crédito, uma vez que as pessoas

estdo cada vez mais endividadas e as institui¢des financeiras, por sua vez, tornam-se mais
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criteriosas em suas analises de crédito. O segundo aspecto abordado é superar a imagem de
que a cooperativa ¢ um “pequeno negdcio” com capacidade limitada de prestar servigos a
sociedade. O ultimo aspecto esta relacionado ao desconhecimento sobre o que é uma coopera-
tiva de crédito; as pessoas possuem uma visdo limitada sobre o assunto, acreditam que se trata

de um banco convencional.
6.1.3 Supervisora de produtos de cooperativa singular

A entrevista com a supervisora de produtos ocorreu na unidade administrativa da
cooperativa e teve duracao de 29 minutos e 58 segundos. A escolha pela area de produtos jus-
tifica-se pelo fato de a cooperativa estudada ndo possuir um setor especifico de marketing e,
neste caso, a unidade de produtos acumula esta fungdo. Esta &rea tem como objetivo principal
desenvolver, organizar e supervisionar a execu¢do dos planos e programas de vendas da coo-
perativa, além de promover as campanhas comerciais.

A supervisora de produtos possui 13 anos de experiéncia no sistema financeiro,
sendo 6 anos em banco publico e 8 anos em cooperativa de crédito. Sua experiéncia em coo-
perativa de crédito sempre foi na &rea de atendimento ao publico (cooperados) e até a data da
entrevista havia 1 ano e 4 meses que a entrevistada estava como supervisora da unidade.

A entrevistada afirma que as principais formas pelas quais as pessoas ficam co-
nhecendo uma cooperativa se da, por meio da indicacdo dos proprios cooperados e pela pros-
peccao gerencial. Em sua opinido, a ultima forma é a mais relevante. Ambos os fatores sao
apontados pela gerente como motivadores no processo de associacdo de novos cooperados.

Os principais fatores motivadores na escolha por uma cooperativa de crédito, na
percepcao da entrevistada, estdo relacionados no Quadro 9. Nota-se que os fatores elencados
ndo diferem daqueles ja apontados por outros atores sociais, servindo, entdo, de reforco aos

dados ja alcancados.
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Quadro 9 - Aspectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito - Supervisora

de Produtos de Cooperativa Singular

Aspectos que influenciam a associa¢do em cooperativas de crédito

Prospeccao de cooperados pelo gerente

Indicacdo dos prdprios cooperados
A cooperativa oferece vantagens no produto SIPAG (“maquininha de cartdes™)

Insatisfacdo com a antiga instituicdo financeira

A cooperativa possui taxas e tarifas atrativas

A cooperativa € agil na liberacdo do crédito

A cooperativa estabelece um relacionamento de proximidade com o seu publico

A cooperativa nao “empurra” produtos “goela abaixo”
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Quando questionada se é possivel considerar a distribuicdo de sobras como um fa-
tor motivador na escolha por cooperativas, a entrevistada afirma que as sobras ndo séo dire-
tamente responsaveis pela associacao.

Eu s6 vejo que é atrativo se a pessoa teve uma indicacdo de outra que ja recebeu.
[...]. Mas eu acho que ela s6 tem peso depois que a pessoa recebe ela (Relato da supervisora
de Produtos e Servigos de Cooperativa Singular)

De acordo com o depoimento, verifica-se que, na percepcdo da entrevistada, as
sobras sé se tornam um fator motivador da associacdo, quando um cooperado que ja partici-
pou da partilha das sobras indica outras pessoas, para se tornarem cooperados e, assim, divul-
ga o beneficio das sobras. Neste caso, ela podera ser considerada um fator secundario no pro-
cesso de associacgdo, e a indicacdo (influéncia social), um fator primario.

Além disso, a supervisora afirma que um dos maiores desafios no processo de
atrair novos cooperados é fazer com que a sociedade tenha entendimento sobre o que é uma

cooperativa de crédito:

Mas acho que falta ainda as pessoas compreenderem o que é 0 coopera-
tivismo de crédito. Eu acho que isso seria mais facil delas estarem aqui. En-
tdo, as vezes, acles de conscientizacdo pra comunidade, a educagdo coopera-
tiva nas escolas, seriam coisas importantes...eu té6 falando assim pensando a
meédio, longo prazo...N&o t6 pensando no hoje, no agora. Porque hoje, as ve-
Zes, a pessoa ndo quer entrar aqui porque ela tem que fazer uma integraliza-
¢do de “x” reais de capital social e isso pra ela é um empecilho. Mas eu ima-
gino que isso pra ela é um empecilho, porque ela ndo conhece realmente o
que ela ta vindo fazer aqui. Sabe, entdo eu acho que essa [falta de] consci-
entizacdo das pessoas em relacdo ao cooperativismo de credito, € um
empecilho muito grande. (Relato da supervisora de Produtos e Servigos de
Cooperativa Singular, grifo nosso).
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Conforme o depoimento, pode-se perceber que, na visdo da entrevistada, as pes-
soas ainda ndo conhecem (ou conhecem pouco) o cooperativismo de crédito, as particularida-
des das organizacdes cooperativas. Esta afirmacdo pode ser um indicio de que as pessoas nao
se associam as cooperativas pelos diferenciais de negdcio cooperativo, haja vista que a pré-
pria integralizacdo de quotas partes ao capital social da cooperativa, aspecto caracteristico e
obrigatorio em organizacBes cooperativas, ndo €, na maioria das vezes, compreendida como
sendo a participagdo econdmica do cooperado, enquanto sécio da cooperativa, mas, sim, co-
mo um valor qualquer destinado a abertura de conta e ou como investimento. Esse € um as-

pecto que serd mais bem explorado na fase quantitativa.
6.1.4 Diretor executivo administrativo de cooperativa singular

A entrevista com o diretor executivo ocorreu na unidade administrativa da coope-
rativa e teve duracdo de 29 minutos e 43 segundos. A escolha pelo diretor executivo adminis-
trativo deve-se ao fato de este ser o diretor que responde pelas questdes relacionadas ao mar-
keting da cooperativa em questdo, portanto sujeito responsavel pela formulacdo das estraté-
gias de marketing. O entrevistado atua no sistema financeiro ha 30 anos, sendo 17 anos em
cooperativas de crédito.

O diretor afirma que as principais formas pelas quais as pessoas ficam conhecen-
do uma cooperativa se da, por meio da visibilidade proporcionada pelos projetos de responsa-
bilidade social que a cooperativa desenvolve nas cidades onde atua. O entrevistado afirma que
essa forma de divulgacdo gera resultados para a cooperativa, em termos de visibilidade, ape-
sar de ndo conseguir comprovar sua afirmacéo, pois ainda ndo ha um acompanhamento neste

sentido:

Entdo sdo varios projetos, inseridos na comunidade, aonde nds estamos con-
seguindo levar a nossa marca, entdo fazendo realmente a parte social, que é
imprescindivel, e que justifica também o sistema cooperativo, que essa parte
ja ta dentro do contexto né, no cooperativismo, nés temos que trabalhar. E
dentro das comunidades onde nds estamos é um trabalho que a gente vem
fazendo e vem gerando bastante resultado (Relato do Diretor Administrativo
Executivo).

Quando questionado sobre os fatores motivadores na escolha por uma cooperativa
de crédito, o entrevistado aponta para um unico aspecto, a “proximidade” que a cooperativa
possui com o seu publico. O diretor sustenta seu argumento afirmando que, em municipios
interioranos, as pessoas valorizam um atendimento presencial, de dialogo e proximidade com

0s gerentes e atendentes.
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[...] as pessoas que moram no interior, tem muita necessidade de ter o conta-
to com pessoas, de ainda estar conversando com o0 gerente, com atendente,
das suas dificuldades, das suas necessidades, t& discutindo o melhor produto
pra ele, €... vamos dizer assim, ndo estdo ainda muito vinculados a vendas ou
e-commerce, as vendas online [...]. As pessoas hoje tém muita necessidade
disso, muita caréncia disso, costumo dizer que a gente passa a ser até um
pouco psicélogo do nosso cooperado, que ele tem essa necessidade. E isso a
gente faz com bastante diferencial, a gente sabe fazer como ninguém (Relato
do Diretor Administrativo Executivo).

Ao indagar o entrevistado se ele identifica diferencas entre cooperativas de credito
e bancos, ele afirma que, em sua percepcéo, as principais séo o fato de o cooperado ser dono
da cooperativa e a distribuicdo das sobras. O entrevistado enfatiza que as sobras séo um fator
que influencia a escolha por uma cooperativa de crédito apenas quando € demonstrado ao
potencial cooperado que ele podera obter ganhos, por meio da reducdo de custos, que as so-
bras distribuidas em dinheiro podem ser utilizadas pelos cooperados para 0 pagamento de
despesas pessoais e ou das suas empresas. Neste sentido, evidencia-se que as sobras somente
sdo atrativas no processo de escolha da cooperativa desde que o individuo tome conhecimento
dos seus beneficios pelo gerente de negocios e ou atendentes. Neste caso, é um fator motiva-

dor secundario, precedido pela intervencdo gerencial (prospec¢do do gerente/atendente).
6.1.5 Gerente de marketing de cooperativa central

A entrevista com a gerente de marketing ocorreu na sede da cooperativa central e
teve duracdo de 31 minutos e 34 segundos. A experiéncia profissional da entrevistada no sis-
tema financeiro sempre foi no ambito do cooperativismo de crédito, que corresponde a 13
anos.

De acordo com a percepcao da gerente de marketing, os fatores que motivam um
individuo a se associar a uma cooperativa de crédito podem variar de acordo com o porte do
municipio. Em municipios interioranos, as pessoas tendem a se associar pelo sentimento de
unido e pelo aspecto doutrinario do cooperativismo; por outro lado, em municipios de grande
porte, a associacdo da-se, geralmente, por aspectos comerciais, as pessoas sao atraidas pelos
diferenciais dos produtos. Para exemplificar, a gerente cita o produto SIPAG, mais conhecido
pelos cooperados como “maquininha de cartdes”, um produto com taxas atrativas e que vem

atraindo novos associados.

Entdo assim, sdo olhares bem diferentes eu acho pra capital e interior. Interi-
or ainda vai muito pela questdo doutrinéria, pela questdo da unido, como
sempre por essa questdo da associagéo, [...], mas eu acho que aqui em Belo
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Horizonte em si mesmo, eu acho que o olhar é um pouco mais comercial
mesmo, ndo ha assim mais essa associacao (Relato da gerente de marketing).

Com relagdo as campanhas publicitarias, a gerente de marketing afirma que o foco
tem sido a divulgacdo dos produtos e que, por questdes estratégicas, as campanhas direciona-

das a promocéo do cooperativismo tém recebido menor énfase.

[...] é verdade, que hoje, em funcdo da nossa economia a gente tem que ser
atrativo pelo aquilo que a gente oferece né? Em termos de taxa, em
termos de servigos, etc. etc. Eu acho que ai é o grande gancho mesmo da
gente trazer o associado, num é a toa que agora a maior parte de todas as
campanhas publicitarias que a Confederacdo tem feito é em cima de
produtos e servigos, ndo mais o cooperativismo [...]. Mas o que acontece é
que quando esse cara ta aqui no nosso meio ele nao € doutrinado, entdo essa
gue € a auséncia que causa talvez o pouco entendimento do nosso negoécio
(Relato da gerente de marketing, grifo nosso).

De acordo com Amodeo (1999), as cooperativas sdo organizacdes de natureza hi-
brida, isto ¢, nas cooperativas, a gestdo social e empresarial ¢ considerada “duas faces da
mesma moeda” e, por isso, deve ser igualmente promovida. Do ponto de vista da gestdo em-
presarial, é preciso enfatizar as relacdes de mercado e, nesse caso, compreende-se que as
campanhas publicitarias devem manter o foco nos produtos. Por outro lado, a cooperativa
deve atentar-se para a gestdo social, ou seja, para a gestao das relacdes societarias. O associa-
do precisa conhecer 0 seu papel na cooperativa (antes mesmo de se associar a ela), a fim de
evitar atitudes descompromissadas no futuro. Diante disso, Amodeo afirma que:

[...] no intento por melhorar a competitividade das cooperativas, frequente-
mente se procura torna-las similares em tudo as empresas ndo cooperativas,
parecendo que existe a crenga de que deveriam ser menos cooperativas pa-
ra poder se tornar mais competitivas (AMODEO, 2006, p. 154, grifo nos-
S0).

Além disso, a entrevistada concorda que os diferenciais competitivos das coopera-
tivas geram desconfianca entre as pessoas sobre a legitimidade desse tipo de organizacao.

E ndo sei te confirmar isso, mas eu fico pensando pela minha familia, as ve-
zes assim, o meu pai olha e fala “nossa, mas como que pode ser desse jeito?”
[Fazendo mencéo aos diferenciais competitivos de uma cooperativa de crédi-
to]. Eu acho que o brasileiro t4 tdo acostumado a pagar demais, entendeu?
Assim (risos), extorquido pelas institui¢des financeiras, que...vocé um pouco
que assusta quando vocé vé um modelo que é melhor do que aquilo dali né.
Entdo parece que ndo existe. [...] O banco tem uma postura mais agressiva
em relacdo aos seus clientes, e a gente [cooperativa de crédito] muito pas-
siva diante de nossos associados...e eu acho que € isso, o que gera o olhar
um tanto quanto desconfiado. Porque a gente néo tira pedido, a gente ndo
coloca produto goela abaixo de ninguém, realmente, entdo na grande maioria
as nossas taxas s&o menores [...]. E complexo entender o cooperativismo
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sim, muito complexo. E muito mais facil vocé explicar pelos produtos do
que voceé explicar pela doutrina. Por isso que eu te digo, 14 na Confedera-
¢do a gente definiu como diretriz comecar a atrair as pessoas pelo que a
gente oferece e depois a gente trazer a doutrina (Relato da gerente de
marketing, grifo nosso).

Por outro lado, nas entrevistas realizadas com a supervisora de produtos de coope-
rativa singular e com os gerentes de negocios de cooperativa singular, eles afirmaram que o
desconhecimento sobre o cooperativismo é um obstaculo a associacdo de novos cooperados,
ou seja, se as pessoas fossem instruidas a respeito das particularidades de uma cooperativa,
possivelmente, mais individuos se associariam. Diante disso, é possivel verificar uma diver-
géncia de opinido entre os entrevistados. Afinal, o “ser cooperativa” ¢ um entrave ou um faci-
litador no processo de atracdo de novos cooperados?

A entrevistada relatou que, geralmente, em cooperativas em que a associagdo
ocorre por motivacdes meramente econdémicas hd uma maior incidéncia de manifestacdes
negativas no site “Reclame Aqui®’ e, na ouvidoria, principalmente, com relagio a integraliza-
cao das quotas partes no capital social. Os cooperados ndo compreendem a funcionalidade da
quota parte, pensam que se trata de um depo6sito simples e ou investimento; ou, as vezes, des-
conhecem 0 que é uma organizagdo cooperativa de crédito.

Outro aspecto abordado foi a distribuicdo de sobras. Quando questionada se é
possivel considerar as sobras como um fator motivador na escolha por cooperativas, a entre-
vistada afirma que isso dependera do perfil socioeconémico do cooperado e do tipo da coope-
rativa. A sobra sera considerada um atrativo, para fins de associacdo, apenas se 0 cooperado

perceber alguma vantagem econémica.

[...] por exemplo, se vocé€ pegar uma “Cooperativa X” da vida, que é uma
cooperativa que tem profissionais da area da salde, ou seja, geralmente 0s
salarios sdo mais altos, vocé tem um retorno de sobra, é, sei 14, 100 reais,
200 reais que seja pago em cheque, que seja colocado na sua conta num é
muito vantajoso ndo, eles preferem realmente que a cooperativa integralize
isso dai pra poder gerar condigdes de produtos melhores. Agora se vocé pega
um perfil de funcionarios publicos, por exemplo, é...a gente tem de varredo-
res de rua. Pra eles vocé ter um retorno daquele valor do capital né, do resul-
tado da cooperativa no final do exercicio na sua conta é algo bem importan-
te. Entdo assim, ndo tem uma férmula ndo (Relato da gerente de marketing).

A gerente ainda relatou que varias cooperativas divulgam, publicamente, o valor

das sobras em outdoors como estratégia para atrair novos cooperados. No entanto a Central

80 “Reclame Aqui” é um site brasileiro de reclamagdes contra empresas sobre atendimento, compra,
venda, produtos. E um servigo gratuito tanto para os consumidores postarem suas reclamacdes
quanto para as empresas responderem a elas.
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condena este tipo de atitude e orienta que as cooperativas singulares ndo exercam esta pratica
a fim de se resguardarem de eventuais assaltos e fraudes.
Os principais fatores, na percepcao da gerente de marketing, que influenciam a as-

sociacdo em cooperativas de crédito estdo resumidos no Quadro 10.

Quadro 10 - Aspectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito - Gerente de

Marketing da Central

Aspectos que influenciam a associa¢do em cooperativas de crédito

A cooperativa oferece vantagens no produto SIPAG (“maquininha de cartdes”)

A cooperativa possui produtos com pre¢os competitivos

A cooperativa possui produtos com beneficios diferenciados

As pessoas se associam a cooperativas de crédito motivadas pelo vinculo afetivo de associagao
entre pessoas

Fonte: Elaborado pela prdpria autora.
6.1.6 Gerente de produtos e apoio comercial da confederacao de cooperativas

Compreender a percepcdo da confederacdo de cooperativas € relevante para este
estudo, pois ela é organizacdo responsavel por desenvolver as diretrizes nacionais de atuacao
das cooperativas centrais e singulares a ela vinculadas.

Quanto ao perfil da respondente, ela possui 15 anos de experiéncia profissional no
cooperativismo de crédito, sendo 2 anos em uma cooperativa de crédito estadunidense. Ja
atuou como gerente de comunicacdo e marketing da confederacdo por 1 ano e 8 meses e, atu-
almente, esta como gerente de produtos e apoio comercial da mesma instituicdo ha 1 ano e 9
meses.

De acordo com a percepcdo da gerente de produtos, os fatores que motivam um
individuo a se associar a uma cooperativa de crédito podem variar de acordo com o porte do
municipio. Em municipios interioranos, as pessoas tendem a se associar motivadas por in-
fluéncias sociais, neste caso, ela cita a indicagéo entre os proprios cooperados; e, em algumas
realidades, pelo fato de a cooperativa de crédito ser a unica instituicdo financeira local. Por
outro lado, em municipios de grande porte, as associa¢des ocorrem, geralmente, por insatisfa-
¢do com a antiga instituicdo financeira; renegociag¢do de dividas, isto €, a cooperativa “com-
pra” a divida que o individuo possui em outra instituicdo financeira, oferecendo taxa de juros
mais vantajosa; localizacdo geografica da cooperativa e, por ultimo, a respondente aponta

para a busca de melhor atendimento, além de taxas e tarifas menores.
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Os principais aspectos que, na percepc¢do da gerente de produtos e apoio comerci-

al, influenciam a associagdo em cooperativas de crédito estdo resumidos no Quadro 11.

Quadro 11 - Aspectos que influenciam a associa¢do em cooperativas de crédito - Gerente de
Produtos e Apoio Comercial da Confederagéo

Aspectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito

Indicacéo dos préprios cooperados

A cooperativa de crédito é a Unica instituicdo financeira do municipio

Insatisfacdo com a antiga instituicdo financeira

A cooperativa renegociou dividas adquiridas em outras institui¢fes financeiras

A cooperativa possui taxas e tarifas atrativas

A cooperativa possui um bom atendimento

A cooperativa esta bem localizada geograficamente
Fonte: Elaborado pela prépria autora.

A respondente acredita que os principais desafios enfrentados, no processo de
atracdo de novos associados, distinguem-se em funcdo do porte do municipio. Em cidades de
grande porte, 0 maior desafio € tornar o cooperativismo e as instituicbes cooperativas conhe-
cidos, concomitante a oferta de produtos. Em municipios de pequeno porte, é demonstrar que
qualquer pessoa pode ser um cooperado, contrariando 0 pensamento ainda vigente das coope-
rativas do tipo segmentadas, que ofereciam crédito apenas para grupos especificos de pessoas
(por exemplo, produtores rurais, comerciantes, etc.); além disso, tornar compreensivel que as
cooperativas possuem todos os produtos que uma instituicdo bancéria possui, contrariando,
neste caso, 0 pensamento de que a cooperativa de crédito, como o proprio nome incita, s6

oferece crédito.
6.1.7 Contagem de palavras

Outro procedimento adotado, na analise dos dados, foi a contagem de palavras, a
qual procedeu a transcricdo das entrevistas. Foram eliminadas todas as intervencdes e falas da
pesquisadora, pois 0 objetivo é analisar apenas o depoimento dos entrevistados. Além disso,
foram suprimidas preposicOes, advérbios, pronomes e alguns verbos que frequentemente per-
meiam dialogos diversos (ser, ter, fazer, etc.). A fim de preservar o nome das organizacdes,
suas denominagdes foram substituidas por codinomes, sendo “Alfa” para designar o sistema
ao qual as cooperativas estdo vinculadas e “Beta” para nomear a cooperativa de crédito singu-

lar investigada.
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Os dez vocabulos mais frequentes estdo descritos na Tabela 2. Evidentemente, as
palavras “cooperativa”, “cooperado” e o nome do sistema, ao qual as cooperativas pertencem
(“Alfa”), foram as trés palavras mais proferidas. Além disso, verifica-se, também, a apari¢do
de palavras caracteristicas do ambiente bancario, como, por exemplo, “produto”, “gerente”,
“atendimento”, “crédito”, “sobras” e “servigo”. As palavras “diferencial” e “melhor” indicam
0 esforgo dos entrevistados em adjetivarem a cooperativa e seus produtos, demonstrando o

qudo elas sdo atrativas.

Tabela 2 - As 20 palavras mais frequentes

Palavra Frequéncia Palavra Frequéncia
1. Cooperativa 233 11. Melhor 45
2. Cooperado 95 12. Instituigdo 42
3. Alfa 92 13. Marketing 40
4. Banco 84 14. Beta 40
5. Produto 78 15. Negécio 40
6. Associado 75 16. Credito 39
7. Gerente 54 17. Sobras 36
8. Sistema 54 18. Diferencial 35
9. Conta 53 19. Servico 34
10. Atendimento 49 20. Resultado 30

Fonte: Elaborado pela prépria autora. Software utilizado: WordArt.

A Figura 6 representa o esboco grafico da analise. As palavras expressas, em fon-
te maior, sdo aquelas que apareceram com mais frequéncia e, em menor tamanho, aquelas que

foram menos aludidas.
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Figura 6 - Visualizacdo grafica das palavras
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Fonte: Elaborado pela propria autora. Software utilizado: WordArt.
Nota: “Alfa” designa o sistema ao qual as cooperativas estdo vinculadas e “Beta” a cooperativa de
crédito singular

Considerando que a nuvem de palavras reflete o discurso dos entrevistados, pode-
se inferir que os valores do cooperativismo, bem como os diferenciais das cooperativas nao
parecem ser valorizados pelos individuos, no momento de se associarem as cooperativas. A
imagem evidencia que os vocabulos mais utilizados decorrem do ambiente bancério, contendo
poucas mencdes especificas do universo cooperativo. Esse € um aspecto que sera mais bem
explorado na fase quantitativa.

6.1.8 Categorizacgao

Apos a identificacdo dos fatores que influenciam a associacdo em cooperativa de

crédito, eles foram categorizados. De acordo com Bauer (2007), o referencial tedrico e o pro-
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blema de pesquisa sdo 0s norteadores no processo de categorizacao do material textual (trans-

cricdo das entrevistas). A Tabela 3 apresenta o resultado do agrupamento.

Tabela 3 - Aspectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito - Frequéncia

(Continua)
Fator Variaveis Sujeitos da Pesquisa  (Fi)
A cooperativa fornece respostas rapidas as GN1 1

demandas dos cooperados
A cooperativa possui um atendimento rapido GN2, GN5 2
Supervisora de

Atendimento A cooperativa é agil na liberagdo do crédito Produtos - Singular 1
Gerente de produtos e
A cooperativa possui um bom atendimento Apoio Comercial - 1
Confederacao
A cooperativa esta localizada préxima ao c2 1
trabalho
Gerente de Produtos e
... Acooperativa estd bem localizada Apoio Comercial - 1
Conveniéncia Confederacio
A cooperativa de crédito é a Unica instituicdo iergntgde Pro_dl:tos ¢ 1
financeira do municipio polo Lomercial -
Confederacao
A cooperativa transmite confianca Cc2 1
Os funcionarios da cooperativa transmitem GN2 1
N confianca
Confiabilidade Esforgo de marketing da cooperativa GN4 1
Visibilidade gerada por meio de projetos de GN2 1
responsabilidade social
A cooperativa distribui 0s seus resultados com C5 GN2 2
0s cooperados (sobras) '
GN1, GN2, GN4, GN5,
. ) Supervisora de
. . A cooperativa estabelece um relacionamento de .
leerenC|_au_s do proximidade com o seu pablico Pr_odutos - Smgular, 6
Cooperativismo Diretor Executivo -
Singular
As pessoas se associam a cooperativas de Gerente de Marketing -
crédito nJotivadas pelo vinculo afetivo de Central 1
associagdo
Indicacdo de um familiar C1,C5
Indicacdo de um funcionério da cooperativa Cc2
Indicagéo de amigos C2
GN1, GN3, GN4, GN5,
. Supervisora de
Influe_nt_:las dicacio d L q Produtos - Singular,
Sociais Indicagao dos proprios cooperados Gerente de Produtos e 6
Apoio Comercial -
Confederacdo
C3, C4, GN1, GN2,
Prospecgdo de cooperados pelo gerente GN5, Supervisora de 6

Produtos - Singular
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Tabela 3 - Aspectos que influenciam a associacdo em cooperativas de crédito - Frequéncia

(Concluséo)
Fator Variaveis Sujeitos da Pesquisa  (Fi)

C5, GN1, Supervisora
de Produtos - Singular,

Preco A cooperativa possui taxas e tarifas atrativas Gerente de Podutos e 4
Apoio Comercial -
Confederacéo
A cooperativa possui produtos com precos GNZ2, Gerente de
- . 2
competitivos Marketing - Central
GN2, Gerente de
A cooperativa oferece vantagens no produto Marketing - Central, 3
SIPAG (“maquininha de cartdes”) Supervisora de

Produtos - Singular

A cooperativa oferece vantagens no produto
Crédito Consignado INSS (“empréstimo para ~ GN2 1
aposentados e pensionistas’)

Produtos
A cooperativa possui produtos com beneficios  GN2, Gerente de 5
diferenciados Marketing - Central
A cooperativa possui linhas de crédito atrativas C2 1
A cooperativa ndo “empurra” produtos “goela  GN2, Supervisora de 5
abaixo” Produtos - Singular
A cooperativa renegociou dividas adquiridas Gere_nte de Pro_dutos €
em outras institui¢des financeiras Apoio Comgrmal i 1
Confederacao
C3, Supervisora de
Vantagens _ ) o _ Produtos - Singular,
> Insatisfacdo com a antiga instituicdo financeira Gerente de Produtos e 3
Relativas . .
Apoio Comercial -
Confederagéo

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
Legenda: Gerente de Neg6cios (GN), Cooperado (C).

Além da categorizacdo, foi possivel identificar as variaveis que foram pronuncia-
das com maior frequéncia (fi). Conforme apresentado na Tabela 3, verifica-se que as variaveis
citadas com maior frequéncia pelos entrevistados sdo: “indicacdo dos proprios cooperados”
(6), “prospeccao de cooperados pelo gerente” (6), “a cooperativa estabelece um relacionamen-

to de proximidade com o seu publico” (6) e “a cooperativa possui taxas e tarifas atrativas” (4).
6.2 ANALISES DOS DADOS E RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVA

Essa secdo ira apresentar as analises dos dados e resultados da fase quantitativa.
No primeiro momento, serdo apresentados os resultados da analise exploratéria dos dados

(missing values, outliers e estatisticas descritivas). Posteriormente, as dimensdes identificadas
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na fase qualitativa serdo submetidas aos procedimentos de mensuracdo, cumprindo assim com
0 alcance do objetivo especifico 2 deste estudo (mensurar os fatores que influenciam a asso-
ciagdo em cooperativas de crédito).

6.2.1 Analise de dados ausentes

Segundo Hair Junior et al. (2005), os dados ausentes (missing values), ou perdi-
dos, sdo informacBes ndo disponiveis de um individuo (caso) ou varidvel. Geralmente, os da-
dos perdidos ocorrem, quando um respondente deixa de responder a determinada questdo ou
por erros cometidos na tabulacdo dos dados, criando, assim, cédigos invalidos.

Nesta pesquisa, os dados ausentes séo provenientes do ndo preenchimento de de-
terminadas questdes pelos respondentes. Quanto as acdes da pesquisadora, para minimizar a
existéncia de dados ausentes, ressalta-se que foram tomados cuidados com relagdo a aplicacdo
e tabulacdo dos dados. Os aplicadores orientaram 0s respondentes sobre a necessidade do pre-
enchimento completo das questfes, porém, em algumas ocasides, as orientagdes foram igno-
radas pelos entrevistados. Com relacdo a tabulacdo dos dados, a planilha foi travada (por meio
de lista suspensa), a fim de que valores fora do intervalo da escala proposta, bem como das
alternativas das variaveis categoricas, ndo fossem aceitos.

Neste estudo, os procedimentos adotados, para tratar os dados ausentes, seguirdo
as recomendacOes de Hair Junior et al. (2005). Primeiramente, foi analisada a contagem de
dados ausentes por variavel. Para isso, foi utilizado o procedimento analise de valor ausente
(SPSS versdo 20.0). As variaveis que apresentaram mais de 2% de dados ausentes foram:
COOP2 (2,2%), COOP3 (2,2%) e tempo de associagdo (4,6%). Além disso, foram encontra-
das 226 células em branco, na base de dados, num total de 20.750, que corresponde a 1,08%
dos dados.

Foram avaliados, também, os dados ausentes por respondente (por caso). Identifi-
cou-se que 84 respondentes deixaram, pelo menos, uma questdo em branco. Desse total, 7
respondentes deixaram de responder a 10% ou mais do questionario. Nesse caso, optou-se por
invalidar esses questionarios. De acordo com Hair Junior et al. (2005), é possivel que os da-
dos perdidos estejam concentrados em um pequeno subconjunto de casos e sua exclusdo po-
dera reduzir, substancialmente, a extensdo dos dados ausentes. Apds a exclusdo, verificou-se
uma diminuicdo nos dados ausentes. A nova analise demonstrou que nenhuma variavel apre-
sentava mais de 2% de dados ausentes, com exce¢do da varidavel “tempo de associagdao”. Além
disso, foram evidenciadas 112 células em branco, na base de dados, num total de 20.400, que

corresponde a 0,55% dos dados. E compreensivel que haja dados ausentes, na variavel “tempo
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de associagdo”, uma vez que os respondentes afirmaram nao se recordar exatamente da época
em que se associaram.

Na sequéncia, foi verificado se os dados ausentes seguiam algum padréo de ocor-
réncia ou se estavam distribuidos ao acaso. Para isso, foi realizado o Teste MCAR (missing
completely at random). Nesse teste, a hipotese nula é que os dados sdo completamente aleato-
rios (Ho) e o valor p é significativo ao nivel de 0,05. Se o valor for menor que 0,05, significa
que os dados ndo sdo completamente perdidos aleatoriamente. Neste estudo, os resultados do
teste revelam que os dados séo MCAR (Chi-quadrado = 1821,222, DF = 2125, Sig. = 1,000).

A fim de eliminar, definitivamente, os dados ausentes, Hair Junior et al. (2005)
recomendam a utilizacdo de algum meétodo de atribuicdo. Segundo os autores, a atribuicao
consiste em estimar os valores perdidos com base em valores validos de outras variaveis ou
casos da amostra. Nesta pesquisa, foi adotada a substituicdo dos dados ausentes pela média,

considerada como um dos métodos mais utilizados.
6.2.2 Analise das observacoes atipicas

Foram analisadas as observacdes atipicas (outliers). Segundo Hair Junior et al.
(2005), as observacdes atipicas sdo aquelas que diferem, substancialmente, de outras observa-
coes da amostra, apresentando valores extremos. Eles podem ser resultados de “erros na en-
trada dos dados, digitacdo ou marcacao de questionarios, mas também podem representar um
valor real do conjunto, que tende a distorcer a média” (MESQUITA, 2010, p. 23).

A perspectiva utilizada para identificar as observacdes atipicas foi a univariada.
Hair Junior et al. (2005) recomendam, como primeiro procedimento, a converséo dos valores
dos dados em escores padréo (Z), isto €, média igual a zero (0) e desvio padrdo igual a um (1).
Para amostras superiores a 80 observacdes, as diretrizes sugerem que o valor basico de escore
padrdo varie de |3| a |4|. Adotou-se o escore |3| como ponto de corte, visto que foram encon-
trados 23 dos 408 respondentes com pelo menos um escore fora do intervalo definido. Desses
23, 10 chamaram a atencdo por serem oriundos do mesmo municipio (Sdo Jodo Nepomuce-
no/MG). Essa localidade estd representada por 15 observagdes, isto significa que 66% dos
casos dessa subamostra apresentaram um comportamento divergente dos demais responden-
tes.

De acordo com Mesquita (2010), a exclusdo dos dados ndo pode ser avaliada so-
mente pelo efeito estatistico, é preciso considerar uma analise qualitativa do quéo representa-
tivo sdo os dados, isto &, o julgamento deve ser contextualizado, considerando os propositos

da pesquisa. Sendo assim, a decisdo final foi por invalidar os 10 questionarios de Séo Jodo
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Nepomuceno/MG. Com relacdo aos outros 13 outliers, optou-se por manté-los, uma vez que
sdo casos provenientes de regides diversas e ndo apresentam evidéncias que os caracterizam

como problemaéticos a ponto de distorceram as anélises.
6.2.3 Analise descritiva das variaveis

Incialmente, a amostra possuia 415 observacGes. Ap6s a eliminacdo dos casos
com dados ausentes (7) e outliers problematicos (10), chegou-se a uma amostra final de 398
casos validos (n). Nesta secdo, € apresentada a estatistica descritiva de cada variavel analisa-
da. As informacg6es foram geradas pelo software SPSS versdo 20.0 e podem ser visualizadas

na Tabela 4.

Tabela 4 - Estatistica descritiva das variaveis

(Continua)
Vari . - Representatividade
ariavel n V.Min. V.Max. Média DP Moda
da moda
CON1 398 1 7 4,29 12,236 7 127,1%
CON2 398 1 7 4,67 12,171 7 130,9%
CON3 398 1 7 4,73 12,045 7 126,9%
CON4 398 1 7 4,96 12,082 7 133,2%
CON5 398 1 7 3,17 12,233 1 142,2%
SOC1 398 1 7 3,97 12,401 1 130,4%
SOC2 398 1 7 4,87 12,228 7 136,7%
SOC3 398 1 7 4,96 12,199 7 137,9%
SOC4 398 1 7 3,56 12,304 1 136,7%
SOC5 398 1 7 5,17 12,144 7 141,7%
PRE1 398 1 7 4,85 12,106 7 130,9%
PRE2 398 1 7 5,08 1,915 7 32,2%
PRE3 398 1 7 5,45 1,879 7 43,7%
PRE4 398 1 7 5,45 1,775 7 40,2%
ATE1 398 1 7 16,22 11,418 7 165,8%
ATE2 398 1 7 16,22 11,423 7 165,1%
ATE3 398 1 7 16,12 11,401 7 157,8%
ATE4 398 1 7 5,98 11,479 7 54,3%
ATE5 398 1 7 16,13 11,539 7 163,6%
ATEG6 398 1 7 16,06 11,554 7 160,1%
ATE7 398 1 7 5,51 1,835 7 43,7%
CONF1 398 1 7 16,24 11,327 7 162,8%
CONF 2 398 1 7 5,81 1,644 7 50,3%
CONF 3 398 1 7 16,27 11,314 7 166,1%
CONF 4 398 1 7 16,10 11,455 7 161,1%
CONF 5 398 1 7 16,07 11,393 7 157,8%
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Tabela 4 - Estatistica descritiva das variaveis

(Concluséo)

Variavel n V.Min. V.Max. Meédia DP Moda Representatividade

da moda
P1 398 1 7 5,26 1,755 7 34,4%
P2 398 1 7 4,47 12,094 7 25,1%
P3 398 1 7 5,45 1,858 7 40,7%
P4 398 1 7 2,50 1,970 1 54,8%
P5 398 1 7 4,33 12,231 7 24,9%
COOP1 398 1 7 5,55 1,753 7 42%
COO0P2 398 1 7 5,56 1,758 7 45%
COO0P3 398 1 7 5,03 1,919 7 32,2%
COOP4 398 1 7 5,15 1,883 7 35,4%
COOP5 398 1 7 5,16 1,990 7 37,4%
VR1 398 1 7 5,59 1,803 7 46,7%
VR2 398 1 7 571 1,707 7 49,5%
VR3 398 1 7 5,61 1,714 7 44%
VR4 398 1 7 5,82 1,615 7 47,2%
VR5 398 1 7 5,61 1,742 7 44,5%
VR6 398 1 7 4,41 12,304 7 30,9%

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
Legenda: nimero de casos (n); Valor Minimo (V. Min.); Valor Maximo (V. Max.); e Desvio-padrdo
(DP). Legenda das varidveis: CON (Conveniéncia); SOC (Influéncias Sociais); PRE (Preco); ATE
(Atendimento); CONF (Confiabilidade); P (Produtos); COOP (Diferenciais do Cooperativismo); VR
(Vantagens Relativas). Legenda dos simbolos: valores relativamente altos (71); valores relativamente
baixos (]).

Todas as variaveis obtiveram marcacdo de valores maximo e minimo possiveis (7
e 1, respectivamente). As variaveis que compdem as categorias atendimento e confiabilidade
foram aquelas que obtiveram médias mais proximas do limite superior (médias > 6). Nota-se,
também, que essas variaveis apresentam desvios padrdo relativamente baixos (DP < 1,5).
Ambos os comportamentos (média elevada e desvio padrdo baixo) justificam-se pelo elevado
percentual de respondentes que assinalaram o valor maximo da escala.

Por outro lado, os fatores que apresentam desvios padrdo relativamente altos (DP
> 2) e médias mais proximas ao valor central da escala (média ~ 5) sdo aqueles que, aparen-
temente, possuem menor concentragdo de respostas nos extremos da escala. Nesse caso, des-
tacam-se as categorias conveniéncia e influéncias sociais.

Foram identificadas 12 variaveis com percentuais elevados de julgamentos extre-
mos (> 50%), sendo 6 provenientes do fator atendimento, 5 do fator confiabilidade e 1 do
produtos. O fato de existir um significativo percentual de julgamentos extremos, nos itens das

categorias atendimento e confiabilidade, pode ser um indicativo de que esses aspectos sdo
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mais valorizados pelos respondentes no processo de escolha por uma cooperativa de credito.
No entanto trata-se de uma conjectura que podera (ou ndo) ser corroborada por meio da anéli-

se fatorial exploratoria.
6.2.4 Caracterizacao da amostra: o perfil dos respondentes

Nesta secdo, serdo apresentadas as caracteristicas da amostra investigada. Primei-
ramente identificou-se o sexo dos respondentes. Nota-se que a maioria dos individuos € do

sexo masculino, conforme apresentado na Tabela 5.

Tabela 5 - Distribuicdo da amostra por sexo

Sexo Frequéncia Percentual
Masculino 251 63,07%
Feminino 145 36,43%

Sem resposta 2 0,50%

Total 398 100,00%

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Na sequéncia analisou-se a faixa etéaria. Percebe-se que a maioria encontra-se na
faixa dos 41 até 47 anos (29,40%) e 55 até 61 anos (25,63%). A Tabela 6 apresenta o percen-

tual por faixa etaria.

Tabela 6 - Distribuicdo da amostra por faixa etaria

Faixa Etéaria Frequéncia Percentual
20 até 26 anos 25 6,28%
27 até 33 anos 34 8,54%
34 até 40 anos 19 4,77%
41 até 47 anos 117 29,40%
48 até 54 anos 46 11,56%
55 até 61 anos 102 25,63%
62 até 68 anos 11 2,76%
69 até 80 anos 43 10,80%
Sem resposta 1 0,25%
Total 398 100,00%

Fonte: Elaborado pela prdpria autora.

Em termos de distribuicdo por faixa de renda, nota-se que a maioria enquadra-se
na categoria de R$ 1.875,00 até R$ 3.748,00 (24,12%) e R$ 1.875,00 até R$ 3.748,00

(21,36%), perfazendo um percentual acumulado de 45,48% da amostra que recebem o corres-
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pondente a 2 até 6 salarios minimos’. A Tabela 7 apresenta a distribuicio da amostra por ren-

da.

Tabela 7 - Distribuicdo da amostra por renda

Renda Frequéncia Percentual
até R$ 1.874,00 68 17,09%
de R$ 1.875,00 até R$ 3.748,00 96 24,12%
de R$ 3.749,00 até R$ 5.622,00 85 21,36%
de R$ 5.623,00 até R$ 6.559,00 47 11,81%
de R$ 6.560,00 a R$ 9.370,00 31 7,79%
acima de R$ 9.371,00 69 17,34%
Sem resposta 2 0,50%

Total 398 100,00%

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Com relacdo ao estado civil dos respondentes, tem-se que 70,35% sao casados.

Demais percentuais podem ser verificados na tabela 8.

Tabela 8 - Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado civil Frequéncia Percentual
Solteiro (a) 80 20,10%
Casado (a)/unido estavel 280 70,35%
Divorciado (a)/Separado (a) 28 7,04%
Viavo (a) 10 2,51%

Total 398 100,00%

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

A maioria dos respondentes afirma possuir ensino médio completo (29,4%), se-
guido por aqueles que possuem ensino superior completo (25,63%), demonstrando que a mai-
or parte dos informantes possui bom nivel de escolaridade. A Tabela 9 apresenta as demais

categorias e seus respectivos percentuais.

7 Considerando o salario minimo vigente em novembro/2017, cujo valor era de R$ 937,00. Fonte:
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondémicos (DIEESE).
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Tabela 9 - Distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade

Escolaridade Frequéncia Percentual
Ensino Fundamental incompleto 25 6,28%
Ensino Fundamental completo 34 8,54%
Ensino Médio incompleto 19 477%
Ensino Médio completo 117 29,40%
Ensino Superior incompleto 46 11,56%
Ensino Superior completo 102 25,63%
Pds-graduacgdo incompleto 11 2,76%
Pés-graduacdo completo 43 10,80%
Sem resposta 1 0,25%

Total 398 100,00%

Fonte: Elaborado pela prdpria autora.

Do total de respondentes, 59,8% afirmam que a cooperativa é a sua principal insti-
tuicdo financeira, os demais 40,2% possuem a cooperativa como instituicdo financeira secun-
daria. Além disso, 45,7% séo classificados como associados pessoa fisica (PF), conforme

apresentado na Tabela 10.

Tabela 10 - Distribuicdo da amostra por tipo de cooperado

Tipo de cooperado Frequéncia Percentual
Pessoa Fisica (PF) 182 45,7%
Pessoa Juridica (PJ) 136 34,2%
PFePJ 75 18,8%
Sem resposta 5 1,3%
Total 398 100,0

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Com relacdo ao tempo de associagdo na cooperativa, nota-se que uma grande par-
cela afirma estar associada em um intervalo de 1 até 7 anos (66,83%), conforme dados da
Tabela 11. Por outro lado, uma minoria encontra-se associada ha mais de 16 anos. E impor-
tante justificar que 4,27% dos entrevistados ndo responderam essa questdo, porque nao se

recordavam, quando haviam iniciado o relacionamento com a cooperativa.
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Tabela 11 - Distribuicdo da amostra por tempo de associacdo

Tempo de associagdo Frequéncia Percentual

Menos de 1 ano 20 5,03%

de 1 até 3 anos 139 34,92%

de 4 até 7 anos 127 31,91%

de 8 até 11 anos 61 15,33%
de 12 até 15 anos 20 5,03%
de 16 até 19 anos 14 3,52%
Sem resposta 17 4,27%

Total 398 100,00%

Fonte: Elaborado pela prdpria autora.

Em estudo realizado por Lee et al. (2009), os autores identificaram que 0s mem-
bros de cooperativas mantém, em média, mais tempo de relacionamento com sua cooperativa

(17 anos) do que clientes de banco (12 anos).
6.2.5 Analise fatorial exploratéria

A fim de identificar os fatores que influenciam a associacdo em cooperativas de
crédito, foi realizada a analise fatorial exploratéria, cujo objetivo principal € identificar a es-
trutura latente do conjunto de dados (HAIR JUNIOR et al., 2005). A analise fatorial serviu
também como uma ferramenta de validacdo das dimens@es identificadas na fase qualitativa.
Neste estudo, os procedimentos, para aplicacdo da técnica, seguiram as recomendacdes de
Favero e Belfiore (2015).

O método utilizado para a extracdo dos fatores foi o de componentes principais.
De acordo com Lattin, Carrol e Green (2011), esse método permite que os dados sejam reori-
entados de maneira que 0s primeiros e poucos fatores expliquem o maior nimero de informa-
¢Oes disponiveis. Fatores sdo representacdes de dimensdes latentes que explicam o compor-
tamento de variaveis originais (FAVERO; BELFIORE, 2015).

Quanto ao numero de fatores selecionados, para representar a estrutura latente, foi
adotado o critério de Kaiser, ou critério da raiz latente. Nesse caso, sdo considerados apenas
os fatores correspondentes a autovalores (eigenvalues) que excedam a unidade (isto €, maiores
que 1). Como os autovalores representam o percentual de variancia compartilhada pelas vari-
aveis originais para a formacao de cada fator, os fatores extraidos, a partir de autovalores me-
nores que 1 podem nio representar o comportamento de sequer uma variavel original (FA-
VERO; BELFIORE, 2015).
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A fim de obter uma melhor visualizacdo e interpretacdo das variaveis mais repre-
sentadas por cada fator, realizou-se a rotagdo da solucdo fatorial. Neste estudo, 0 método ado-
tado foi o varimax, cuja finalidade ¢ “minimizar a quantidade de varidveis que apresentam
elevadas cargas em determinado fator por meio da redistribuicdo das cargas fatoriais e maxi-
mizagdo da variancia compartilhada em fatores correspondentes a autovalores mais baixos”
(FAVERO; BELFIORE, 2015, p. 120).

Com o intuito de identificar a adequacdo da andlise fatorial, Favero e Belfiore
(2015) recomendam que sejam realizadas as estatisticas de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o
teste de esfericidade de Bartlett. A estatistica KMO, cujos valores variam de 0 a 1, fornece a
proporc¢do de variancia comum a todas as variaveis da amostra em andlise, ou seja, que pode
ser atribuida a existéncia de um fator comum. Valores proximos a zero indicam baixas corre-
lacdes de Pearson entre as variaveis, por outro lado, valores préximos a 1 indicam correlac6es
de Pearson altas, ou seja, as varidveis compartilham um percentual de variancia elevando
(FAVERO; BELFIORE, 2015). O teste esfericidade Bartlett, por sua vez, busca confirmar a
hip6tese de que a matriz de correlacdo de Pearson é igual a matriz identidade (observacdes da
diagonal séo iguais a 1 e fora da diagonal sédo préximos de zero). A hipotese € rejeitada, quan-
do a significancia do teste for inferior a 1%, isto &, rejeitara a hipétese nula de que a matriz de
Pearson é igual a matriz identidade.

Posteriormente, analisou-se a qualidade da solucdo encontrada, para isso, foram
analisadas as medidas de comunalidade e carga fatorial. A comunalidade representa a quantia
de variancia em uma variavel que é explicada pelos fatores extraidos (HAIR JUNIOR et al.,
2005). Segundo Hair Junior et al. (2009), ndo ha uma diretriz estatistica que indique o que se
considera uma comunalidade “grande” ou “pequena”, € preciso analisar o contexto da pesqui-
sa. No entanto, sob uma abordagem pratica, os autores sugerem um nivel minimo de 0,50.
Com relacdo as cargas fatoriais, elas sdo entendidas como a correlacdo entre as variaveis e 0
seu respectivo fator; as cargas sdo as chaves para o entendimento da natureza de um fator
(HAIR JUNIOR et al., 2005). Para os mesmos autores, cargas fatorais maiores que 0,30 atin-
gem um nivel minimo aceitavel. A Tabela 12 apresenta uma sintese dos critérios para adequa-

cao da anélise fatorial utilizada neste estudo.
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Tabela 12 - Critérios de adequacéo da analise fatorial

Parametro de

Medida - Fonte
aceitacdo
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,50 Favero e Belfiore (2015), Maroco (2014)
Teste de esfericidade de ) 0.05 Favero e Belfiore (2015), Hair Junior et al
sign. <0,
Bartlett : (2005)
Comunalidade! > 0,50 Hair et al (2009)
Carga Fatorial? > 0,30 Hair Junior et al (2005)

Notal: Hair Junior et al. (2009, p. 133) estabelecem o valor minimo comunalidade considerando a
abordagem de significancia préatica e ndo estatistica.

Nota2: Hair Junior et al. (2005, p. 107) estabelecem o valor minimo da carga fatorial considerando a
abordagem de significancia pratica e ndo estatistica.

Os resultados dos calculos correspondentes a estatistica KMO e Bartllet sdo apre-
sentados na Tabela 13. Com base nos critérios apresentados na Tabela 12, verifica-se que a
adequacdo global da andlise fatorial € considerada muito boa (KMO = 0,936). O Teste de Es-
fericidade de Bartllet, por sua vez, permite rejeitar, ao nivel de significancia de 5%, a hipotese
nula (Ho: matriz de correlagfes p seja estatisticamente igual a matriz identidade 1 de mesma

dimenséo). Nesse sentido, pode-se concluir que a aplicacdo da andlise fatorial é apropriada.

Tabela 13 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagdo de amostragem. 0,936
Chi-quadrado aprox. 9621,840
Teste de esfericidade de Bartlett df 666
Sig. 0,000

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Conforme critério estabelecido na Tabela 12, foram eliminadas as variaveis que
apresentassem comunalidade inferiores a 0,50. Nesse sentido, as variaveis CON4 (A disponi-
bilidade para realizar as transagdes via internet foi importante para a minha decisdo de as-
sociar a cooperativa), CON5 (O fato de eu receber meu salario, aposentadoria ou pens@o na
cooperativa foi importante para que eu me associasse a ela), SOC2 (A indica¢éo de um ami-
go foi importante para a minha decisdo de associar a cooperativa), PRO2 (Eu me associei a
cooperativa interessado em obter um produto ou servico especifico), PRO3 (A cooperativa é
reconhecida por ndo "empurrar™ produtos contra a vontade de seus cooperados e isso foi
importante para que eu me associasse a ela), foram excluidas, passando de 42 varidveis para

37 no total. A Tabela 14 apresenta as comunalidades de todas as variaveis.
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Tabela 14 - Comunalidade

Variavel Comunalidade Variavel Comunalidade
CON1 127 CONF1 775
CON2 ,790 CONF 2 ,594
CON3 744 CONF 3 722
CON4 ,310 CONF 4 711
CON5 AT2 CONF 5 ,603
SOC1 ,589 PRO1 ,557
SOC2 ,450 PRO2 ,408
SOC3 ,509 PRO3 ,403
SOC4 ,602 PRO4 ,530
SOC5 ,534 PRO5 ,598
PRE1 ,584 COOP1 ,579
PRE2 ,628 COO0P2 ,530
PRE3 ,780 COOP3 ,665
PRE4 ,703 COOP4 ,764
ATE1 ,683 COOP5 ,642
ATE2 ,622 VR1 ,624
ATE3 ,700 VR2 ,658
ATE4 ,756 VR3 ,748
ATE5 ,640 VR4 ,765
ATEG6 ,697 VR5 712
ATE7 ,609 VR6 ,564

Fonte: Elaborado pela prépria autora.

Na sequéncia, a Tabela 15 apresenta os autovalores da matriz de correlagbes p
correspondentes a cada um dos fatores extraidos inicialmente, com os respectivos percentuais
de variancia compartilhada. Nota-se que 7 componentes sao responsaveis por 66,68% da vari-
ancia total explicada. Importante ressaltar que, antes da exclusdo das 5 varidveis com baixa
comunalidade (< 0,40), a variancia total explicada era de 62,57%, demonstrando melhoras na

qualidade da andlise fatorial.
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Valores proprios iniciais

Somas de extracéo de
carregamentos ao

Somas rotativas de
carregamentos ao

Compo- guadrado guadrado
nentes % de % de % de
Total va[ia- ac(zom. Total va[ia- aCc:J/Om, Total va[ia- acZom.
cao cdo cao
1 14,007 37,858 37,858 | 14,007 37,858 37,858 | 8,348 22,562 22,562
2 3,144 8,497 46,355 | 3,144 8,497 46,355 | 3,749 10,132 32,694
3 2,070 5595 51,950 | 2,070 5595 51,950 | 3,626 9,800 42,493
4 1623 4,386 56,335 | 1,623 4,386 56,335 | 2,500 6,758 49,251
5 1,460 3,946 60,282 | 1,460 3,946 60,282 | 2,431 6569 55,820
6 1,253 3,386 63,667 | 1,253 3,386 63,667 | 2,307 6,234 62,055
7 1,115 3,014 66,682 | 1,115 3,014 66,682 | 1,712 4,627 66,682
8 852 2,302 68,983
9 ,800 2,163 71,146
10 ,760 2,063 73,199
11 734 1985 75,184
12 651 1,758 76,943
13 631 1,705 78,648
14 601 1,625 80,273
15 573 1549 81,822
16 531 1,436 83,258
17 498 1,345 84,602
18 460 1,244 85,846
19 447 1,207 87,053
20 417 1,128 88,181
21 400 1,081 89,262
22 ,388 1,049 90,311
23 ,368 994 91,305
24 ,345 934 92,239
25 ,318 ,860 93,099
26 ,306 ,828 93,927
27 276 47 94,673
28 267 721 95,395
29 ,249 673 96,068
30 241 651 96,719
31 222 599 97,318
32 ,204 ,550 97,868
33 ,188 ,507 98,375
34 ,175 472 98,847
35 ,166 448 99,294
36 ,140 378 99,672
37 121 ,328 100,000

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
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Extraidos os 7 fatores principais, a Tabela 16 apresenta as cargas fatoriais rotacio-
nadas correspondentes a cada uma das varidveis para cada um dos fatores identificados. A
andlise leva em conta apenas as cargas superiores a 0,40.

Tabela 16 - Matriz com as cargas fatoriais rotacionadas

Variaveis Fatores
1 2 3 4 5 6 7

CONF1 ,839 ,083 ,186 ,084 ,139 ,055 ,028
ATE4 ,822 ,090 131 ,042 ,191 ,115 ,046
CONF3 ,804 ,119 ,200 ,095 ,102 -,067 ,034
ATE3 197 ,072 116 121 121 ,103 -,037
CONF4 794 ,145 ,244 ,016 ,010 -,006 ,081
ATEG6 ,786 ,183 ,149 -,037 ,075 ,051 ,147
ATES 772 ,097 ,109 ,059 ,122 ,089 ,030
ATE1 714 ,278 ,183 ,095 ,186 ,127 -,067
CONF5 677 212 ,305 ,076 ,045 -,071 -,023
ATE2 ,630 223 141 ,109 ,218 ,219 -,240
ATE7 ,588 ,229 114 -,021 ,006 ,082 ,466
CONF2 ,584 ,348 ,268 ,140 -,016 ,006 ,209
PRES3 ,202 ,808 ,169 ,039 ,191 ,120 ,004
PRE4 ,179 776 ,146 ,084 ,165 ,088 ,016
PRE2 ,191 ,730 ,202 ,076 ,088 ,169 ,014
PRE1 ,155 ,657 ,031 ,069 127 ,225 ,264
PRO1 ,313 457 ,205 ,056 -,008 ,008 ,423
COOP3 ,194 ,150 ,738 ,163 ,039 172 ,098
COOP4 ,297 ,158 729 ,144 ,234 ,115 ,166
COOP2 ,281 ,275 ,650 ,041 -,062 -,004 -,055
COOP5 ,287 ,170 577 ,098 ,403 ,085 172
COOP1 ,401 ,088 ,559 ,094 ,156 ,209 144
CON2 ,100 ,039 ,108 ,874 ,078 ,081 ,087
CON1 ,063 ,085 ,083 ,843 ,066 124 ,074
CONS3 ,142 ,120 ,160 ,831 ,035 ,118 ,047
VR6 ,054 ,149 -,016 ,038 727 ,088 ,220
VR5 ,333 ,440 ,332 ,130 ,530 ,029 ,014
VR3 442 111 ,466 ,110 ,524 ,181 ,073
VR2 ,345 ,448 ,251 ,067 ,514 -,001 ,034
VR4 ,484 ,209 ,453 ,108 484 ,165 -,108
VR1 ,349 ,364 379 ,100 ,463 ,019 ,008
SOC4 -,019 ,143 ,021 ,132 ,017 ,751 ,204
SOC1 -,057 ,126 141 -,012 ,067 ,731 112
SOC5 257 ,115 ,307 ,142 ,083 ,604 -,034
SOC3 377 ,109 -,014 ,186 ,063 ,562 ,037
PRO5 179 ,161 114 ,105 ,290 112 ,698
PRO4 -,222 -,025 ,078 ,152 ,049 ,313 ,624

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
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Duas variaveis apresentam-se indecisas quanto a alocagédo de suas cargas fatoriais:
PROL1 (a disponibilidade de uma grande variedade de produtos foi importante para a minha
decisdo de associar a cooperativa) e VR4 (eu me associei a cooperativa porque ela tem a
reputacé@o de ser transparente com os seus cooperados). No primeiro caso, a variavel possui
carga de 0,457 no fator 2 e carga de 0,423 no fator 7. Com base na literatura, optou-se por
realoca-la no fator 7, por sua similaridade teérica com as variaveis PRO5 e PRO4. Além dis-
so, ao integra-la ao fator 7, esse se torna mais consistente internamente (fato que poderé ser
observado, a seguir, por meio do Alfa de Cronbach). Ja para a variavel VR4, nota-se que ela
possui carregamento idéntico (0,484) tanto no fator 1 quanto no fator 5. Sob a luz da literatu-
ra, optou-se por manté-la no fator 5 (fator original). Além disso, verifica-se que o fator 1 esta
demasiado representado por outras variaveis de maior similaridade entre si. A retirada da VR4
do fator 5 comprometeria, ainda que minimamente, a consisténcia interna desse fator.

Uma vez identificados os fatores, a proxima etapa verificard a sua fidedignidade

com relacdo as suas variaveis originais, para isso, foi utilizado o Alfa de Cronbach.
6.2.5.1 Anélise da consisténcia interna

Para identificar a consisténcia interna das variaveis, ou o grau de confiabilidade
do fator, utilizou-se a medida do Alfa de Cronbach, conforme sugerido por Favero e Belfiore
(2015). A medida varia de 0 a 1, quanto maior a correlagdo média entre as variaveis maior
sera o valor do a, refletindo uma alta consisténcia interna para o fator (LATTIN; CARROLL;
GREEN, 2011). O limite inferior de aceitabilidade da medida de Cronbach é de 0,60 (FA-
VERO; BELFIORE, 2015; HAIR JUNIOR et al., 2005; MESQUITA, 2010). A Tabela 17

apresenta o resultado do célculo.

Tabela 17 - Alfa de Cronbach

Fator Alfa Num_e,ro _de Variaveis realocadas Novo Alfa Nove N-u,me.ro
variaveis de variaveis
1 0,943 12 12
5 PRO1 realocada no 4
2 0,836 fator 7 0,841
3 0,846 5 5
4 0,856 3 3
5 0,862 6 6
6 0,700 4 4
7 0,498 2 PROL1 incorporada 0,540 3
Total 37 37

Fonte: Elaborado pela prépria autora.
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A proxima secdo ira discutir os resultados obtidos na pesquisa, focando princi-

palmente, na analise dos 7 fatores identificados nesse topico.
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7 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Na reviséo de literatura, foram apresentados os principais fatores que influenciam
a deciso do consumidor ao escolherem suas instituigdes financeiras (sejam elas cooperativas
ou bancos). Ja na pesquisa qualitativa foi possivel compreender, por meio das entrevistas, 0s
aspectos que influenciam, especificamente, a associacdo em cooperativas de crédito. As in-
formacdes obtidas em ambas as etapas (revisdo de literatura e entrevistas) foram, posterior-
mente, submetidas a fase quantitativa, a fim identificar e mensurar os fatores que influenciam
a escolha por uma cooperativa. Nota-se que a estrutura fatorial identificada, na fase quantita-
tiva, apresenta-se bastante similar aquela identificada na fase qualitativa (ver apéndice G).
Isso demonstra que a estrutura de fatores inicialmente proposta encontrava-se adequada ao
estudo, sendo confirmada pela anélise fatorial exploratoria. A priori havia sido proposto 8
fatores. Apoés a realizacdo da analise fatorial, foram evidenciados 7 fatores que explicam
66,68% da variacao total dos dados.

A Figura 7 representa o eshboco grafico da estrutura fatorial identificada na pesqui-
sa. Os fatores foram elencados em ordem decrescente do Alfa de Cronbach, medida utilizada
para estabelecer um ranking dos fatores que apresentaram maior consisténcia para fins deste

estudo.



87
Figura 7 - Diagrama dos fatores que influenciam a associa¢do em cooperativas de crédito
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Fonte: Elaborado pela prépria autora.
Legenda: VE (Variancia Explicada)

O primeiro fator identificado congregou as variaveis ATE (Atendimento) e CONF
(Confiabilidade), sendo denominado por “Atendimento e Confiabilidade”. Esse fator repre-
senta aspectos relacionados a agilidade no atendimento, acessibilidade ao gerente da conta,
competéncia do corpo funcional, atendimento personalizado, confianca nos funcionarios, re-
putacdo da instituicdo e seguranca nos investimentos.

O segundo fator extraido foi “Prego”. Os aspectos relacionados a esse fator ver-
sam sobre a rentabilidade dos investimentos, juros dos empréstimos, pacotes tarifarios e pre-
cos dos produtos. A literatura especializada em cooperativas aponta para o fato de as coopera-
tivas serem conhecidas por possuirem custos menores quando comparadas com 0s bancos
(BORTOLUS, 2008; MEINEN, 2016; PINHO, 1996). Ademais, de acordo com Lee et al.
(2009), a dimensdo preco tende a ser mais valorizada por associados de cooperativas do que
por clientes de bancos.

A terceira dimensao ¢é representada por aspectos considerados “Diferenciais do
Cooperativismo”. Trata-se de caracteristicas intrinsecas ao modelo de organizagdo cooperati-

Vo, isto &, elementos que diferenciam as cooperativas dos outros tipos de organizagdes, con-
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forme defini¢des ja apontadas por Meinen (2016) e Valadares (2005). Importante ressaltar que
as variaveis que compdem esse fator foram extraidas majoritariamente de pesquisa qualitati-
va, haja vista a escassez de estudos que confirmem a influéncia dessa dimenséo na decisdo do
consumidor. Os elementos que compdem essa dimensdo abordam o relacionamento de proxi-
midade da cooperativa com o cooperado, distribuicdo das sobras (relacionado ao 3° principio
cooperativista de “participacdo econdmica dos membros”), a identificagdo com valores de
unido e associacdo, o fato do cooperado ndo ser apenas cliente, mas também o dono da insti-
tuicdo (relacionado ao 2° principio cooperativista de “gestdo democratica”) e a preocupacao
da cooperativa com a comunidade (relacionado ao 7° principio cooperativista de “interesse
pela comunidade™).

Ainda sobre o terceiro fator, os resultados da fase qualitativa revelam que um dos
desafios no processo de atracdo de novos cooperados € o desprovimento de informacdes que a
sociedade possui sobre 0 que é o cooperativismo. Esse aspecto vai ao encontro dos resultados
obtidos no estudo de Lee et al. (2009). Os autores verificaram que 0s principais motivos pelos
quais os individuos ndo trocariam seus bancos por cooperativas sao: desconhecimento sobre o
gue € uma cooperativa e quais servicos ela oferece e, em segundo lugar, inconveniéncia de
localizagéo dos postos de atendimento. As descobertas ora apresentadas avigoram a importan-
cia de investir cada vez mais em estratégias de comunicagdo que enaltecam a natureza e 0s
diferenciais das cooperativas.

O quarto fator evidenciado na pesquisa foi “Conveniéncia”. Nesse caso, desta-
cam-se as questdes relacionadas a localizacdo da cooperativa e sua proximidade com a resi-
déncia e local de trabalho dos respondentes. Na fase quantitativa, duas variaveis foram elimi-
nadas, por ndo se apresentarem consistentes para a formagdo do fator “conveniéncia”, sdo
elas: a disponibilidade para realizar as transagdes via internet (CON4) e o fato de o individuo
receber seu saléario, aposentadoria ou pensdo na cooperativa (CON5). No contexto estudado,
ambas as questdes parecem ndo influenciar a decisdo em se associar a uma cooperativa de
crédito. No caso da varidvel CON5, sua baixa expressividade é sentida pela moda, em que
42% das respostas assinalam o menor valor da escala (1), demonstrando baixa importancia do
item.

A dimensao “Vantagens Relativas” surge como o quinto fator mais relevante para
0 estudo. Entende-se por vantagens relativas as questdes que buscam identificar a percep¢éo
dos associados, quando comparam a performance da cooperativa de crédito em relagdo a ou-
tras instituigdes financeiras. Os aspectos evidenciados foram: o fato de a cooperativa ser mais

rentavel do que os bancos, oferecer produtos com custos menores do que 0s bancos, oferecer
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produtos com beneficios diferenciados, quando comparados com os dos bancos, a cooperativa
ser reconhecida por ser transparente com 0s seus associados e, por fim, ser reconhecida por se
preocupar com o0s seus associados. Esse fator evidencia que as cooperativas possuem vanta-
gens em relacdo aos bancos tanto pela 6tica da economicidade (custos, rentabilidade e benefi-
cios dos produtos) quanto do relacionamento com os pares (transparéncia e preocupacao).

O sexto fator diz respeito a “Influéncias Sociais”, nesse caso, sdo consideradas as
influéncias advindas de membros da familia, conhecer pessoas que trabalham na cooperativa e
a abordagem gerencial. Na fase quantitativa, a variavel SOC2 (a indica¢do de um amigo foi
importante para a minha decisao de associar a cooperativa) foi eliminada, por ndo apresentar
consisténcia a formacao do fator “influéncias sociais”. A abordagem gerencial foi um aspecto
relevante tanto nos resultados da fase qualitativa quanto quantitativa, demonstrando que o
gerente de atendimento possui poder para influenciar a decisdo do individuo. Nesse caso, €
importante que a cooperativa tenha um corpo gerencial que domine ndo apenas 0 mercado
financeiro, mas também as particularidades do cooperativismo, afinal, os gerentes de atendi-
mento séo, na maioria das vezes, a interface entre a cooperativa e o cooperado. Para 0s novos
entrantes, o gerente de atendimento pode ser, inclusive, o primeiro contato do individuo com
0 conceito de cooperativismo (MORAIS; HENRIQUES, 2012).

O ultimo fator destacado foi “Produtos”. Apesar de o fator ter apresentado um Al-
fa de Cronbach, considerado fragil pela literatura (a = 0,498), optou-se por manté-lo como
resultado da pesquisa, haja vista que se trata de um estudo preliminar. Essa dimensdo aborda a
disponibilidade de variedades de produtos, a renegociacdo de dividas adquiridas em outras
instituicOes e disponibilidade de linhas de crédito adequadas as necessidades do publico alvo.
Lembrando que duas varidveis foram eliminadas por ndo se mostrarem consistentes para a
formacdo do fator, sdo elas: PRO2 (eu me associei a cooperativa interessado em obter um
produto ou servico especifico) e PRO3 (a cooperativa é reconhecida por ndo "empurrar"
produtos contra a vontade de seus cooperados e isso foi importante para que eu me associas-
se a ela).

Ainda sobre o fator “produtos”, nos resultados da fase qualitativa, foi possivel
perceber que os depoimentos dos cooperados ndo contemplavam esse aspecto como determi-
nante para a sua associagdo. Por outro lado, a fala dos gerentes de atendimento de cooperativa
singular evidenciava o contrario. E compreensivel que os gerentes admitam que os produtos
de sua cooperativa sejam atrativos e que influenciam a associagéo, haja vista que estdo diari-
amente envolvidos com a sua venda. No entanto essa ndo parece ser a percepc¢do dos coopera-

dos. Supostamente, um dos gargalos do contexto analisado esta relacionado a politica de co-
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municacdo de marketing. Em estudo realizado por Souza (2014), o autor também constatou a
necessidade de a cooperativa investir na melhoria da comunicacéo dos produtos e demais be-
neficios ofertados.

Por fim, finalizam-se as descri¢fes dos resultados e passa-se para ao Ultimo capi-

tulo da dissertacdo, que tratard das consideracdes finais.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, sdo apresentadas as consideracdes finais, que incluem as implica-
cOes tedricas e praticas, limitacbes da pesquisa e os direcionamentos para estudos futuros.

Conforme apontado por Souza (2014), h& poucos estudos no contexto brasileiro
que tratam, especificamente, das motivac6es que levam um individuo a se associar a uma co-
operativa de crédito. A maior parte das publicacdes é proveniente da literatura internacional e
direcionam o seu foco para as instituicdes bancarias. Nesse sentido, este estudo gerou uma
contribuicdo incremental a literatura de comportamento do consumidor, especialmente, no
ambito do cooperativismo financeiro.

Além disso, os resultados desta pesquisa reforcam argumentos de estudos que
consideram as caracteristicas intrinsecas ao modelo de organizacdo cooperativa como aspec-
tos vantajosos na associacdo, conforme visto em Bortolus (2008), Meinen (2016) e Valadares
(2005). Até entdo, as pesquisas ndo haviam mensurado, por meio de técnicas estatisticas, a
relevancia desse fator para o processo de adesdo a uma instituicdo financeira cooperativa.

Com relagdo as implicagOes préticas, os resultados obtidos poderdo ser incorpo-
rados na estratégia de marketing das cooperativas, especialmente, no ambito do marketing
comercial. Para as cooperativas que possuem como estratégia a expansdo do quadro social,
torna-se relevante que sejam instituidos mecanismos que reforcem os fatores considerados
seus pontos fortes e, por outro lado, que seja desenvolvido o potencial daqueles que ainda séo
pouco explorados ou que sdo considerados seus pontos fracos.

Embora as cooperativas de crédito brasileiras sejam, em sua maioria, sistematica-
mente organizadas (singular, central e confederacdo), elas ainda incorrem no desafio de supe-
rarem a despadronizacdo de suas préaticas. Por principio cooperativista, essas organizacdes sao
independentes e autbnomas, isso significa que, mesmo que sejam pertencentes a um mesmo
sistema, elas possuem liberdade para definirem sua forma de atuacdo: desde a defini¢do das
taxas e tarifas até a sua estratégia de marketing. Nesse ultimo caso, € comum a existéncia de
cooperativas de crédito com setores de marketing bem estruturados e também aquelas que
sequer realizam uma divulgacdo boca a boca dos seus produtos. Essas questdes podem influ-
enciar a percepcao de que os seus potenciais publicos de interesse possuem a respeito dos sete
fatores identificados neste estudo.

Os resultados desta pesquisa somados a experiéncia pratica da pesquisadora, no
cooperativismo de crédito, despertam para algumas reflex6es sobre o marketing aplicado a

esse tipo de organizagdo. O marketing, no &mbito do cooperativismo, ndo deve ser reduzido as
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questdes meramente comerciais. A cooperativa deve valorizar, também, a sua dimensao socie-
taria, lembrando sempre que o cooperado ndo somente cliente, mas também o dono.

A cooperativa deve saber se vender para a sociedade enquanto “empresa” e en-
quanto “sociedade de pessoas”. No primeiro aspecto, impera uma racionalidade comercial.
Nesse caso, as cooperativas devem se preocupar em comunicar 0 seu negdcio propriamente
dito. Isso inclui suas taxas e tarifas que, geralmente sdo mais competitivas que aquelas prati-
cadas pelos bancos; os beneficios e os diferencias dos seus produtos; suas vantagens relativas;
o atendimento diferenciado que, comumente, ¢ percebido como sendo “humanizado” e de
“proximidade”. Parte desses apontamentos pode ser vislumbrado, nos resultados desta pesqui-
sa, principalmente, quando se trata dos fatores “produtos”, “vantagens relativas”, “preco” e
“atendimento e confiabilidade”.

Por outro lado, é preciso comunicar 0s aspectos relacionados a sua natureza socie-
téria, isto é, devem-se valorizar os elementos que compdem o fator “Diferenciais do Coopera-
tivismo™. Por se tratar de uma sociedade de pessoas®, e ndo de capital, as cooperativas devem
estabelecer, desde o inicio do seu relacionamento com o cooperado (ou potencial cooperado),
um dialogo transparente sobre sua natureza. E preciso que o novo cooperado, no momento da
sua associacdo, seja informado sobre o seu papel, seus direitos, seus deveres, sobre a impor-
tancia de participar das assembleias e pré-assembleias sobre o que é cota parte e capital social,
sobre as sobras e perdas, enfim, sobre os inlmeros aspectos que permeiam 0 universo coope-
rativista. O esclarecimento dessas informacdes, logo no inicio do relacionamento, pode evitar
que o associado tenha atitudes descompromissadas no futuro, ou alegue desconhecimento
sobre certos procedimentos que sdo especificos do contexto cooperativista.

Conforme depoimento obtido na entrevista com a gerente de marketing da coope-
rativa central, ela informou que a Confederacdo de cooperativas do Sistema “Alfa” tem dire-
cionado suas estratégias de marketing para promover 0 negocio em si e, posteriormente, as
questdes relacionadas ao cooperativismo. Embora tal posicionamento seja importante do pon-
to de vista comercial, € preciso promover, na mesma intensidade e relevancia, a esséncia do
Cooperativismo. Afinal, conforme também evidenciado na pesquisa qualitativa, o desconhe-
cimento sobre o que é o cooperativismo é considerado um obstaculo no processo de atrair

novos associados.

& De acordo com o Art. 4° da Lei 5.764/1971, as cooperativas sdo sociedades de pessoas, com forma
e natureza juridica préprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar
servicgos aos associados.
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Na prética, quando as cooperativas direcionam seus esforcos apenas para questoes
comerciais, 0s aspectos do cooperativismo ficam debilitados. Elas orientam sobre a possibili-
dade de o cooperado receber sobras, mas ndo o alertam para a possibilidade de possiveis per-
das; divulgam que, na cooperativa, 0 associado € o dono, mas ndo orientam ou disponibilizam
canais de comunicacdo direta com esses publicos para que ele possa participar ativamente da
sua gestdo; dizem que, para se tornar um associado, é necessario integralizar cotas ao capital
social da cooperativa, porém ndo deixam clara a finalidade da cota, reduzindo o seu entendi-
mento a uma “espécie” de investimento que, nesse casso, representa uma concepgao erronea.
Essas questdes tendem a se asseverar, em longo prazo, quando a cooperativa ndo possui pro-
gramas que visem estimular a gestdo democratica.

Além disso, € comum que as cooperativas de crédito contratem como gerentes de
negocios e ou de relacionamento ex-funcionarios/gerentes de bancos. Trata-se de uma contra-
tacdo estratégica, haja vista que sdo profissionais com experiéncia no mercado financeiro.
Porém, embora possuam know-how para atuar em instituicbes financeiras bancérias, esses
profissionais pouco conhecem sobre o cooperativismo. Nesse caso, praticas bancarias sdo
transplantadas para o ambito das cooperativas, muitas vezes, de forma irreflexiva. Geralmen-
te, 0 novo funcionério é integrado a cooperativa sem ao menos participar de algum treinamen-
to sobre cooperativismo. Essa situacdo pode refletir na imagem da organizacéo, além de influ-
enciar o relacionamento dos cooperados e potenciais cooperados com a cooperativa. De acor-
do com os dados da pesquisa qualitativa, a prospeccao de novos cooperados pelo corpo geren-
cial foi o aspecto mais evidenciado como influenciador na associa¢do de uma cooperativa de
crédito. Além disso, foi apontada como um item importante para a constru¢do do fator “In-
fluéncias Sociais”. Isso demonstra a importancia de formar esses gestores para a atuarem em
organizagdes cooperativas.

E importante esclarecer que o cenério anteriormente evidenciado nio deve ser ge-
neralizado a todo o cooperativismo financeiro. Existem muitas cooperativas que estabelecem
uma comunicacao tanto comercial quanto institucional bastante transparente com o seu publi-
co. Com frequéncia, sdo reconhecidas por possuirem boas praticas relacionadas a implemen-
tacdo de programas de integracdo de novos cooperados e funcionarios; programas de educa-
¢ao cooperativista; organizacdo do quadro social (OQS); formacao de novas liderangas; dentre
outras préaticas que reforcam a natureza cooperativista.

No que tange as limitacbes do estudo, uma delas esta relacionada ao processo de
estimacéo das questdes comportamentais. De acordo com Groves et al. (2004), dependendo da

mem©ria dos individuos, eles podem fornecer julgamentos estimados sobre seus comporta-
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mentos, por ndo se recordarem das suas atitudes realizadas no passado. Nesse caso, incorre-se
no risco do respondente ndo se lembrar dos reais motivos que o levaram a se associar a coope-
rativa e ou elaborar suas respostas com base nas experiéncias ou motivagdes do presente.

Outra limitacdo da pesquisa esta relacionada a amostra. Este estudo ndo contem-
plou cidades de portes diferentes, limitando-se a municipios que variam de 8 mil a 130 mil
habitantes. Além disso, ndo foram considerados outros sistemas de cooperativas de cooperati-
vas de crédito. Ambos os casos impossibilitam a realizacdo de conclusdes generalizadas. Os
fatores tempo e recurso financeiro limitaram a expansao da pesquisa para outras realidades,
por esse motivo, os dados foram obtidos pelo critério de acessibilidade.

Como sugestdo de pesquisas futuras, sugere-se a realizagdo de estudos comparati-
VOs entre cooperativas de crédito e bancos. Nesse caso, seria interessante investigar se as mo-
tivacbes que determinam a escolha de um banco sdo igualmente aplicaveis e assumem o
mesmo grau de importancia quando transpostos para o contexto das cooperativas de crédito.

Além disso, outra possibilidade seria realizar comparac6es entre perfis distintos
de cooperados. Para isso, poderia ser considerado tanto dados demograficos, como idade, ren-
da, escolaridade e regido de residéncia, quanto o tipo de cooperado (se pessoa fisica ou juridi-
ca), tipo de cooperativas (se plena ou de capital e empréstimo), tipo do vinculo associativo da
cooperativa (se livre admissdo ou segmentada).

Outra sugestéo seria a realizagdo da validacdo do instrumento de pesquisa. Nesse
caso, acredita-se que seria interessante aumentar a abrangéncia amostra, considerando dife-
rentes portes de cidades e sistemas de cooperativas de crédito. Acredita-se que essa sugestdo
proporcionaria a continuidade da pesquisa e consolidaria o instrumento.

Além de identificar os fatores que influenciam a associacdo em cooperativas de
crédito, aspecto pesquisado, nesta dissertacdo, sugere-se a investigacdo das motivacdes de
permanéncia e desligamento. Assim, seria possivel compreender, de maneira mais holistica, o
relacionamento do associado com a cooperativa.

Por fim, recomenda-se a realizacdo de estudos que analisem o efeito das estraté-
gias de marketing (comercial e institucional) das cooperativas de crédito na disseminacdo do
cooperativismo. O desafio mencionado com maior frequéncia, no que se refere a atragdo de
novos cooperados, foi 0 desconhecimento (ou 0 pouco conhecimento) que as pessoas possu-
em com relacdo as cooperativas.

Acredita-se que essas recomendacdes podem complementar os resultados desta
dissertacdo e, também, avancar em outros aspectos relevantes para aqueles que pesquisam 0

cooperativismo de crédito no Brasil.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS COOPERADOS

Vocé é cliente de quantas institui¢ces financeiras?

A cooperativa é sua principal institui¢do financeira ou é secundéria?

Em sua opinido, qual é a principal diferenca entre uma cooperativa de crédito e um banco?

H& quanto tempo vocé esta associado a essa cooperativa?

Como vocé conheceu essa cooperativa?

Por que vocé se associou a essa cooperativa?

= Dentre os motivos apontados pela associacdo quais deles vocé julga ter sido 0 mais
importante na sua deciséo?

Quais sdo os principais aspectos que vocé julga serem imprescindiveis no relacionamento

com uma instituicéo financeira?

Vocé indicaria ou ja indicou essa cooperativa para outras pessoas?

= Por que sim? Ou por que ndo?

Vocé se sente bem informado sobre os produtos oferecidos por esta cooperativa?

10. Quiais produtos e ou servi¢os vocé conhece? Quantos produtos vocé utiliza?



102

APENDICE B - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS GERENTES DE NEGOCIOS

no

&

DE COOPERATIVA SINGULAR

Conte-me sobre a sua trajetoria profissional no sistema financeiro. H4 quanto tempo vocé
trabalha em instituicdo financeira? E no cooperativismo de crédito em especifico?
Geralmente, como as pessoas ficam conhecendo/sabendo da existéncia dessa cooperativa?
Em sua opini&o, quais sdo as principais motivac6es que levam uma pessoa a se associar a
uma cooperativa de crédito?

Vocé identifica diferencas entre cooperativas de crédito e bancos? Se sim quais sdo elas?
[Em relacdo as diferencas apontadas] VVocé acha que os diferenciais do cooperativismo sao
fatores determinantes na escolha por uma cooperativa? Por qué?

Em sua opinido, as pessoas se associam a cooperativas de crédito pelos mesmos motivos
gue uma pessoa se torna cliente de um banco? Por qué?

Em sua opinido, quais sdo os principais aspectos que vocé julga imprescindiveis para
manutenc¢do de um relacionamento duradouro com o cooperado?

Quais sao as praticas (ou estratégias) que essa cooperativa adota na atracdo de novos
cooperados?

Em sua opini&o, quais sdo os principais desafios relacionados ao processo de atrair novos
cooperados?
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APENDICE C - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM A SUPERVISORA DE PRODU-

TOS DE COOPERATIVA SINGULAR

I. Informac6es sobre o setor de marketing na cooperativa singular

1.

2.

o

10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.

Conte-me sobre a sua trajetoria profissional no sistema financeiro. H4 quanto tempo vocé

trabalha em instituicdo financeira? E no cooperativismo de crédito em especifico?

H& um setor especifico para a area de marketing nessa cooperativa?

= Qu ha algum setor que acumula esta responsabilidade? Se sim, qual?

= QOu hé alguma empresa contratada para desenvolver as a¢cdes de marketing da
cooperativa?

H& quanto tempo a &rea de marketing foi estruturada nessa cooperativa?

= No caso de ser empresa contratada: ha quanto tempo foi contratada?

= Com que frequéncia a cooperativa se reine com a empresa - ou s se retine quando ha
demandas especificas?

= A empresa é que define a estratégia de marketing ou a cooperativa define e repassa a
empresa? Ou isso é realizado conjuntamente?

Quais foram as principais motivacOes para a estruturacao da area de marketing?

Quantos funcionarios atuam diretamente na area de marketing?

= Quais sdo os cargos ocupados por eles?

H& um diretor especifico para a area de marketing?

= Qu haalgum diretor que acumula esta responsabilidade? Se sim, qual tipo de
dirigente?

Qual é a funcdo da area de marketing desta cooperativa?

= Comente quais sdo as principais atribuicdes/atividades desenvolvidas pela area de
marketing?

Quais sdo as praticas (estratégias) que tém sido desenvolvidas para atrair novos

cooperados?

= Qual é asua avaliacdo em relacdo aos resultados dessas praticas?

= Como os postos de atendimento (PA) tém correspondido as estratégias propostas por
esta cooperativa?

Como vocé avalia o esforco de marketing da cooperativa central, no que tange ao

desenvolvimento de estratégias direcionadas a atracdo de novos cooperados?

I. Debate do tema principal

Como as pessoas ficam conhecendo/sabendo da existéncia desta cooperativa?

Em sua opinido, quais sdo as principais motivacfes que levam uma pessoa a se associar a
uma cooperativa de crédito?

Vocé identifica diferencas entre cooperativas de crédito e bancos? Se sim quais séo elas?
[Em relacéo as diferencas apontadas] VVocé acha que os diferenciais do cooperativismo sdo
fatores determinantes na escolha por uma cooperativa? Por qué?

Em sua opinido, as pessoas se associam a cooperativas de crédito pelos mesmos motivos
que uma pessoa se torna cliente de um banco? Por qué?

Em sua opinido, quais sdo 0s principais aspectos que vocé julga serem imprescindiveis
para manutencdo de um relacionamento duradouro com o cooperado?

Em sua opinido, quais sdo os principais desafios relacionados ao processo de atrair novos
cooperados?
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APENDICE D - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM O DIRIGENTE RESPONSAVEL

PELA AREA DE MARKETING DE COOPERATIVA SINGULAR

I. Informac6es sobre o setor de marketing da cooperativa singular

1.

2.

3.

Conte-me sobre a sua trajetoria profissional no sistema financeiro. H4 quanto tempo vocé
trabalha em instituicdo financeira? E no cooperativismo de crédito em especifico?

Quais sao as praticas (estratégias) que tém sido desenvolvidas para atrair novos
cooperados?

Como vocé avalia o esforgo de marketing da cooperativa central, no que tange ao
desenvolvimento de estratégias direcionadas a atracdo de novos cooperados?

I1. Debate do tema principal

&

10.

Como as pessoas ficam conhecendo/sabendo da existéncia dessa cooperativa?

Em sua opinido, quais sdo as principais motivacfes que levam uma pessoa a se associar a
uma cooperativa de crédito?

Vocé identifica diferencas entre cooperativas de crédito e bancos? Se sim quais sdo elas?
[Em relacdo as diferencas apontadas] VVocé acha que os diferenciais do cooperativismo sdo
fatores determinantes na escolha de uma cooperativa? Por qué?

Em sua opinido, as pessoas se associam a cooperativas de crédito pelos mesmos motivos
gue uma pessoa se torna cliente de um banco? Por qué?

Em sua opinido, quais sdo os principais aspectos que vocé julga serem imprescindiveis
para manutencdo de um relacionamento duradouro com o cooperado?

Em sua opini&o, quais sdo os principais desafios relacionados ao processo de atrair novos
cooperados?
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APENDICE E - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM A GERENTE DA AREA DE
MARKETING DE COOPERATIVA CENTRAL

I. Informac6es sobre o setor de marketing da cooperativa central

1.

2.

Conte-me sobre a sua trajetoria profissional no sistema financeiro. H4 quanto tempo vocé

trabalha em instituicdo financeira? E no cooperativismo de crédito em especifico?

Qual é a funcdo da area de marketing de uma cooperativa central?

= Comente quais sdo as principais atribui¢fes/atividades desenvolvidas pela area de
marketing?

Quantos funcionarios atuam diretamente na area de marketing?

= Quais sdo os cargos ocupados por eles?

Quais sao as praticas (estratégias) que tém sido desenvolvidas para atrair novos

cooperados?

= Qual é asua avaliacdo em relacdo aos resultados dessas praticas (estratégias)?

= Como as cooperativas singulares tém correspondido as estratégias propostas pela
central?

= De maneira geral, como vocé avalia o esforco de marketing das cooperativas
singulares?

Como vocé avalia o esforco de marketing da Confederacédo, no que tange ao

desenvolvimento de estratégias direcionadas a atracdo de novos cooperados?

Debate do tema principal

6. Considerando a sua experiéncia no cooperativismo de crédito, como as pessoas ficam
conhecendo/sabendo da existéncia de uma cooperativa de crédito singular?

7. Em sua opinido, quais sdo as principais motivagdes que levam uma pessoa a se associar
a uma cooperativa de crédito singular?

8. Vocé identifica diferencas entre cooperativas de crédito e bancos? Se sim quais sao
elas?

9. [Em relacdo as diferencas apontadas] VVocé acha que os diferenciais do cooperativismo
sdo fatores determinantes na escolha de uma cooperativa? Por qué?

10. Em sua opinido, as pessoas se associam a cooperativas de crédito pelos mesmos
motivos que uma pessoa se torna cliente de um banco? Por qué?

11. Em sua opinido, quais sdo 0s principais aspectos que vocé julga serem imprescindiveis
para manutencdo de um relacionamento duradouro com o cooperado?

12. Em sua opinido, quais sdo os principais desafios relacionados ao processo de atrair
novos cooperados?
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APENDICE F - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM A GERENTE DE PRODUTOS E
APOIO COMERCIAL DA CONFEDERAGCAO DE COOPERATIVAS

1. Conte-me sobre a sua trajetdria profissional no sistema financeiro. Ha quanto tempo vocé
trabalha em instituicdo financeira? E no cooperativismo de crédito em especifico?

2. Considerando a sua experiéncia no cooperativismo de crédito, como as pessoas ficam
conhecendo/sabendo da existéncia de uma cooperativa de crédito singular?

3. Em sua opinido, quais sdo as principais motivacdes que levam uma pessoa a se associar a
uma cooperativa de crédito singular?

4. Vocéidentifica diferencas entre cooperativas de crédito e bancos? Se sim quais sao elas?

5. [Em relacdo as diferencas apontadas] VVocé acha que os diferenciais do cooperativismo sdo
fatores determinantes na escolha de uma cooperativa? Por qué?

6. Em sua opinido, as pessoas se associam a cooperativas de crédito pelos mesmos motivos
que uma pessoa se torna cliente de um banco? Por qué?

7. Em sua opinido, quais sdo 0s principais aspectos que voceé julga serem imprescindiveis
para manutencdo de um relacionamento duradouro com o cooperado?

8. Em sua opinido, qual é o principal desafio do marketing no que diz respeito a atrair novos
cooperados?



APENDICE G - SINTESE DA CONSTRUCAO DO QUESTIONARIO

FATOR SIGLA AFIRMACAO FONTE
_ . . Pesquisa Qualitativa; Kennington, Hill e Rakowska (1996);
A proximidade da cooperativa a minha casa . _
CON1 foi importante para que eu me associasse a ela. Beckett, Hewer e Howcroft (2000); Akram, Raza e Farhan (2012);
Ardic e Yuzereroglu (2009)
CON?2 A proximidade da cooperativa ao meu trabalho | Blankson; Cheng e Spears (2007); Beckett, Hewer e Howcroft
foi importante para que eu me associasse a ela. | (2000); Akram, Raza e Farhan (2012); Ardic e Yuzereroglu (2009)
Pesquisa Qualitativa; Closs e Berra (2009); Toledo (1978); Lee et
CON3 A localizagéo foi um fator importante para que | al (2009); Blankson; Cheng e Spears (2007); Anderson; Cox e Ful-
CONVENIENCIA eu me associasse a cooperativa. cher (1976); Ardic e Yuzereroglu (2009); Bezerra (2008); Katircio-
glu, Tumer e Kiling (2011); Omar (2008)
A disponibilidade para realizar as transaces | Bezerra (2008); Tomasi e Conto (2014), Lee et al (2009); Lee e
CON4 via internet foi importante para a minha deci- | Marlowe (2003); Viana et al (2011), Alvares (2015); Katircioglu,
sdo de associar & cooperativa. Tumer e Kiling (2011)
CONS Saf?)tuo deenggor?](;egsg n;?:tis\zicg?’i;p%ﬁgﬁgo' Sordi e Viana (2010); Martenson (1985); Lee e Marlowe (2003);
P P P Denton e Chan (1991); Ardic e Yuzereroglu (2009)
para que eu me associasse a ela.
FATOR SIGLA AFIRMACAO FONTE
Pesquisa Qualitativa; Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
A indicacio de um membro da familia foi Rakowska (1996); Lee et. al (2009); Blfemkson; Cheng e Spear§
sOC1 importante para a minha deciséo de associar a (2007); Martenson (1985); Souza (2014); Lee e Marlowe (2003);
cooperativa Beckett, Hewer e Howcroft (2000); Denton e Chan (1991); Akram,
P ' Raza e Farhan (2012); Katircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar
(2008)
INFLUENCIAIS Pesquisa Qualitativa; Sordi e Viana (2010); Toledo (1978); Ken-
SOCIAIS nington, Hill e Rakowska (1996); Lee et al (2009); Blankson;
SOC? A indicacéo de um amigo foi importante para | Cheng e Spears (2007); Anderson; Cox e Fulcher (1976); Marten-
a minha decisdo de associar a cooperativa. son (1985); Lee e Marlowe (2003); Beckett, Hewer e Howcroft
(2000); Denton e Chan (1991); Akram, Raza e Farhan (2012); Ka-
tircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar (2008)
S0C3 A abordagem do gerente foi importante para Pesquisa Qualitativa

gue eu me associasse a cooperativa.

L0T



O fato de a cooperativa ser a instituicdo finan-

SOC4 ceira da minha familia foi importante para que | Blankson; Cheng e Spears (2007)
INFLUENCIAIS eu me associasse a ela.
SOCIAIS Conh_eper pessoas que trabalham na €00 perati- Tomasi e Conto (2014); Lee e Marlowe (2003); Denton e Chan
SOC5 va foi importante para que eu me associasse a (1991)
ela.
FATOR SIGLA AFIRMACAO FONTE
Pesquisa Qualitativa; Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
PRE1L Os juros dos empréstimos foram importantes | Rakowska (1996); Lee et al (2009); Anderson; Cox e Fulcher
para que me associasse a cooperativa. (1976); Lee e Marlowe (2003); Akram, Raza e Farhan (2012); Ka-
tircioglu, Tumer e Kiling (2011)
Pesquisa Qualitativa; Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
PRE? A rentabilidade dos investimentos foi impor- | Rakowska (1996); Lee et al (2009); Anderson; Cox e Fulcher
PRECO tante para que eu me associasse a cooperativa. | (1976); Akram, Raza e Farhan (2012); Ardic e Yuzereroglu (2009);
Katircioglu, Tumer e Kiling (2011)
PRES3 1%ipirrig(:);jtgztzacg;[zsa&rlr::L?:;O;ei?sggo dpeegggg- Pesquisa Qualitativa; Sordi e Viana (2010); Kennington, Hill e
ar a elg P Rakowska (1996); Lee et al (2009); Bezerra (2008)
PRE4 O preco dos produtos foi importante para que | Pesquisa Qualitativa; Alvares (2015); Katircioglu, Tumer e Kiling
eu me associasse a cooperativa. (2011)
FATOR SIGLA AFIRMACAO FONTE
ATEL O atendimento é um fator importante para a Pesquisa Qualitativa; Closs (2009); Blankson; Cheng e Spears
minha decisdo de associar a uma cooperativa. | (2007);
Ter funcionarios amigaveis é importante para | Blankson; Cheng e Spears (2007); Anderson; Cox e Fulcher
ATE2 a minha deciséo de associar a uma cooperati- | (1976), Akram, Raza e Farhan (2012); Ardic e Yuzereroglu (2009);
va. Katircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar (2008)
ATENDIMENTO ATE3 ﬁnczrptgﬁ;[gm;?adaoﬁmggggirslgz ?j:?sg:;?;r 3 Tomasi e Conto (2014); Toledo (1978); Blankson; Cheng e Spears
p pa (2007); Katircioglu, Tumer e Kiling (2011)
uma cooperativa.
Ter um atendimento personalizado é importan- . — . W atien
ATE4 te para a minha deciséo de associar a uma Pesquisa Qualitativa, Ardic e Yuzereroglu (2009); Katircioglu,

cooperativa.

Tumer e Kiling (2011)
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Ter acesso ao gerente é importante para a mi-

ATES nha deciséo de associar a uma cooperativa. Pesquisa Qualitativa
Agilidade do atendimento é um fator impor- | Pesquisa Qualitativa; Tomasi e Conto (2014); Blankson; Cheng e
ATENDIMENTO ATEG tante para a minha decisdo de associar a uma S_pe_ars (2007); Akrar_n_, Raza e Farhan (2012); Bezerra (2008); Ka-
cooperativa. tircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar (2008)
Agilidade na liberacéo de crédito é um fator
ATE7 importante para a minha decisdo de associar a | Pesquisa Qualitativa; Toledo (1978)
uma cooperativa.
FATOR SIGLA AFIRMACAO FONTE
Funcionarios que_transmit_erP confianga} € im- Pesquisa Qualitativa; Kennington, Hill e Rakowska (1996); Katir-
CONF1 | portante para a minha decisdo de associar a cioglu, Tumer e Kiling (2011).
uma cooperativa.
A seguridade nos investimentos é um fator
CONF2 |importante para a minha decisdo de associar a | Lee et al (2009)
uma cooperativa.
Pesquisa Qualitativa; Kennington, Hill e Rakowska (1996); Lee et
CONF3 A confianca é um fator importante paraa mi- |al (2009); Blankson; Cheng e Spears (2007); Lee e Marlowe
nha decisdo de associar a uma cooperativa. (2003); loannou, Boukas e Skoufari (2014); Ardic e Yuzereroglu
CONFIABILIDADE (2009)
A confidencialidade das informagfes é um
CONF4 | fator importante para a minha decisdo de asso- | Lee et al (2009); Katircioglu, Tumer e Kiling (2011).
ciar a uma cooperativa.
Lee et al (2009); Blankson; Cheng e Spears (2007); Anderson; Cox
A reputagdo da cooperativa perante a socieda- | e Fulcher (1976); Beckett, Hewer e Howcroft (2000); Akram, Raza
CONF5 | de foi importante para que eu me associasse a| e Farhan (2012); Bezerra (2008); loannou, Boukas e Skoufari
ela. (2014); Kaabachi e Obeid (2016); Katircioglu, Tumer e Kiling
(2011); Omar (2008)
FATOR SIGLA AFIRMACAO FONTE
. o . Tomasi e Conto (2014); Lee et al (2009); Blankson; Cheng e Spe-
A dlsp0n|b|!|(jade de uma grande yarledadg ge ars (2007); Anderson; Cox e Fulcher (1976); Lee e Marlowe
PRO1 produtos foi importante para a minha decisao . . ; .
PRODUTOS de associar & cooperativa. (20(_)3)_, Akram, Raza e Fgrhan (201.2), Ardic e Yuzereroglu (2009);
Katircioglu, Tumer e Kiling (2011); Omar (2008)
PRO2 Eu me associei a cooperafiva interessado em Pesquisa Qualitativa; Denton e Chan (1991);

obter um produto ou servico especifico.
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PRODUTOS

PRO3

A cooperativa é reconhecida por ndo "empur-
rar" produtos contra a vontade de seus coope-
rados e isso foi importante para que eu me
associasse a ela.

Pesquisa Qualitativa

PRO4

Eu me associei a cooperativa porque ela rene-
gociou dividas que eu adquiri em outras insti-
tuicOes financeiras.

Pesquisa Qualitativa

PRO5

A disponibilidade de linhas de crédito especi-
ficas as minhas necessidades foi importante
para que eu me associasse a cooperativa.

Pesquisa Qualitativa, Tomasi e Conto (2014); Anderson; Cox e
Fulcher (1976)

FATOR

SIGLA

AFIRMACAO

FONTE

DIFERENCIAIS DO
COOPERATIVISMO

COOP1

A cooperativa estabelece uma relagéo de pro-
ximidade com o seu publico e isso foi impor-
tante para que eu me associasse a ela.

Pesquisa Qualitativa; Katircioglu, Tumer e Kiling (2011)

COOP2

A distribuicao dos resultados (sobras) foi um
fator importante para que eu me associasse a
cooperativa.

Pesquisa Qualitativa; Alvares (2015)

COOP3

A preocupagdo com a sociedade foi um fator
importante para a minha deciséo de associar a
cooperativa.

Pesquisa Qualitativa

COOP4

Eu me associei a cooperativa porque me iden-
tifico com os valores de unido e associagédo
pregados pelo cooperativismo.

Pesquisa Qualitativa

COOP5

Eu me associei a cooperativa porque nela ndo
sou apenas um cliente, sou dono e assim posso
participar da sua gestéo.

Alvares (2015)

FATOR

SIGLA

AFIRMACAO

FONTE

VANTAGENS
RELATIVAS

VR1

Eu me associei a cooperativa porque ela me
pareceu ser mais rentavel em comparagdo com
0s bancos.

Kaabachi e Obeid (2016)

VR2

Eu me associei a cooperativa porque ela ofere-
ceu produtos de menor custo em comparacao
com 0s bancos.

Kaabachi e Obeid (2016); Omar (2008)
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VANTAGENS
RELATIVAS

VR3

Eu me associei a cooperativa porque ela é
conhecida por se preocupar com os seus clien-
tes (cooperados).

Pesquisa Qualitativa; Kaabachi e Obeid (2016)

VR4

Eu me associei a cooperativa porque ela tem a
reputacdo de ser transparente com 0s seus
cooperados.

Pesquisa Qualitativa; Kaabachi e Obeid (2016)

VRS

Eu me associei a cooperativa porque ela pos-
sui produtos com beneficios diferenciados
guando comparados aos bancos.

Pesquisa Qualitativa

VR6

Eu me associei a cooperativa porque estava
insatisfeito com a minha antiga instituicéo
financeira.

Pesquisa Qualitativa; Martenson (1985); Denton e Chan (1991)
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APENDICE H - QUESTIONARIO APLICADO

Prezado Sr.(a),

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado que estd sendo realizada na Universidade
Federal de Juiz de Fora (UFJF). Com esta pesquisa pretendemos analisar as motivacdes que levam
uma pessoa a se associar a uma cooperativa de crédito. Caso vocé tenha alguma davida, por favor,
contate Gleice Morais pelo seguinte endereco eletronico: sm.gleice@gmail.com

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum momento vocé
sera identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de forma agregada sendo preservada a
sua identidade. A pesquisa ndo prevé riscos aos participantes. VVocé é livre para deixar de participar da
pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coagéo.

[ ]Aceitoparticipar [ ] N&o aceito participar.

Vocé atende aos requisitos para participar da pesquisa?
(a) Possui 18 anos ou mais e (b) E associado de cooperativa de crédito.
[ ] Sim [ 1 Néo

Instrugdes de preenchimento

* N4ao ha respostas corretas. Queremos apenas que vocé seja sincero (a) e comunigue seus pontos de
vista com preciséo.

* Por favor, assinale com “X” o seu grau de concordancia com as afirmac¢des. Lembrando que: quanto
mais proximo de “7” maior a concordancia, € quanto mais préoximo de “1” menor a concordancia. O
“4” significa neutralidade.

Discordo E Concordo

Totalmente Totalmente

(12 ]3fals|e]7]

Para responder as questdes abaixo mentalize a questdo:
POR QUE EU ME ASSOCIEI A UMA COOPERATIVA DE CREDITO?

Afirmagéo Grau de Concordancia
A proximidade o!a cooperativa a minha casa foi importante para 11213lals5]6]|7
que eu me associasse a ela.
A proximidade da cooperativa ao meu trabalho foi importante
para que eu me associasse a ela.
A localizacéo foi um fator importante para que eu me associasse a
cooperativa.
A disponibilidade para realizar as transagdes via internet foi
importante para a minha deciséo de associar a cooperativa.
O fato de eu receber meu salario, aposentadoria ou penséo na
cooperativa foi importante para que eu me associasse a ela.
A indicacdo de um membro da familia foi importante para a
minha decisdo de associar acooperativa.
A indicac¢do de um amigo foi importante para a minha deciséo de
associar a cooperativa.
A abordagem do gerente foi importante para que eu me
associasse a cooperativa.

O fato de a cooperativa ser a institui¢ao financeira da minha
familia foi importante para que eu me associasse a ela.

112(3(4/5|6]|7
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Afirmagéo Grau de Concordancia
Conhecer pessoas que trabalham na cooperativa foi importante 11213lal5]6]7
para que eu me associasse a ela.
Osju'ros dos empréstimos foram importantes para que me 11213lal5]6]7
associasse a cooperativa.
A rentab_ilidade dos investimentos foi importante para que eu 112013lalslel7
me associasse a cooperativa.
O preco dos pacotes tarifarios foi importante para a minha 11213lalsl6l7
decisdo de associar a cooperativa.
O preco dos produtos foi importante para que eu me associasse a 11213lal5]6]|7
cooperativa.
@) atepdimento éum fa‘gor importante para a minha decisao de 11213lal5]6]7
associar a uma cooperativa.
Ter fgncionérios amigé}veis é importante para a minha decisdo de 11213lal5]6]7
associar a uma cooperativa.
A competéncia dos funcionarios ¢ um fator importante para a 11213lal5]6]7
minha decisdo de associar a uma cooperativa.
Ter um atendimento personalizado é importante para a minha 11213lalslel7
decisdo de associar a uma cooperativa.
Ter acesso ao gerente é_importante para a minha decisdo de 11213lalslel7
associar a uma cooperativa.
Agilidade do atendimento é um fator importante para a minha 11213lalslel7
decisdo de associar a uma cooperativa.
Agilidade na liberacao de crédito é um fator importante para a 11203lals5]6]7
minha decisdo de associar a uma cooperativa.
Ter funcionarios que transmite confianca é um fator importante 11213lal5]6]7
para a minha decisdo de associar a uma cooperativa.
A seguridade nos investimentos € um fator importante para a 11213lal5]6!l7
minha decisdo de associar a uma cooperativa.
A cor]fian(;a é um fator _importante para a minha decisdo de 11213lal5]6!7
associar a uma cooperativa.
A confidencialidade das informacdes é um fator importante para 11213lalslel7
a minha decisdo de associar a uma cooperativa.
A reputacao da cooperativa perante a sociedade foi importante 11213lalslel7
para que eu me associasse a ela.
A disponibilidade de uma grande variedade de produtos foi 11213lalslel7
importante para a minha decisdo de associar a cooperativa.
Eu me associei a cooperativa interessado em obter um produto 11213lal5]6]7
ou servico especifico.
A cooperativa € reconhecida por ndo "'empurrar’ produtos
contra a vontade de seus cooperados e isso foi importante para 112[3|4|5|6|7
que eu me associasse a ela.
Eu me associei a cooperativa porque ela renegociou dividas que 11213lal5]6]7
eu adquiri em outras instituicdes financeiras.
A disponibilidade de linhas de crédito especificas as minhas
necessidades foi importante para que eu me associasse a 112(3|4|5|6|7
cooperativa.
A cooperativa estabelece uma relacéo de proximidade com o seu 11213lalslel7
publico e isso foi importante para que eu me associasse a ela.
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Afirmagéo Grau de Concordancia

A distribuicéo dos rgsulta}dos (sobrgs) foi um fator importante 11213lal5]6]7
para que eu me associasse a cooperativa.
A_preocupa(;éo coma _sociedade fo_i um fator importante para a 11213lal5]6]7
minha decisdo de associar acooperativa.
Eume associei a_cooperativa porque me identi_fit;o com os valores 112013lalslel7
de unido e associacao pregados pelo cooperativismo.
Eume associei a coope(ativa porque 'ngla n&o sou apenas um 11213lalsl6l7
cliente, sou dono, e assim posso participar da sua gest&o.
Eu me associei a cooperativa porque ela me pareceu ser mais 11213lal5]6]|7
rentavel em comparacédo com os bancos.
Eu me associei a cooperativa porque ela ofereceu produtos de 11213lal5]6]7
menor custo em comparagdo com 0s bancos.
Eu me associei a cooperativa porque ela é conhecida por se 11213lal5]6]7
preocupar com 0s seus cooperados.
Eu me associei a cooperativa porque ela tem a reputacéo de ser 11213lal5]6]7
transparente com os seus cooperados.
Eu me a}ssoci_ei a coc_)perativa porque ela possui produtos com 11213lalslel7
beneficios diferenciados quando comparados aos bancos.
Eume asso_ciei_a cgoperati\{a porque estava insatisfeito com a 11213lalslel7
minha antiga instituicdo financeira.

INFORMACOES SOCIOECONOMICAS DO ENTREVISTADO

1. A cooperativa € a sua principal instituicdo financeira?

Sim[ ]

Nao[ ]

2. Ha quantos anos o (a) senhor (a) é associado (a) dessa cooperativa? anos.

3. Vocé é um (a) associado (a):
[ ] Pessoa Fisica (PF)

[ ] Pessoa Juridica (PJ)

[ ]PFePJ]

4. Sexo:
[ 1Masculino
[ ] Feminino

5. Ano de nascimento?
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6. Indique seu grau escolaridade:

] Ensino Fundamental incompleto
] Ensino Fundamental completo

] Ensino Médio incompleto

] Ensino Médio completo

] Ensino Superior incompleto

] Ensino Superior completo

] Pés-graduacédo incompleto

] Pés-graduacdo completo

~—e|Me|s-e s e e e

7. Qual é sua renda mensal?

[ ]até R$ 1.874,00

[ ]deR$ 1.875,00 até R$ 3.748,00
[ ]deR$3.749,00 até R$ 5.622,00
[ ]deR$5.623,00 até R$ 6.559,00
[ ] de R$ 6.560,00 a R$ 9.370,00
[ ]acimadeR$9.371,00

8. Qual € o seu estado civil?

[ ] Solteiro (a)

[ ] Casado (a)/unido estavel

[ ] Divorciado (a)/Separado (a)
[ ]Vildvo (a)

- Fim -

Obrigada pela sua participagéo!



