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RESUMO

Este trabalho relata um estudo de caso realizado numa cooperativa de crédito do
Oeste do Parana. A pesquisa objetivou observar a experiéncia em servigos da
cooperativa com seu quadro social. O setor de servicos domina a economia mundial
em expansao como nunca se viu e nada permanece estatico. A tecnologia continua
a evoluir de modo drastico. Setores bem estabelecidos e suas empresas, muitas
delas famosas e antigas, declinam até desaparecer a medida que surgem novos
modelos de negocios. (Lovelock, 2014). A Cooperativa atua a 20 anos no segmento
crédito com foco nos profissionais da saude. O estudo caracteriza-se como uma
pesquisa exploratoria e descritiva, sendo sua tipologia de estudo de caso de carater
quantitativo de corte transversal por meio da aplicagdo de Survey e da determinagéo
de relagdes entre variaveis além de uma pesquisa bibliografica. Por concentrar-se na
investigacdo de uma unica organizagao, esta pesquisa caracteriza-se como um
estudo de caso. O ponto forte nesta tipologia € o de permitir o estudo de um
fendmeno em profundidade dentro de seu contexto, permitindo uma analise
processual a medida que eles ocorrem dentro das organizagdes. Na coleta de dados
foram utilizados questionarios, dados primarios e secundarios, analises de
documentos e relatérios. A pesquisa tem carater quantitativo e ocorreu entre o
periodo de setembro a novembro de 2016. Utilizou-se uma amostra de 759
cooperados, de uma populagdo aproximada de 4.500 cooperados. A pesquisa
revelou o grau de satisfacéo, lealdade e boca a boca do quadro social sob os pontos
de vista de idade, escolaridade, renda, género e cidade, permitindo a cooperativa
estudada uma visédo detalhada do ponto de vista do quadro social em relacédo a seu

relacionamento com a cooperativa.



ABSTRACT

This paper reports a case study carried out at a credit cooperative in the West of
Parana. The research aimed to observe the experience in services of the cooperative
with its membership. The service sector dominates the expanding world economy as
never before and nothing remains static. Technology continues to evolve
dramatically. Well established industries and their companies, many of them famous
and old, decline until they disappear as new business models emerge. (Lovelock,
2014). The Cooperative operates for 20 years in the credit segment with a focus on
health professionals. The study is characterized as an exploratory and descriptive
research, its typology of case study being a quantitative cross-sectional character
through the application of Survey and the determination of relations between
variables besides a bibliographical research. By focusing on the research of a single
organization, this research is characterized as a case study. The strong point in this
typology is to allow the study of a phenomenon in depth within its context, allowing a
procedural analysis as they occur within the organizations. Data collection included
questionnaires, primary and secondary data, analysis of documents and reports. The
research has a quantitative character and occurred between September and
November 2016 from October 2015 to January 2017. A sample of 759 members of a
population of approximately 4,500 members was used. The research revealed the
degree of satisfaction, loyalty and word of mouth of the membership from the points
of view of age, schooling, income, gender and city, allowing the studied cooeperative
a detailed view from the point of view of the membership in relation to their

Relationship with the cooperative.



SUMARIO

TINTRODUGAO ..ottt et ae e eene e 14
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA ...ttt e 16
1.2 OBUETIVO GERAL ..ottt e e e e e e e n e e 16
1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS ...t 16
1.4 JUSTIFICATIVAS: TEORICAS E PRATICAS .....ooieieeeeeeeeeeee e 17
2 ABORDAGEM T TEORICA............oooieeeeeee et 18
2.1 COOPERATIVISMO ....ouiiiiiiiiieieeeee ettt a e e e e e e e e e aanananaaaa e s 18
2.2 ORGANIZACAO COOPERATIVISTA ...t 19
2.3 COOPERATIVISMO DE CREDITO NO BRASIL ..o 22
2.4 SERVICOS ...ttt e e e e e e e e e paeees 26
241 Qualidade €M SEIVIGOS ..........ccoiiiiiiiiiiiiiie e e e e 30
2.4.2 EXPEeriéncia €m SEIVIGOS ...........oooviiiiiiiiiiiiiiie e e e e e e ee e e 31

2.4.2.1 Desempenho €M SEIVIGOS .........uuiiiieiiiiiiiieeeeeeeiiie e e e e et e e e eee e e eeeeens 36
3 METODOLOGIA DA PESQUISA ...t 40
3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA ........cooiiiieceeeeee e e, 40
3.2 QUESTOES NORTEADORAS .....oooiieeeeeeee et 40
3.3 CLASSIFICACAO E DELINEAMENTO DA PESQUISA .....c..oooovieeeeeeeeee 41
3.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS APLICADOS NA PESQUISA ........... 42
3.5 DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS ................. 44
3.5.1 Percepcao sobre experiéncias em ServiGos ............cccccevvvvveeeeeiiinnnnnnnnnnns 44
3.5.2 Desempenho €M SEIVIGOS ............ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee et 46
4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS ..........oooovieiieieieeeeeeeeeeeeeeee s 47
4.1 DESCRICAO DO OBJETO DA PESQUISA — UNIPRIME .......cccocooeveueeveereennee 47
4.2 ANALISE DOS DADOS — GERAL ..ottt 48
4.3 RESULTANTE POR CARACTERISTICA .....ooeoeieeeeeeeeeee e 52
43 APelarenda ... 52

4.3.1.1 Modelo por faixa de renda ..........ccoeeeeiiiiieiiie e 59

4.3.1.2 Analise Integrada — ReNda ...........cc.uuuiiiiiiiiiiiiiieeeeee 62
4.3.2Pelaldade ... 68

4.3.2.1 Modelo por faixa etaria .........ccooeeeeeeiiiiei e 76

4.3.2.2 Analise Integrada — [dade ... 78

B.3.3PCIO GENEIO ... e 85



4.3.3.1 MOdElO POI GENEIO ...ttt 90

4.3.3.2 Analise Integrada — GENEro ..........cccocuuiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 94
4.3.4 Pelaescolaridade ..................oouiiiiiiiiiii e 98
4.3.4.1 Modelo por escolaridade ............ccoouviiiiiiiiiiiiiii e 105
4.3.4.2 Analise Integrada — Escolaridade ...........cccccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 107
4.3.5POr Cidade ........ccooiiiiie e 113
4.3.5.1 Modelo por Cidade ..........ooeeeiiiiiiiiie e 128
4.3.5.2 Analise Integrada — Cidade ........cccoeeeeiiiiiiiiiiiiiceeeee e 130
5 CONTRIBUIGAO PRATICA ..o 138
6 CONSIDERAGOES FINAIS .......cooooiieiieeeeeeeee et 139
REFERENCIAS ..ottt 142

ANEXOS e 150



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Detalhamento do questionario

Tabela 2 — Rendimento nominal mensal domiciliar per capita

Tabela 3 — Médias das respostas por faixa de renda

Tabela 4 — Questdes significativas do modelo

Tabela 5 — Médias dos resultados das variaveis dependentes por renda
Tabela 6 — Distribuigdo da populacao por faixa de renda

Tabela 7 — Distribuicdo dos cooperados Pessoa Fisica por faixa etaria
Tabela 8 — Médias das respostas por faixa etaria

Tabela 9 — Questodes significativas no modelo

Tabela 10 — Médias dos resultados das variaveis dependentes por faixa etaria
Tabela 11 — Populagao feminina e masculina no Brasil

Tabela 12 — Distribuigdo dos cooperados Pessoa Fisica por género
Tabela 13 — Médias das respostas por género

Tabela 14 — Questdes significativas no modelo

Tabela 15 — Médias das respostas por escolaridade

Tabela 16 — Grau de escolaridade da amostra por cidade

Tabela 17 — Médias das respostas por escolaridade

Tabela 18 — Questdes significativas no modelo

Tabela 19 — Médias dos resultados das variaveis dependentes
Tabela 20 — Agéncias do municipio de Toledo

Tabela 21 — Agéncias do municipio de Ubirata

Tabela 22 — Agéncias do municipio de Goioeré

Tabela 23 — Agéncias do municipio de Medianeira

Tabela 24 — Agéncias do municipio de Marechal Candido Rondon
Tabela 25 — Agéncias do municipio de Assis Chateaubriand

Tabela 26 — Agéncias do municipio de Palotina

Tabela 27 — Agéncias do municipio de Guaira

Tabela 28 — Agéncias do municipio de Santa Helena

Tabela 29 — Agéncias do municipio

Tabela 30 — Questdes significativas no modelo



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Distribuicdo da amostra por faixa de renda
Grafico 2 — Distribuicdo da amostra por faixa etaria
Grafico 3 — Distribuicdo da amostra por género
Grafico 4 — Distribuicado da amostra por

Grafico 5 — Distribuicdo da amostra por escolaridade

Grafico 6 — Distribuicdo da amostra por cidade



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Definigcao de servigos
Quadro 2 — Dimensdes da EXQ

Quadro 3 — Procedimentos metodologicos



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 — Escala EXQ

Figura 2 — Modelo tedrico proposto

Figura 3 — Confiabilidade dos construtos
Figura 4 — Modelagem da aplicagao da equacgao estrutural
Figura 5 — Modelo tedrico por faixa de renda
Figura 6 — Confiabilidade dos construtos
Figura 7 — Modelo tedrico por faixa etaria
Figura 8 — Confiabilidade dos construtos
Figura 9 — Modelo tedrico por género

Figura 10 — Confiabilidade dos construtos
Figura 11 — Modelo por escolaridade

Figura 12 — Confiabilidade dos construtos
Figura 13 — Modelo tedrico por cidade

Figura 14 — Confiabilidade dos construtos



14

1 INTRODUGAO

A sociedade brasileira vem passando por momentos intrigantes em sua
histéria os quais emergem no povo e nas instituigbes a busca constante pela
configuracdo de seus esforgos e capitais. Nesse sentido, as organizagdes
cooperativas, conceituadas como sociedades de pessoas que tem forma e natureza
juridica propria, constituidas para prestacdo de servigos aos cooperados e seu
regime juridico é instituido pela Lei n°® 5.764, de 16 de dezembro de 1971, surgem
como uma alternativa societaria aos tempos passados, presentes e futuro.

Segundo a Ordem das Cooperativas do Brasil (2016), OCB, as cooperativas
sao classificadas como: cooperativas de 1° grau ou cooperativas singulares, quando
destinadas a prestacdo de servicos diretamente aos cooperados; cooperativas
centrais ou de 2° grau, quando constituidas por cooperativas singulares com objetivo
de organizar, em comum e em maior escala, os servigos econémicos e assistenciais
de interesse das cooperativas singulares filiadas, integrando e orientando suas
atividades e facilitando a utilizacdo reciproca dos servicos; confederacbes de
cooperativas, ou de 3° grau, as constituidas por centrais e federagdes de
cooperativas e que tém por objetivo orientar e coordenar as atividades das filiadas,
caso o vulto dos empreendimentos ultrapassem a conveniéncia de atuagao das
cooperativas centrais.

Nesse sentido, Pinheiro (2008, p.7) ressalta que cooperativas de crédito sdo
instituicbes financeiras constituidas sob a forma de sociedade cooperativa e
possuem por objeto a prestacdo de servigos financeiros aos associados, como:
concessao de crédito, captacdo de depdsitos a vista e a prazo, cheques, prestacao
de servigcos de cobranga, de custddia, de recebimentos e pagamentos por conta de
terceiros sob convénio com instituicbes financeiras publicas e privadas e de
correspondente no Pais, além de outras operagdes especificas e atribuicbes
estabelecidas na legislagdo em vigor.

No Brasil as cooperativas de crédito sado equiparadas as instituicdes
financeiras conforme a Lei 4.595/64 em seu artigo 18 e seu funcionamento deve ser
autorizado e regulamentado pelo Banco Central do Brasil.

O Conselho Mundial das Cooperativas de Crédito, WOCCU, apresentou em
seu relatério do ano de 2013 os seguintes resultados: até o momento existiam no

mundo 56.904 cooperativas de crédito em 103 paises, totalizando cerca de 210
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milhdées de cooperados. Os dados consolidados foram apresentados no World Credit
Union Conference realizado no més de julho de 2014, na Australia. Consta também
que 8% da populacdo economicamente ativa do mundo é associada a uma
cooperativa de crédito.

De acordo com dados publicados pelo Banco Central do Brasil em setembro
de 2015, existiam no Brasil 1.094 cooperativas financeiras que administravam ativos
totais de 180 bilhdes de reais. Somando-se a este valor os ativos dos dois outros
bancos cooperativos existentes no pais, Banco SICREDI S.A. e BANCOOB,
totalizam ativos totais de R$ 237 bilhdes, ou seja, o cooperativismo de crédito
representa uma participacdo no mercado de 2,84% do total de ativos do mercado
financeiro brasileiro e da as cooperativas de crédito a 62 posicao no ranking das
maiores instituicoes financeiras do pais.

Pinheiro (2008, p.8) afirma “que apesar do potencial de crescimento do
cooperativismo de crédito no Brasil e da importancia que vem adquirindo, ainda € um
setor que deve ser explorado em nosso pais, tanto por parte do publico quanto por
parte de conceituados autores”.

Assaf (2001) classifica as cooperativas de crédito como “instituicbes
financeiras ndo bancarias voltadas a viabilizar créditos aos seus associados, além
de prestar determinados servigos”. Segundo Assaf, o que caracteriza os bancos
comerciais (e as instituicdes financeiras bancarias ou monetarias, por consequéncia)
€ a capacidade de criar moeda. Carvalho (et al. 2000) concorda que as cooperativas
de crédito ndo multiplicam seus depdsitos, mas mesmo assim as classificam como
bancos. Para eles, banco é o tipo de instituicdo financeira autorizada a captar
depdsitos, com o que concordam Caouette, Altman & Narayanan (2000, p.39).

Por ser considerado um setor competitivo e percebendo-se a experiéncia em
servicos como uma forma de diferenciagcdo do setor, entende-se a importancia da
afirmacao de Holbrook e Hirschman (1982), que uma experiéncia € uma ocorréncia
pessoal, fundada na interacdo com produtos e servigos consumidos, assim criar
experiéncias superiores pode ser encarada como uma questdo chave para as
organizagdes de servigos no esforgo de se obter a lealdade dos clientes (VERHOEF
et al., 2009):

Segundo alguns autores, a nogao de experiéncia de servigos e seus impactos
nos negocios tem recebido a devida atengao por parte dos pesquisadores sociais
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), haja visto que o fato de criar experiéncias
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superiores pode ser encarada como uma questdo chave para as organizagdes de
servigcos na busca de obtengdo da lealdade dos clientes (VERHOEF et al., 2009),
sendo ainda, complementada pela crengca de que experiéncia de servigos deveria
ser o foco de pesquisa como o principal determinante da avaliagao da qualidade dos
servicos (SCHEMBRI; BERRY; WALL; CARBONE, 2006).

Assim, em busca de sustentabilidade, vantagem competitiva sustentavel,
considera-se de extrema importancia a medicdo da satisfagcdo dos cooperados com
a experiéncia em servigos com a cooperativa, uma vez que a mesma so tem sentido
se for avaliada e gerar satisfagdo no cooperado.

Por fim, diante de tal contexto e motivados pela provocacdo de medir a
experiéncia em servicos em uma cooperativa de crédito com seu quadro social, a
seguir apresenta-se o Problema de Pesquisa, o objetivo geral e objetivos

especificos, bem como suas justificativas teoricas e praticas.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Na presente pesquisa, o problema é expresso pela seguinte questdo, a qual

sera proposta a pesquisa:

Qual a influéncia da percepcédo dos cooperados com a experiéncia em servigos no

desempenho de uma Cooperativa de Crédito?

1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar a experiéncia em servigos de uma cooperativa de crédito com seu

quadro social.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. ldentificar a percepcao dos cooperados com a experiéncia em servicos em
uma cooperativa de crédito;

b. Analisar a percepcdo dos cooperados em relacdo a Lealdade, Satisfacdo e
Boca a Boca nas caracteristicas de idade, cidade, renda, género e

escolaridade;
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c. Analisar o impacto gerado pela percepgao dos cooperados com a experiéncia

em servigos no desempenho da cooperativa

1.4 JUSTIFICATIVAS: TEORICAS E PRATICAS

Os servicos dominam a economia moderna das nacdes. De acordo com
dados do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2016), os servigos
ganham cada vez mais importancia na economia brasileira e no ano de 2013 ja
representavam quase 70% do Produto Interno Bruto (PIB). E um mercado em
crescente ascensdo, mas que nao tem foco nas pesquisas académicas. Diante de tal
representatividade, a presente pesquisa se justificara por suas caracteristicas
tedricas e praticas.

A justificativa teodrica do estudo baseia-se na afirmacédo de que vivemos em
uma economia de servicos, mas na maioria das escolas de administragao o estudo
académico e o ensino de mercado ainda sao dominados por uma perspectiva
industrial, ou seja, o foco dos estudos normalmente esta mais em produtos ou bens
de consumo do que em servigos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Pine Il e Gilmore (2002) apontam a experiéncia positiva dos clientes como
um fator de diferenciacdo no posicionamento competitivo das organizacbes e por
este motivo, a experiéncia de servigos, seja virtual ou presencial, precisam ser
estudadas com afinco a fim de entender sua natureza e para que se possam criar
bases tedricas como instrumentos de medigao e melhoria.

Por fim, no contexto pratico a justificativa do trabalho se da na contribuigao
pratica do posicionamento da cooperativa, objeto da pesquisa e organizagdes
assemelhadas em compreender a percep¢ao dos cooperados a respeito da
prestacao de servicos da cooperativa e para um maior entendimento sobre essa
relacdo, uma vez que O objetivo principal da existéncia da cooperativa é o
atendimento das demandas financeiras de seu quadro social e sua visao é ser a
principal instituicdo financeira do cooperado. Entende-se que quanto maior o
conhecimento a cooperativa tiver sobre a percepcao de seu quadro social com a
experiéncia em servicos com a cooperativa, mais ela podera desenvolver-se de
forma a atender as expectativas de seus associados e assim obter crescimento

sustentavel.
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2 ABORDAGEM TEORICA

Este capitulo tem como objetivo estabelecer a relagao teodrica dos principais
temas da pesquisa, compreendendo a perspectiva geral do cooperativismo, do
cooperativismo de crédito, do patriménio liquido, a necessidade e importancia do
capital social e ainda a relacao do capital social com os limites operacionais das

cooperativas de crédito.

2.1 COOPERATIVISMO

A Alianca Cooperativa Internacional, associagao internacional sem fins
lucrativos criada em 1895 para fazer avancar o modelo de empresa social
cooperativo, relata as cooperativas como uma parte importante da economia global e
descreve dados do monitor Mundial Co-operative (2015), que demonstram que as
300 maiores cooperativas do mundo tém um volume de negdcios combinado de
USD 2,2 trilhdes, e ainda, que nos dias atuais, aproximadamente 250 milhdes de
pessoas sao empregados ou possuem algum vinculo de vida com uma cooperativa.

Conforme o Portal do cooperativismo de crédito (2016), a fungcéo basica da
ACI é preservar e defender os principios cooperativistas e liderar o movimento
cooperativo em todo o mundo, oferecendo lideres globais, ideias, solugdes e
exemplos sobre como enfrentar alguns dos principais desafios econémicos e sociais
do nosso tempo. Para fazer isso, a ACI esta ativamente envolvida com o G20, G8,

as Nacdes Unidas e as suas agéncias, entre outros.

Segundo a OCB, Organizagdo das Cooperativas do Brasil (2016), o
cooperativismo € um movimento, filosofia de vida e modelo socioeconémico capaz
de unir o desenvolvimento econdmico e o bem-estar social. A OCB (2016) define
ainda os referenciais fundamentais do cooperativismo como: participagao
democratica, solidariedade, independéncia e autonomia. E o sistema fundamentado
na reunido de pessoas e nao no capital, que visa as necessidades do grupo e nao
do lucro. Busca prosperidade conjunta e n&o individual. Estas diferengas fazem do
cooperativismo a alternativa socioeconémica que leva ao sucesso com equilibrio e

justica entre os participantes.
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Ainda em sua definicdo, a OCB (2016) relata que o cooperativismo é
associado a valores universais e desenvolve independentemente de territério,

lingua, credo ou nacionalidade.

2.2 ORGANIZACAO COOPERATIVISTA

A ACI (2016), em publicagdo de sua pagina oficial, define cooperativa como
uma associagcao autbnoma de pessoas unidas voluntariamente para satisfazer suas
necessidades econdmicas, sociais e culturais comuns e aspiragdes através de uma
empresa de propriedade comum e democraticamente gerida e descreve ainda os
valores em que as cooperativas estdo baseadas, sendo eles: auto ajuda, auto
responsabilidade, democracia, igualdade, equidade e solidariedade. Na tradigao dos
seus fundadores, os membros das cooperativas acreditam nos valores éticos da
honestidade, transparéncia, responsabilidade social e cuidar dos outros.

PHILLIPS (1953) define uma organizagdo cooperativa como resultado da
associagao de um grupo de pessoas — firmas individuais — visando a realizacédo de
negocios comuns. Elas se unem voluntariamente no estabelecimento e na operacgao
de uma estrutura comum que funcione como parte integrante de suas proéprias
atividades econdmicas. Essas pessoas estabelecem assim acordos multilaterais
entre si, de modo que suas firmas individuais funcionem de forma coordenada por
meio da estrutura comum.

No Brasil, as Sociedades Cooperativas estdo reguladas pela Lei 5.764, de 16
de dezembro de 1971, que definiu a Politica Nacional de Cooperativismo e instituiu o
regime juridico das Cooperativas.

O artigo 4° da lei 5.764 de 1974 define as cooperativas como sociedades de
pessoas, com forma e natureza juridica préprias, de natureza civil, ndo sujeitas a
faléncia, constituidas para prestar servicos aos associados, distinguindo-se das
demais sociedades pelas suas caracteristicas de adesao voluntaria, com numero
ilimitado de associados, salvo impossibilidade técnica de prestacdo de servicos;
Variabilidade do capital social representado por quotas-partes; Limitagdo do numero
de quotas-partes do capital para cada associado, facultado, porém, o
estabelecimento de critérios de proporcionalidade, se assim for mais adequado para

o cumprimento dos objetivos sociais; Inacessibilidade das quotas-partes do capital a
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terceiros, estranhos a sociedade; Singularidade de voto, podendo as cooperativas
centrais, federacbes e confederacbes de cooperativas, com excecao das que
exergcam atividade de crédito, optar pelo critério da proporcionalidade; Quérum para
o funcionamento e deliberacdo da Assembleia Geral baseado no numero de
associados e nao no capital; Retorno das sobras liquidas do exercicio,
proporcionalmente as operacgdes realizadas pelo associado, salvo deliberagcdo em
contrario da Assembleia Geral; Indivisibilidade dos fundos de Reserva e de
Assisténcia Técnica Educacional e Social; Neutralidade politica e discriminagao
religiosa, racial e social; Prestacdo de assisténcia aos associados, e, quando
previsto nos estatutos, aos empregados da cooperativa; Area de admissdo de
associados limitada as possibilidades de reunido, controle, operagdes e prestagcao
de servigos.

Ainda na Lei 5.764 (1974), define-se que a Assembleia Geral dos associados
€ 0 orgao supremo da cooperativa, dentro dos limites legais e estatutarios, tendo
poderes para decidir os negocios relativos ao objeto da sociedade e tomar as
resolugcdes convenientes ao desenvolvimento e defesa desta e suas deliberagbes
vinculam a todos, ainda que ausentes ou discordantes.

Conforme OCB (2016), a Assembleia Geral Ordinaria (AGO) devera ser
realizada obrigatoriamente uma vez por ano, sendo no decorrer dos trés primeiros
meses, apos o0 encerramento do exercicio social, para deliberar sobre prestagdes de
contas, relatérios, planos de atividades, destinacbes de sobras, fixagcdo de
honorarios, cédula de presenca, eleicao do Conselho de Administracéo e Fiscal, e
quaisquer assuntos de interesse dos cooperados. A Lei Complementar 130 alterou
esse prazo para as cooperativas de crédito em seu atrigo 17, o qual regulamenta
que essas cooperativas terdo até o final do quarto més de cada ano para realizagao
de sua Assembleia Geral Ordinaria.

A OCB (2016) refere-se ainda na mesma publicacdo a Assembléia Geral
Extraordinario que sera realizada sempre que necessario e podera deliberar sobre
qualquer assunto de interesse da cooperativa. E de competéncia exclusiva da AGE
a deliberacao sobre reforma do estatuto, fusdo, incorporacdo, desmembramento,
mudanca de objetivos e dissolugao voluntaria.

A Lei 5.764 (1974), em seu artigo 47, define que a sociedade cooperativa sera
administrada por uma Diretoria ou Conselho de Administragdo, composto

exclusivamente de associados eleitos pela Assembléia Geral, com mandato nunca
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superior a 4 (quatro) anos, sendo obrigatoria a renovagdo de no minimo 1/3 (um
terco) do Conselho de Administragdo. A OCB (2016) define o conselho de
administracdo como o6rgao superior da administracdo da cooperativa, com a
competéncia de decisao sobre qualquer interesse da cooperativa e de cooperados
nos termos da legislacdo, do Estatuto Social e das determinagdes da Assembléia
Geral.

Ainda na Lei 5.764 (1974), artigo 56, encontra-se prevista a necessidade de
constituicdo de um Conselho Fiscal que fara a assidua e minuciosa fiscalizagao da
cooperativa e sera constituido de trés membros efetivos e trés suplentes, todos
associados eleitos anualmente pela Assembléia Geral, sendo permitida apenas a
reeleicdo de 1/3 (um tergo) dos seus componentes. A OCB oferece em seu site a
definigdo de Conselho Fiscal como um 6rgao formado por trés membros efetivos e
trés suplentes, eleitos para a fungao de fiscalizacdo da administracédo, das atividades
e das operagdes da cooperativa, examinando livros e documentos entre outras
atribuicées. E um érgdo independente da administracdo e tem por objetivo
representar a Assembléia Geral no desempenho de fungbdes durante um periodo de
doze meses.

De acordo com Phillips (1953), empresas cooperativas ndo apresentam vida
econbmica ou propésito além da participacdo nas unidades econdOmicas que a
compdem.

Sendo firmas de propriedade dos usuarios, sejam eles os fornecedores de
seus insumos, consumidores de seus produtos ou ainda seus proprios trabalhadores
tém finalidades, respectivamente, de auxilio a atividade econémica empresarial, de
satisfagdo de necessidades comuns ou de auxilio ao exercicio profissional comum
(PINHO, 1977).

Organizagdes cooperativas representam um modelo tipico para organizagao
de transagdes econdmicas, assim como sociedades empresariais, empresas
publicas, associacbes e fundagdes sem fins lucrativos. Uma das caracteristicas
diferenciais desses modelos refere-se a quem detém direitos de propriedade sobre
cada respectivo tipo de firma. Direitos de propriedade referem-se aos fluxos de caixa
residuais das operacgdes da firma — residuo financeiro apds ter-se remunerado todos
os demais agentes envolvidos com ela — e sobre os residuos de controle sobre seus
ativos — direito em ultima instancia de dispor dos ativos da firma, excluindo outrem
de sua utilizagdo (FAMA; JENSEN, 1983a; BARON, 2007).
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2.3 COOPERATIVISMO DE CREDITO NO BRASIL

O cooperativismo de crédito € um dos treze ramos do cooperativismo
brasileiro. Constituidas sob a forma de sociedade, as cooperativas de crédito sao
instituicbes financeiras que tém como objeto prestar servigos financeiros aos
associados com condi¢gdes mais favoraveis como: captacédo de depdsitos a vista e a
prazo, concessao de crédito, acesso ao sistema de compensacado de cheques,
prestacdo de servicos de cobranga, custodia, servicos de pagamentos e
recebimentos por conta de terceiros sob convénio com instituicbes financeiras
publicas e privadas e de correspondente no pais, além de outras operacdes
especificas e atribuicdes estabelecidas na legislagao em vigor (PINHEIRO, 2008).

As Cooperativas de crédito sdo sociedades cooperativas que possuem o
objetivo de prover solugdes e servigos financeiros aos seus cooperados como em
um banco comercial. Sdo estas sociedades, por meio de suas unidades de
atendimento, que realizam a tarefa de atender seus cooperados intermediando sua
relacdo com o mercado financeiro. Além de atender suas necessidades econdmicas,
a cooperativa singular, também realiza a tarefa de organizar seu quadro social
proporcionando eventos educativos, desportivos e de entretenimento
(SCHENEIDER, 2006).

Cooperativas de crédito sdo consideradas também instituicdes financeiras do
tipo captadoras de depdsitos a vista. Dessa forma, elas oferecem aos usuarios os
mesmos dois tipos genéricos de servigos: meios de pagamentos diversos e
intermediacao financeira entre agentes superavitarios e deficitarios de liquidez. A
diferenca fundamental, € que os usuarios de tais servicos sdo também seus
proprietarios, detentores dos direitos de propriedade residuais sobre seus fluxos
financeiros e seus ativos (CROTEAU, 1968; TAYLOR, 1974).

Em relagcdo ao processo de decisao, ainda que as organizagdes cooperativas
sejam de propriedade de seus usuarios, a maioria deles nao participa diretamente
dos processos internos de decisdo (FAMA; JENSEN, 1983a). Nao que eles nao
tenham quaisquer condigdes de atuar sobre os processos decisérios. Como
cooperados, eles tém direito a voto nas assembléias gerais da cooperativa, o que
permite participagdo em decisdes, ainda que de modo geral mais estratégicas e de
longo prazo. Entretanto, no que tange as decisbes taticas, os cooperados detém

ainda outro mecanismo para influenciar nos processos, ainda que indiretamente:
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podem a qualquer momento retirar-se da sociedade, levando o que |hes cabe do
capital social e diminuindo por conseguinte o total de ativos administrados pelos
gestores.

Essa caracteristica das cooperativas € apontada por Fama e Jensen (1983b)
como um mecanismo de baixo custo para controle dos problemas de agenciamento
inerentes a existéncia de um corpo de gestores responsavel pela cooperativa, haja
vista a possibilidade de valoragao e disposi¢cao da parte que |hes cabe dos ativos
com baixo custo de transacdo. Nao obstante, esse baixo custo de agenciamento
viria atrelado a niveis comparativamente menores de eficiéncia, pois o relativo
distanciamento dos proprietarios da gestdo da cooperativa seria compensado pela
contratagao de gestores avessos a riscos (O’HARA, 1981; WILLIAMS, 1996).

Conforme PINHEIRO (2008), a primeira cooperativa de crédito surgiu em
1847 com Friedrich Wilhelm Raiffeisen, na Alemanha. Raiffeisen criou no povoado
de Weyerbusch/Westerwald a primeira associagéo de apoio a populagao rural, que
serviria de modelo para a futura atividade cooperativista de Raiffeisen. A primeira
cooperativa, fundada por ele em 1864, chamava-se
“‘HeddesdorferDarlehnskassenveirein” (Associacdo de Caixas de Empréstimo de
Heddesdorf) e eram tipicamente cooperativas de crédito rurais.

Na mesma linha, MEINEN (2012) relata que as primeiras Cooperativas de
Crédito Urbanas que surgiram no mundo tiveram Franz Herman Schulze como
precursor, no ano de 1852 na cidade de alema de Delitzsch. Originaram-se desse
movimento os Volksbank (banco do povo), voltados para as necessidades dos
proprietarios de pequenas empresas (comerciantes e artesdos), com grande adeséao
da populagédo urbana chegando a 183 cooperativas ja em 1859 e 18.000 membros
na Pomerania e Saxénia. Tais cooperativas seguiam o modelo que passou a ser
denominado Shulze-Delitzsch. Conforme publicagdo do Banco Central do Brasil,
Herman Schulze foi pioneiro em relacdo a criacdo das cooperativas de crédito
urbanas. Em 1856, ele organizou a primeira “associagcao de dinheiro antecipado”,
uma cooperativa de crédito na cidade alem& de Delitzsch. Essas cooperativas
passariam a ser conhecidas como “cooperativas do tipo Schulze-Delitzsch”,
atualmente conhecidas na Alemanha como bancos populares. Essas cooperativas
diferenciavam-se das cooperativas do tipo Raiffeisen por prever o retorno das
sobras liquidas proporcionalmente ao capital a area de atuagao nao restrita e ao
fato de remunerar seus dirigentes (PINHEIRO, 2008).
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Ainda nesse historico, no ano de 1865, o italiano Luigi Luzzatti organizou na
Europa, na cidade de Mildo, a primeira cooperativa com modelo que herdou seu
nome: a cooperativa do tipo Luzzatti. Luzzatti difundiu a ideia de cooperativa de
crédito, adotou a ndo remuneragao dos diretores e a fiscalizagdo reciproca para
criar um ambiente de confianga (BIALOSKORSKI NETO, 2006).

O cooperativismo de crédito € um dos ramos do cooperativismo mais fortes
em paises como Franca, Estados Unidos, Japéo, Espanha, Alemanha e Canada.
Segundo Pinheiro (2008), as cooperativas de crédito sdo um importante instrumento
de desenvolvimento em muitos paises, como Alemanha, onde as cooperativas
possuem cerca de 15 milhdes de associados. Nos Estados Unidos ha mais de doze
mil unidades de atendimento cooperativo apenas no sistema Credit Union National
Association (PINHEIRO, 2008).

De acordo com esse mesmo autor, em alguns paises como Irlanda e Canada,
0 cooperativismo de crédito ocupa, com bastante eficiéncia, espacos deixados pelas
instituicbes bancarias. Isso ocorre como resposta ao fendmeno de concentragao
mundial que é um reflexo da rivalidade no setor financeiro. Assim, as cooperativas
conseguem ofertar servicos mais adequados as necessidades das sociedades
locais.

No Brasil, a primeira cooperativa de crédito foi fundada em 28 de dezembro
de 1902 para colonos alemaes da regidao na cidade de Nova Petropolis (RS), a Caixa
de Economia e Empréstimos Amstad, posteriormente batizada de Caixa Rural de
Nova Petrépolis (PINHO, 2004). Essa cooperativa, do tipo Raiffeisen, continua em
atividade até hoje sob a denominacao de Cooperativa de Crédito de Livre Admisséo
de Associados Pioneira da Serra Gaucha— Sicredi Pioneira/RS. Entre os anos de
1902 e 1964, ainda surgiriam 66 cooperativas de crédito do tipo Raiffeisen no Rio
Grande do Sul (PINHO, 2004). A partir dessa iniciativa, surgiram inumeras outras
cooperativas da espécie que, diante do foco predominantemente rural, eram
subordinadas ao Ministério da Agricultura.

Ainda de acordo com Pinho (2004), a primeira norma a disciplinar o
funcionamento das cooperativas foi o Decreto do Poder Legislativo n°® 1.637, de 5 de
janeiro de 1907. Essa norma afirmava que as cooperativas poderiam ser
organizadas sob a forma de sociedades andnimas, sociedades em nome coletivo ou
em comandita, sendo regidas pelas leis especificas. A Lei n° 4.984, de 31 de

dezembro de 1925, excluiu as cooperativas de crédito que obedecessem aos
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sistemas Raiffeisen e Luzzatti da exigéncia de expedicdo de carta patente e de
pagamento de cotas de fiscalizagdo, atribuindo ao Ministério da Agricultura a
incumbéncia da fiscalizagdo, sem 6nus algum, do cumprimento das prescri¢des do
Decreto n° 1.637 (PINHEIRO, 2008).

No ano de 1961, o Brasil possuia 511 cooperativas de crédito com 547.854
associados. O Decreto do Conselho de Ministros n° 1.503, de 12 de novembro de
1962, suspendeu as 19 autorizagdes e 0s registros de novas cooperativas de crédito
ou com segoOes de crédito. Assim, apos essa data houve uma redugao no numero de
cooperativas, o que somente seria revertido cerca de 20 anos depois com a
Constituicdo Federal (PINHEIRO, 2008).

Somente com a Lei n® 4.595, de 31 de dezembro de 1964, as cooperativas de
crédito equipararam-se as demais instituicoes financeiras. Essa lei transferiu ao
Banco Central do Brasil as atribuigdes encarregadas por lei ao Ministério da
Agricultura, no que dizer respeito a autorizagdo de funcionamento e fiscalizacéo de
cooperativas de crédito de qualquer tipo, bem como da secdo de crédito das
cooperativas que a tenham.

No Brasil, as leis e as normas para o cooperativismo de crédito exigem o
cumprimento dos mesmos fundamentos e principios aplicaveis as demais
instituicbes que compdem o Sistema Financeiro Nacional - SFN. Assim, & possivel
notar que, no Brasil, os ramos das cooperativas de crédito apresentaram evolugdes
desde seu principio até o inicio da década de 60 do século XX. Entretanto, durante
os periodos de 1965 até final dos anos de1970, o cooperativismo de crédito passou
por periodos de desestruturacdo. Isso ocorreu devido a desincentivos legais.

Na década de 1980, houve uma quebra de paradigma com a Constituicao
Federal de 1988, pois o Estado deixou de ser o provedor e passou a ser o agente

ativo e regulador da atividade econémica com o artigo 173 que dispde:

Ressalvados os casos previstos nesta Constituicdo Federal de 1988,
a exploragao direta de atividade econdmica pelo Estado sé sera
permitida quando necessaria aos imperativos da seguranc¢a nacional
ou a relevante interesse coletivo, conforme definidos em lei (BRASIL,
1988, p.110).

Assim, a partir de 1990, a recuperagao das cooperativas de crédito inicia-se,
mas de forma gradual, com a criacdo de cooperativas centrais. Nessa época, o

cooperativismo de crédito fundou dois Bancos: o Bancoob que pertence a 14
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cooperativas centrais de crédito e o Bansicredi, além de cooperativas espalhadas
pelo pais (OCB 2011).

A consolidagao do ramo de cooperativas de crédito segue com a abertura dos
bancos cooperativos durante a década de 1990, o que também contribui para a
evolugdo da organizagao do setor e permitiu o oferecimento dos servigos bancarios
mais completos aos associados.

Dados do Banco Central do Brasil (2015) davam conta da existéncia de 1.094
Cooperativas Financeiras no Brasil que administravam ativos totais de R$
180 bilhdes. Somando-se a este valor ainda os ativos do Banco SICREDI S.A. e do
BANCOOB totaliza-se ativos totais de R$ 237 bilhdesno ramo do crédito,
representando uma participagdo no mercado de 2,84% no total de ativos do
mercado financeiro brasileiro e dando as cooperativas de crédito a 62 posi¢cao no
ranking das maiores instituicbes financeiras do pais. Ainda, conforme o Portal do
Cooperativismo Financeiro (2015), as operagdes de crédito totais atingiram R$
96 bilhdes, representando 2,85% do total do SFN e os depdsitos de R$
115 bilhdées representavam 5,44%.

Segundo relatério Consolidado da OCB, no final do exercicio de 2014, o
cooperativismo de crédito brasileiro possui 5,8 milhdes de associados e esse

numero esta em significativo crescimento (OCB, 2014).

2.4 SERVICOS

A etimologia da palavra “servigos” deriva do latim Servitium que tem como
significado a condi¢ao de escravo e obediéncia, mas na economia é definida como a
atividade que nao resulta produto tangivel (Houaiss, 2007).

Como se pode perceber, diversos autores definem servicos com certa
dificuldade, ha varias tentativas, mas ndo ha um consenso e nem uma afirmacao
categorica acerca do tema.

A definicdo de servigos para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) é de atos,
processos e atuacoes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para
outra entidade ou pessoa.

Gronroos (1993) destaca que nas décadas de 60, 70 e 80 foram sugeridas
uma seérie de definicdes para servigos, mas elas contemplavam apenas as empresas

prestadoras de servicos e deixaram de lado a relagdo dos servicos com os bens.
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Tais definigbes ndo possuiam consenso entre os teoricos. Em 1990, a definicdo
abaixo foi sugerida por Gronroos e desde entdo € utilizada pelo autor, apesar de
ligeiras modificagdes:
Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente, sempre,
ocorrem nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servigo e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que séo

fornecedoras como solugbes para problemas do cliente (Gronroos, 1990,
com adaptacao, Grénroos, 2009, p. 65).

Cobra (2009) destaca a dificuldade dos autores em definir servigcos. Ele
lembra que até a American Marketing Association (AMA) demonstra incerteza:
“servicos sao produtos intangiveis, em ultima instancia”. A combinagcao de servigos
com produtos gera confusdo na identificacao desses diferentes itens. A distingdo dos
termos tangiveis e intangiveis é essencial para compreensao dos servigos.

A distingao entre bens e servicos nem sempre € perfeitamente clara, Hoffman
e Bateson (2003) observam que é dificil dar exemplo de um bem que seja “puro” e

de um servigo que também seja extremamente “puro”:

Na verdade, muitos servicos contém pelo menos alguns elementos de
bens tangiveis, como o cardapio de um restaurante, o extrato bancario ou
a politica escrita de uma companhia de seguros. A maioria dos bens por
sua vez, oferece pelo menos um servigo, como o de entrega. (Hoffman e
Bateson, 2008, p.4).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) definem servicos como atividades
econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu
desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros
ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade. Em troca de dinheiro,
tempo e esforco, os consumidores de servicos esperam receber o valor do acesso a
bens, mao de obra, habilidades profissionais, instalacdes, redes e sistemas, mas
eles ndo costumam deter a propriedade de qualquer um dos elementos fisicos
envolvidos.

O setor de servicos domina a economia mundial em expansdo como nunca se
viu e nada permanece estatico. A tecnologia evolui continuamente e de modo
drastico. Os setores bem estabelecidos e as suas empresas, muitas delas famosas e

antigas, declinam até desaparecer a medida que surgem novos modelos de

negocios. (Lovelock, 2014).
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Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) descrevem quatro categorias de servigos,

sendo elas:

a. Os setores e as companhias de servigos: esta categoria inclui os setores e
categorias classificadas como pertencentes ao setor de servigos e cuja
principal oferta € um servico. Exemplo do transporte de passageiros,
hospedagem e servigos de saude;

b. Servigos como produtos: representam uma ampla gama de ofertas intangiveis
que os clientes valorizam e pelas quais pagam no mercado. Os produtos
desse setor sdo vendidos por empresas de servicos e por empresas que nao
atuam no setor no sentido literal, como por exemplo: servicos de
contabilidade, servigos bancarios e assessoria juridica;

c. O servico ao cliente: esse é oferecido como suporte aos principais produtos
de uma empresa, que normalmente nao cobra por ele. Essa modalidade pode
ser executada no local, como no caso de um funcionario de uma loja que
ajuda o cliente a encontrar um item que deseja, no telefone ou em sessdes de
bate papo em tempo real. E essencial a construgdo de relacionamentos com
os clientes, mas nao deve ser confundido com os servigcos colocados a venda
pela companhia;

d. O servigo derivado: este constitui outra maneira de interpretar o significado do
termo servigo. Steve Vargo e Bob Lusch defendem que o valor derivado de
bens fisicos € na verdade o servico que o produto fornece e ndo o produto
propriamente dito. Podem-se utilizar alguns exemplos nesse tipo de servigo: o
medicamento fornece saude, a lamina de barbear fornece servigos de
barbearia e ainda computadores fornecem servicos de informagao e
manipulacdo de dados. Embora essa seja uma visdo mais abstrata, ela

fornece uma visao mais ampla e inclusiva do sentido do termo servico.

A dificuldade de definicdo dos servicos € compartilhada por diversos autores.
Existem varias tentativas, mas ndo ha um consenso e nem uma afirmagao
categodrica acerca do tema. Apesar disso, os autores descrevem caracteristicas

comuns como tipicas dos servigos, como pode ser visto no quadro 1:
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Quadro 1 — Definicdo de servigos

Autor

Ano

Definigcao

American Marketing Association

1960

“Servico; atividades, beneficios ou satisfacées que sao
colocados a venda ou proporcionados em conexao
com a venda de bens”.

Regan

1963

“Servicos  representam  satisfacbes  intangiveis
apresentadas diretamente (transporte, acomodagio)
ou satisfagbes intangiveis apresentadas indiretamente
quando da compra de mercadorias ou de outros
servicos (crédito, entrega)”.

Judd

1964

“Servigcos colocados no mercado: uma transagdo no
mercado, realizada por uma empresa ou por um
empreendedor onde o objeto da transagao é outro que
ndo a transferéncia de propriedade (ou titulo, se
algum) de mercadoria tangivel”

Benssom

1973

“Servigos sdo quaisquer atividades colocadas a venda
que proporcionem beneficios e satisfacoes valiosas”.

Blois

1974

“Um servigo € uma atividade colocada a venda que
gera beneficios e satisfagdes, sem levar e uma
mudanca fisica na forma de um bem”.

Stanton

1974

“Servigos (sa@o) atividades separadamente
identificaveis e intangiveis que provéem a satisfacao
de um desejo quando colocados no mercado a
consumidores e/ou usuarios industriais e que nao
estdo necessariamente associados a venda de um
produto ou de um outro servigo”.

Lehtinem

1983

“Um servico € uma atividade ou uma série de
atividades que tem lugar nas interagbes com uma
pessoa de contato ou com uma maquina fisica que
prové satisfagdo ao consumidor”

Andreasen et al.

1983

“Servicos sao quaisquer beneficios intangiveis, que
sdo pagos direta ou indiretamente e que
frequentemente incluem um componente fisico ou
técnico ou menor”.

Kotler e Bloom;
Kotler

1984
1988

“Um servigo é qualquer atividade ou beneficio que
parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente
intangivel e que n&o resulte e propriedade de coisa
alguma. Sua producdo pode ou nao estar ligada a um
produto fisico”.

Free

1987

“O atendimento das expectativas do cliente durante
uma venda e na atividade pods-venda, através da
realizacdo de uma série de fungdes que se equiparam
Ou que superam a concorréncia, de forma a prover
lucro incremental para o fornecedor”.

Fonte: Mota (2009)
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2.4.1 Qualidade em servigos

Oferecer qualidade aos usuarios € o principal desafio das empresas na
atualidade, independente de sua natureza. Para tanto, devera haver, segundo
Denton (1990), uma equipe dedicada e com perfil adequado para o atendimento. O
autor afirma que um quadro preparado e competente € imprescindivel para a
empresa prestar um servico com qualidade e para satisfazer seus clientes ou
cooperados no caso de uma cooperativa de crédito, sendo caracteristicas essenciais
nessa prestacao de servigos.

Entretanto, Lovelock e Wright (2001) comentam que a qualidade dos servigos
e a satisfagdo dos clientes ndo sdo a mesma coisa, ja que as percepgdes dos
clientes se baseiam em avaliagdes cognitivas de longo prazo e a satisfagdo é uma
reacdo emocional de curto prazo. Muitas vezes, o que os clientes recebem né&o é
exatamente o esperavam e isso traz um desconforto, também chamado de lacuna.
Em relacdo aos prestadores de servicos, estes devem reduzir tais falhas ao maximo,
para que consigam conquistar a confianga de seus clientes.

Segundo Rocha e Gomes (1993) varios conceitos de qualidade sao
encontrados na literatura, mas todos refletem um objetivo comum: a satisfagdo do
usuario, a conquista e garantia do mercado. Segundo Gronroos (2004) qualidade de
um servigo ou produto € algo perceptivo ao usuario. O autor ainda afirma que a
vantagem competitiva de uma empresa depende da qualidade do valor de seus bens
e servicos devendo levar em conta que a qualidade é percebida pelos clientes.
Nessa diregdo, para Shiozawa (1993) € a maximizagado do sucesso do usuario. “A
qualidade dos servicos é percebida muitas vezes nos detalhes e o conceito de
qualidade, entdo, deve levar em conta o processo humano, se for o caso, na
geracao do servico”. (EBERLE; MILAN, 2009, p. 30).

Gronroos (1995) defende ainda que qualidade € percebida quando a mesma
experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada.
Portanto, o processo de avaliagao da qualidade do servigo que o cliente faz é fungao
de suas expectativas (qualidade esperada) e de sua percepgao do servigco
(qualidade experimentada). Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) afirmam que, na
auséncia de medidas objetivas, uma abordagem apropriada para mensurar a

qualidade dos produtos e servigos oferecida pela empresa € medir a diferenga entre
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as expectativas e a percepcdo dos consumidores acerca do desempenho da
empresa.

Ja a satisfacédo dos clientes é a avaliacao feita pelos usuarios a respeito de
um produto ou servigo, que sera influenciada por atributos especificos do servigo e
pelas percepc¢des de qualidade. Fatores emocionais e necessidades pessoais terdo
influéncia para o sucesso ou fracasso do servigo, podendo levar a insatisfagdo se o
resultado nao for conforme o esperado ou nao tenha superado as expectativas dos

usuarios, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003).

Kotler (1998) define satisfagdo como o sentimento de prazer ou decepgéo que
€ resultado da comparacao do que foi recebido com as expectativas. Na opinido de
Denton (1990), a satisfagdo ocorre quando a empresa enfoca seus esforgos em
servicos com qualidade. Eberle e Milan (2009) complementam que satisfazer
usuarios é se preocupar com o atendimento ou ndo de suas expectativas.

Tratando-se de prestagao de servicos um ponto importante € a equipe de
contato, ou seja, o atendimento em si, pois sera ela que fara a diferenciagéo e assim
proporcionar maior satisfacdo aos usuarios, afirmam Hoffman e Bateson (2003). E o
modo como as coisas sao realizadas que tornardo o fator decisivo na escolha do

servigo ou ainda no qual o usuario sera conquistado.

2.4.2 Experiéncia em servigos

As operacbes de servicos assumiram elevada importancia no mundo
contemporaneo com o avango do interesse académico pelo assunto (CHASE; APTE,
2007). Heineke e Davis (2007) destacam a importancia do tema ao afirmarem a
interdependéncia entre bens e servigos, ou seja, de que a produgado e venda de
produtos estdo geralmente associadas a algum tipo de prestagdo de servigo
(transporte, entrega, montagem, assisténcia, reposicdo e telemarketing, por
exemplo).

Pine e Gilmore (1999) batizaram de Economia da Experiéncia a forma de
comercializacdo na qual o consumidor ndo adquire simplesmente um produto ou
servigco, mas sim paga “para passar algum tempo participando de uma série de
eventos memoraveis” (PINE; GILMORE, 1999, p.2). Demonstrando, assim, que n&o

se compra algo com o intuito de que este exerga simplesmente sua fungédo, mas sim,
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que possibilite satisfazer outros desejos a ele relacionados, indo ao encontro das
ideias de Jensen (2002) e Marcuse (1968).

A simultaneidade, em particular, significa que a prestagdo do servico € o
consumo acontecem ao mesmo tempo o que a torna uma experiéncia unica para
cada cliente, bem como condiciona a percepcdo da qualidade e a decisdo de
compra atual e futura. Pine Il e Gilmore (2002) apontam a experiéncia positiva dos
clientes como um fator de diferenciagdo no posicionamento competitivo das
organizagcbes e, por este motivo, a experiéncia de servigos, seja virtual ou
presencial, precisa ser estudada com maior énfase, com o intuito de entender sua
natureza e para que se possam criar bases teoricas para instrumentos de medicao e
melhoria.

No mesmo contexto, Bateson e Hoffman (2001) acrescentam que nao ha
servicos ou produtos “puros” e que € possivel evidenciar a coexisténcia de ambos
nas relagées de negdcio em organizagdes industriais, comerciais ou de servigos.
Estudos deste tipo tornam-se mais complexos pelas caracteristicas tipicas dos
servigos: intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e simultaneidade, ja
estabelecidas na literatura (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004; FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005; SLACK et al., 2006; CHASE; APTE, 2007; LADHARI, 2009;
ZEHRER, 2009), pois possuem carater subjetivo e de dificil mensuragéo.

As raizes da experiéncia de servicos provém de diferentes disciplinas
incluindo a economia, a psicologia, os estudos de gestdo e trabalhos no campo do
marketing. Sendo assim, o conhecimento existente nessa tematica encontra-se
fragmentado e ainda falta uma forma amplamente aceita para integrar essas
diferentes perspectivas (KLAUS; MAKLAN, 2012). Ainda assim, Helkula (2001) ao
revisar a literatura existente, identificou trés caracteristicas fundamentais do conceito
de experiéncia de servigo: experiéncia do servico fenomenoldgica, experiéncia do
servico baseado no processo e experiéncia do servico baseado no resultado.

E possivel encontrar na literatura internacional algumas iniciativas de se
mensurar a experiéncia de consumo em servigos. O modelo serviceescope, proposto
por Bitner (1992), mesmo nao tendo sido concebido na perspectiva experiencial, foi
um dos primeiros trabalhos que, ao definir o conceito de experiéncia, buscou criar
modelos. Para Bitner (1992), as respostas ou rea¢gdes podem ser divididas em trés
grupos: respostas cognitivas, respostas emocionais e respostas fisicas. O estudo de

Pullman e Gross (2003) foca a criagdo de experiéncias considerando contextos.
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Para esses autores, experiéncias podem ser definidas em um contexto fisico, um
contexto relacional e em um determinado periodo de tempo. Ja Goulding (2000) ao
pesquisar experiéncias de visitantes de museus concluiu que a qualidade da
experiéncia é derivada de quatro grandes grupos de fatores: sociocultural, cognitivo,
orientagao psicologica e fisico/ambiental.

Nesse contexto, pode-se destacar o trabalho de Voss, Roth e Chase (2008) o
que busca investigar como as empresas criam estratégias de servigos baseados na
experiéncia. Ao criar o termo “experience capability” (capacidade da experiéncia), os
autores trazem tanto para a literatura de servicos como para as empresas a proposta
da operagao dos servigos combinarem elementos como o stageware (representado
pelo layout das instalacdes, processos e tecnologia), o orgware (envolve a gestdo do
sistema de infraestrutura e politicas internas), o customerware (representado pelos
pontos de contato do cliente com o sistema de servigos) e, por fim, o linkware
(funciona como a integracao de todos os sistemas e processos).

No Brasil também é possivel encontrar alguns trabalhos que definiram a
questdo experiencial dos servicos. Podem ser citados os trabalhos de Andrade
(2004), Carvalho e Vergara (2002), Carvalho e Motta (2000), Carvalho, Lima e Motta
(2003), Ferreira et al. (2006), Mendonga, Barbosa e Durdo (2007), Moura e Lucian
(2008), Teixeira e Barbosa (2008) e Aguiar e Farias (2012). Todos autores
relacionados aos cenarios de servigos. Quando nos referimos a uma experiéncia
extraordinaria de servigos, Barbosa (2006) estabelece que esta seja funcdo dos
elementos da oferta de servigcos (experiéncias sensoriais, afetivas, fisicas e
relacionais) somados ao processo de consumo ou a experiéncia do consumo em Ssi.
E importante lembrar que o processo de consumo sofre influéncia das dimensdes
das experiéncias extraordinarias que sao: motivagdo, expectativa, interacao,
envolvimento, satisfacdo e encantamento.

Ja Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), objetivando a mensuragdo da
qualidade dos servicos e embasados nos estudos até entdo realizados,
desenvolveram uma escala denominada Service Quality Gap Analysis (Servqual), a
qual leva em consideracao as expectativas dos clientes em relagdo a um
determinado servigo frente a percepcao de qualidade do servigo recebido. A escala
Servqual contém 22 pares de itens que podem ser agrupados em cinco dimensodes
da qualidade — aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. O

primeiro item de cada par identifica o nivel de desempenho esperado e o segundo
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identifica o nivel de servico percebido. A operacionalizacdo da escala se da pelo
calculo da diferenga entre as percepcdes de desempenho e as expectativas de
servico. Para cada par de itens obtém-se um indice, que é definido como a diferenca
entre o servigo percebido e o servico desejado, denominada por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1994) como Medida da Superioridade do Servigo (MSS). Esse
indice pode ser positivo ou negativo e pode-se afirmar que quanto maior for o indice,
maior sera a superioridade do servico.

Sob a luz da literatura académica dois aspectos tornam-se inegaveis. O
primeiro diz respeito ao crescimento continuo da utilizagdo da metodologia proposta
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), quer seja no campo académico quer seja
no ambiente empresarial (PHILIP e HAZLETT, 1996; ESPINOZA, 1999). Urdan
(1993) destaca a longevidade do modelo alegando que o estudo realizado por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988) foi o mais sistematico e abrangente ja
concebido com o intuito de identificar as dimensdes da qualidade de servicos.
Salienta também que outros modelos e escalas propostos parecem ter sido
esquecidos pela literatura académica, e que isso, no minimo, indica uma
superioridade da Servqual (URDAN, 1993). O segundo aspecto reside na sugestéao
existente em diversos trabalhos (CRONIN e TAYLOR, 1992; TEAS, 1994; FINN e
LAMB, 1991) de novas pesquisas a fim de elucidar as duvidas relacionadas a
natureza dos atributos que compdem a escala Servqual. Embora os criadores do
instrumento afirmem que a escala Servqual é valida numa ampla variedade de
empresas de servico, quando aplicada a um unico formato empresarial ndo podera
prescindir de adaptagdes em suas variaveis para ajustar-se a realidade do servigo
estudado, ou seja, serdo necessarias pequenas modificagdes nas 22 afirmativas,
ajustando sua redacdao ao contexto especifico (PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY, 1988).

Objetivando reunir os principais pontos relacionados a mensuragao da
experiéncia de consumo, Maklan e Klaus (2011) criadores do construto EXQ
(Customer Experience Quality), apontam os seguintes aspectos a se considerar:

a. A experiéncia dos servicos deve ser acessada por uma percepgao
geral do consumidor, ndo por meio de intervalos entre desempenho e

expectativas;
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b. O construto é baseado em um valor geral em uso e ndo apenas uma
sumarizagdo do desempenho durante episddios de servigos
individuais;

c. A medida de experiéncia tem um escopo mais amplo do que o proposto
pelo SERVQUAL, pois inclui emogdes e efeito de pares;

d. A experiéncia comega antes do encontro de servigo e continua apos
esse encontro;

e. A experiéncia deve ser mensurada levando em conta todos os
encontros de servigos ao longo do canal;

f. Uma medida ideal deveria ligar mais diretamente o comportamento do
consumidor e o desempenho do negdcio do que o SERVQUAL ou
satisfacao do consumidor.

Foi baseado nesses pontos que Maklan e Klaus (2011) e Klaus e Maklan
(2012, 2013) desenvolveram uma escala que foi denominada de EXQ — Customer
Experience Quality, incorporando atributos considerados essenciais na experiéncia
de consumo que nao foram devidamente investigados em estudos envolvendo

qualidade de servicos e satisfagdo, de acordo com a Figura 1.

Figura 1 — Escala EXQ
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Comparacio entre ofertas
Necessidade de comparagio
Tratamento diferenciado

Experiéncia
com o Produto
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resultado

EXPERIENCIA
DFE SERVICO

Flexibilidade
Pro-atividade
Percepgio de risco
Habilidades Interpessoais
Recuperagio dos servigos

Momento da
verdade

Expertise
Facilidade do processo
Relacionamento
Conveniéncia
Familiaridade

Paz de espirito

Fonte: Adaptado de Klaus e Maklan (2012)
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Ao propor a escala, os autores focaram no impacto das experiéncias de
servicos em importantes consequentes: lealdade, satisfagdo e boca a boca. Para
mensurar o construto experiéncia de consumo chegaram a uma escala composta
por quatro dimensdes com 19 itens correspondentes: experiéncia com o produto,

foco no resultado, momento da verdade e paz de espirito. Conforme o quadro 2:

Quadro 2 — Dimensdes da EXQ
DIMENSAO DESCRI(;AO

Experiéncia com o | Esta dimenséao leva em consideragao a percepgao do consumidor em
produto ter acesso a outras ofertas e a habilidade de compara-las.

Esta dimensao esta associada com a reducéo dos custos de transacao,

Foco no resultado . o
tais como buscar e qualificar novos fornecedores.

Esta dimenséo é caracterizada por aquilo que é conhecido na literatura
como “momentos da verdade”, enfatizando a importancia da
recuperagao dos servigos e flexibilidade quando o cliente se depara
com alguma complicagao.

Momentos da verdade

Esta dimensao inclui questbes fortemente associadas com aspectos
Paz de espirito emocionais dos servicos e € baseada nas competéncias percebidas do
provedor do servigo.

Fonte: Adaptado de Klaus e Maklan (2012)

2.4.2.1 Desempenho em Servigos

Objetivando focar nos impactos das experiéncias de servigos em importantes
consequentes como lealdade, satisfacdo e boca a boca, os autores propuseram um
novo modelo tedrico que considerou o construto experiéncia de servico como

antecedente desses trés importantes construtos, conforme a figura 2:
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Figura 2 — Modelo tedrico proposto

Experiéncia
com o Produto

Foco no
resultado

EXPERIENCIA
DE SERVICO

SATISFACAO

Momento da
verdade

Boca-A-Boca

Paz de espirito

Fonte - Adaptado de Maklan e Klaus (2011) e Klaus e Maklan (2012, 2013)

De acordo com o proposto por Klaus e Maklan (2012, 2013), o EXQ é um
melhor preditor da lealdade e do boca a boca do que da satisfagdo, o que vem a
reforgar a relevancia de tal construto, conforme as definicbes a seguir:

Lealdade: Prado e Santos (2003) colocam que o estudo das compras
repetidas, da lealdade e de seus antecedentes esta presente no meio académico ha

aproximadamente trés décadas. Oliver (1997, p. 392) define lealdade como:

A existéncia de um comprometimento profundo em comprar
ou utilizar novamente um produto ou  servigo
consistentemente, no futuro, e, assim, causar compras
repetidas da mesma marca ou da mesma empresa, apesar de
influéncias situacionais e esforgos de marketing ter o
potencial de causar comportamento de mudanca.

Ja Singh e Sirdeshmukh (2000), abordando a lealdade no contexto de
servigos, afirmam que a lealdade € indicada pela intencdo de cumprir um conjunto
diverso de comportamentos que apontam motivacdo para sustentar um

relacionamento com o provedor de servicos.
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Em termos comportamentais, a lealdade a marca € simplesmente a recompra
consistente de um consumidor e é denominada lealdade comportamental as marcas.
Uma recompra completamente consistente da mesma marca demonstraria perfeita
lealdade comportamental a essa marca, mas na pratica, mesmo consumidores leais
podem desviar de sua marca regular comprando ocasionalmente uma marca
alternativa. Para incluir a consisténcia imperfeita mensura-se a lealdade
comportamental de varios modos: propor¢gao de compra, sequéncia de compra e
probabilidade de compra (SHETH, MITAL e NEWMAN, 2001).

A critica inerente na lealdade comportamental € que ela simplesmente mostra
que os clientes voltam a comprar a mesma marca € nao que eles efetivamente
gostam mais dela do que de outras marcas. Esse tipo de lealdade pode ndo ser
estavel se determinada marca concorrente oferecer um pre¢co melhor, entdo o
consumidor prontamente comprara a outra marca. Por esse motivo, argumenta-se
que na mensuragao da lealdade se deve avaliar a atitude do cliente em relacédo a
marca. Apenas se a atitude do consumidor for mais favoravel para determinada
marca do que para os concorrentes € que ele deve ser considerado leal a essa
marca. Esse modo de considerar lealdade a marcas, ou seja, um aprego especial
por ela pode ser chamado de lealdade atitudinal as marcas (SHETH, MITAL e
NEWMAN, 2001).

Satisfacao: Oliver (1999) afirma que satisfagdo € um caminho indispensavel
para o desenvolvimento da lealdade, mas que somente satisfacao nao garante que o
consumidor sera leal a empresa ou a marca. Reichheld (1996), corroborando o
autor, indica que apenas a satisfacdo nao é suficiente para a obtencao de resultados
de longo prazo. A mensuracado da satisfacdo nao fornece informacdes suficientes
sobre a entrega de valor para os clientes. A satisfagcdo pode ser utilizada para
entender melhor as decisdes de compra dos clientes, mas nido deve ser utilizada
como um objetivo em si, como forma de remunerar empregados, independente da
lealdade do cliente, esta, sim, intrinsecamente ligada com a entrega de valor
superior ao cliente (REICHHELD, MARKEY, Jr. e HOPTON, 2000).

Prado e Santos (2005) comprovam com base em estudo do relacionamento
de clientes pessoa fisica com bancos de varejo, que a satisfagdo com o
relacionamento proposto pelos autores como um dos construtos componentes da

Qualidade no Relacionamento (Satisfagdo com o Relacionamento, Confianga e
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Comprometimento) tem uma relagdo positiva com a lealdade ao seu fornecedor de
servigos

Boca a boca: Constitui um relevante comportamento quando analisamos a

experiéncia em servigos. Conforme argumenta Gremler (1994), o boca a boca é a
maior fonte de informagdes que os clientes utilizam em suas decisbes de compra,
como ocorre, por exemplo, nos setores de cosméticos, higiene pessoal e perfumaria,
em produtos que envolvam risco de grandes perdas (como veiculos, cursos
superiores...), e ainda servigos como cabeleireiro, advogados, dentistas, contadores,
etc. (BOWN; REIGEN, 1987; HARRISON-WALKER, 2001).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente capitulo tem o objetivo de apresentar a metodologia do estudo,
sua classificagcdo e delineamento, além dos procedimentos metodoldgicos que
abordam os aspectos conceituais da coleta e analise dos dados, a descrigao
pormenorizada das etapas da pesquisa e as definicdes operacionais e constitutivas

das principais variaveis da pesquisa.

3.1 ESPECIFICAGOES DO PROBLEMA

Conforme definicdo de Lakatos e Marconi (2001, p. 18) a pesquisa € um
“procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir
novos fatos ou dados, relacbes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”.
Segundo as autoras, toda pesquisa é constituida por um problema de pesquisa
claro, conciso e objetivo.

Um problema de pesquisa € um objeto de discussao cientifica (GIL, 1999).
Assim, com base nos conceitos a respeito de servicos, experiéncia em servigos e
satisfacao apresentados na fundamentacao tedrica, pode-se especificar o problema
de pesquisa levantado na introducdo deste trabalho da seguinte forma: Qual a
influéncia da percepcdo dos cooperados com a experiéncia em Servicos no

desempenho de uma Cooperativa de Crédito?

3.2 QUESTOES NORTEADORAS

Baseado no problema de pesquisa, no objetivo geral e nos objetivos
especificos apresentados na parte introdutdoria da presente pesquisa e com o
objetivo de orientar os trabalhos de coleta de dados, apresenta-se a seguir trés

questdes norteadoras:

a. Qual a percepcao dos cooperados com a experiéncia em servicos com
a cooperativa?

b. Qual a percepcao dos cooperados em relagao a Lealdade, Satisfagao e
Boca a Boca ao analisar idade, cidade, renda, género e escolaridade?
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c. Qual o impacto gerado pela percepgdo dos cooperados com a

experiéncia em servigcos no desempenho da cooperativa?

3.3 CLASSIFICAGAO E DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa configura-se como um estudo de caso de carater
quantitativo de corte transversal por meio da aplicagao de Survey e da determinagéo
de relagdes entre variaveis.

Por concentrar-se na investigagdo de uma unica organizagao, esta pesquisa
caracteriza-se como um estudo de caso. O ponto forte nesta tipologia é o de permitir
o estudo de um fenébmeno em profundidade dentro de seu contexto, permitindo uma
analise processual a medida que eles ocorrem dentro das organizagdes. Para
Vergara (2007), o estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades, tendo
carater de profundidade e detalhamento, podendo ou nao ser realizado em campo.

Na mesma direcao é o entendimento de Trivifios (1987, p.113) que afirma ser
o estudo de caso “uma categoria de pesquisa cujo objeto € uma unidade que se
analisa profundamente”. A opc¢ao pelo estudo de caso permitiu uma analise ampla e
detalhada sobre a percepcdo do cooperado com a experiéncia em servicos com a
cooperativa Uniprime Pioneira do Parana, tendo como vantagem possibilitar uma
contribuicdo para esta area da Administragcao da cooperativa.

O método Survey para Mello (2013) “¢ um método de coleta de informacdes
diretamente de pessoas a respeito de suas ideias, sentimentos, saude, planos,
crencas e de fundo social, educacional e financeiro”. A coleta das informacdes é
feita através de questionarios aplicados no publico escolhido para realizagdo da
pesquisa. Freitas et al. (2000) dizem que o método utiliza um instrumento
predefinido, o questionario, afim de obter descricbes quantitativas de uma
populagdo. Para Mello (2013), o questionario deve ser administrado pelo
pesquisador que pode envia-lo aos entrevistados, de forma impressa ou por meio
eletrénico, sendo possivel oferecer assisténcia ou nao para o preenchimento ou
fazer a pesquisa presencialmente, de forma eletrénica ou ainda via telefone.

A pesquisa quantitativa significa transformar opinides e informagdes em
numeros para possibilitar a classificacdo e analise. Exige o0 uso de recursos e de
técnicas estatisticas. Para Richardson (1989) esta modalidade de pesquisa

caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo desde a coleta das informacgdes até a
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analise final por meio de técnicas estatisticas, independente de sua complexidade.
Oliveira (1997) aponta que o método quantitativo € empregado no desenvolvimento
de pesquisas descritivas de ambito social, econdmico, de comunicagao,
mercadoldgicas e de administragao e representa uma forma de garantir a precisao
dos resultados, evitando distorgdes.

Para a coleta de dados foram utilizados dados primarios e secundarios. A
pesquisa em fontes primarias baseia-se em documentos originais, que nao foram
utilizados em nenhum estudo ou pesquisa, ou seja, foram coletados pela primeira
vez pelo pesquisador para a solugado do problema, podendo ser coletados mediante
entrevistas, questionarios e observagcdo. (ANDRADE, 1993)

Gil (2002) conceitua questionario como um conjunto de questdes que sao
respondidas por escrito pelo pesquisado. Segundo o autor, o questionario deve
seguir uma progressao logica, seguindo os seguintes critérios: 1) o questionario
deve ser conduzido a responder pelo interesse despertado, sendo as perguntas
atraentes e nao controvertidas; 2) deve também ser respondido das perguntas mais
faceis para as mais complexas; 3) ndo deve conter questdes pessoais ou delicadas
em seu inicio, devendo esse tipo de questionamento vir ao final do questionario; 4)
deve ser levado gradativamente de um quadro de referéncias a outro, visando
facilitar o entendimento das respostas.

Os dados secundarios sdao aqueles que encontram-se a disposicao do
pesquisador em boletins, livros, revistas, entre outros. Para Marconi e Lakatos
(2008, p.23) as fontes secundarias possibilitam a resolu¢do de problemas ja
conhecidos e explorar outras areas onde os problemas ainda nao se cristalizaram
suficientemente.

Nesta pesquisa, o método utilizado para obtencido de dados primarios foi a
aplicagao de questionario da mensuracao da experiéncia de consumo, Maklan e

Klaus (2011) criadores do construto EXQ (Customer Experience Quality).

3.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS APLICADOS NA PESQUISA

O presente item tem como objetivo demonstrar os procedimentos
metodoldgicos e as etapas operacionais da pesquisa. O estudo apresenta-se
didaticamente estruturado em um problema central, separado em trés etapas e

alinhado as questdes norteadoras, conforme apresentado no Quadro 3:



Quadro 3 - Procedimentos metodolégicos
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Objet!\{o Coleta Analise Populacao Amostra ReslErD
Especifico Esperado
a. Identificar a
percepcao dos
cooperados com a | Questionario ~ ~
experiéncia em | aplicagao da | Descritiva Todos os | Néo ilisti Percepgéo do
servicos em uma | escala EXQ cooperados. | probabilistica | cooperado
cooperativa de
crédito;
Diferenca de
b. Analisar a me’d \a © Percepgao dos
experiéncia em Dados andlise  via cooperados com a
pe coletados da | PLS (partial| Todos os |Nao peradc
Servigos dos NS .. .. | experiéncia em
cooperados sob o apllca_gao c_io least cooperados. | probabilistica servicos, sob o
- questionario |squares- ’ )
corte de renda; path corte de renda;
modeling)
Diferenca de
C. Analisar a me’d \a © Percepgao dos
experiéncia em Dados andlise  via cooperados com a
sefvi os dos coletados da | PLS (partial| Todos os |Nao ex griéncia em
coopzra dos sob o aplicacgado do | least cooperados. | probabilistica sefvigos sob o
corte de ldade; questionario Eg;ﬁres— corte de idade;
modeling)
Diferenca de
d. Analisar a média e Percepgao dos
experiéncia em | Dados analise via cooperados com a
servigos dos | coletados da | PLS (partial| Todos os | N&o experiéncia em
cooperados sob o | aplicagao do | least cooperados. | probabilistica | servicos, sob o
corte de | questionario | squares- corte de
escolaridade; path escolaridade;
modeling)
Diferenca de
e. Analisar a me’d_la © Percepgéao dos
experiéncia em Dados andlise  via cooperados com a
sefvi os dos coletados da | PLS (partial| Todos os |Nao ex griéncia em
00 zrados sob 0 aplicagao do | least cooperados. | probabilistica sefvi os  sob o
P A ) questionario |squares- §os, .
corte de género; e path corte de género;
modeling)
Diferenca de
f. Analisar a me’d_|a © Percepcéao dos
experiéncia em Dados andlise  via cooperados com a
sefvi os dos coletados da | PLS (partial| Todos os |Nao ox zriéncia em
coopzra dos sob o aplicagao do | least cooperados. | probabilistica set?vigos sob o
corte de cidade; questionario :gff res- corte de cidade;
modeling)

Fonte — elaborado pela autora
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3.5 DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

Para se analisar as variaveis estudadas sao necessarias que as mesmas
sejam definidas de forma correta. Ha duas definicbes para as variaveis: a definicao
constitutiva e a definicdo operacional. Segundo GIL (1999) operacionalizar uma
variavel é traduzi-la em um conceito mensuravel.

As variaveis propostas para o estudo sao:

3.5.1 Percepcao sobre experiéncia em servigos

Definicao Constitutiva: Pine e Gilmore (1999) argumentam que Experiéncia
€ a forma de comercializagdo na qual o consumidor ndo adquire simplesmente um
produto ou servigo, mas sim paga “para passar algum tempo participando de uma
série de eventos memoraveis” (PINE; GILMORE, 1999). Demonstrando assim, que
nao se compra algo com o intuito de que este exerca simplesmente sua fungao, mas
que possibilite satisfazer outros desejos a ele relacionados, indo ao encontro das
idéias de Jensen (2002) e Marcuse (1968).

Definicdo operacional: Para avaliar a percepgao do cooperado com relagao
a experiéncia em servicos foi utilizada a escala EXQ (denominada de EXQ -
Customer Experience Quality) a qual incorpora atributos considerados chave na
experiéncia de consumo envolvendo qualidade de servicos e satisfagdo. Klaus e
Maklan (2012) desenvolveram a EXQ em quatro fases: geracdo da escala,
purificacao inicial, refinamento e validacao.

A Escala EXQ €& composta por 19 questdes referentes ao construto
experiéncia de consumo em suas quatro dimensdes (experiéncia com o produto,
foco no resultado, momento da verdade e paz de espirito) proposta nos estudos de
Klaus e Maklan (2013). O detalhamento dessas questdes esta disponivel na tabela
1:
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Tabela 1 — Detalhamento do questionario

DIMENSAO ITEM

PEA1 Eu confio na experiéncia da Uniprime

PEA2 |Todo o processo com a Uniprime é facil

PEA3 A Uniprime vai cuidar de mim por um longo tempo

Paz de PEA4 Eu fico com a Uniprime por causa das minhas relagbes passadas com a
espirito empresa

PEA5 !Eu ja Ii_dei com a Uniprime outras vezes, entao alcangar o que eu preciso
fica mais facil

PEA6 Eu ?scolho a Uniprime porque os funcionarios me oferecem as melhores
opcdes

MOM1 A Uniprime foi flexivel ao lidar comigo e se importou com as minhas
necessidades

MOM2 | A UNIPRIME me mantém atualizado

Momentos | MOM3 | A UNIPRIME é uma empresa segura e respeitavel

da Verdade MOM4 | Os funcionarios da Uniprime possuem habilidades para lidar com pessoas
MOMS | A Uniprime sabe trabalhar bem quando alguma coisa da errado
OUT1 |Ficar com o a Uniprime é mais cOmodo para mim
Foco no OUT2 | A Uniprime me da o que eu preciso rapidamente

resultado OUT3 | Eu prefiro o a Uniprime a outro laboratério

OUT4 | Os funcionarios da Uniprime sdo capazes de entender a minha situagao

PRO1 | Eu posso escolher diferentes op¢des no a Uniprime

Experiéncia| PRO2 |Eu preciso ofertas de outros laboratérios para escolher a Uniprime
como

produto PRO3

Eu preciso comparar os servigos de outros laboratérios para escolher a
Uniprime

PRO4 | Eu tenho um tratamento diferenciado na Uniprime

Fonte — PINTO, M. R.;,;LEITE, Ramon Silva — adaptado pela autora

Além da escala EXQ foram utilizadas a Escala de Lealdade composta por
cinco questdes atinentes ao construto lealdade com base nos trabalhos de Zeithaml,
Berry e Parasuraman (1996) e Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005); a Escala
de Satisfacdo do consumidor composta por cinco questdes envolvendo o construto
adaptada das pesquisas de Hubbert, Sehorn e Brown (1995) e Oliver (1997); a
Escala de Comportamento boca a boca composta por sete questdes envolvendo a
mensuragao do nivel de boca-a-boca baseada no trabalho de Brown et al. (2005); e
por fim algumas perguntas que foram utilizadas para tragar o perfil do entrevistado,
como: sexo, idade, estado civil, tempo de cliente, renda mensal e as questdes

referentes ao Critério de Classificagdo Econémica Brasil.
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Em todas as escalas, os respondentes foram convidados a explicitar seu grau
de concordéancia/discordancia com as afirmagdes usando uma escala do tipo Likert

de 7 pontos.

3.5.2 Desempenho em servigos

Definicao constitutiva: O desempenho em servicos vai além do resultado
financeiro. Como servicos sao essencialmente relacionais, o desempenho é o
resultado da percepcdo dos consumidores com relacdo a qualidade do que
receberam, tendo em vista que criar experiéncias superiores pode ser encarada
como uma questao chave para as organizagdes de servigos no esfor¢co de se obter a
lealdade dos clientes (VERHOEF et al., 2009). Outros autores ainda advogam a
favor da ideia de que experiéncia de servicos deveria ser a determinante da
avaliacdo da qualidade dos servigos (SCHEMBRI, 2006; BERRY, WALL e
CARBONE, 2006). Essa percepgao pode ser traduzida, na maioria dos casos, com

lealdade e satisfacao.

Definicdo operacional: A percepgdo dos cooperados foi avaliada por meio
de trés dimensoes: lealdade, satisfacdo e boca a boca, as quais serdo medidas por
uma escala composta por quatro dimensdes correspondentes: experiéncia com 0
produto, foco no resultado, momento da verdade e paz de espirito, com 19 itens
previstos no “output” da escala EXQ desenvolvida por Maklan e Klaus (2011) e Klaus
e Maklan (2012, 2013).
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

O presente capitulo demonstrara os resultados da pesquisa apresentando os
seguintes itens: Descricdo do objeto da Pesquisa — Uniprime e Resultante por

caracteristica.

4.1 DESCRICAO DO OBJETO DA PESQUISA - UNIPRIME

O sistema Uniprime tem sua historia iniciada com a criacdo da primeira
cooperativa que hoje ainda faz parte deste sistema, a Unicred Dourados, no ano de
1992. A cooperativa em estudo foi fundada em 03 de janeiro de 1996, quando 20
(vinte) médicos que almejavam atendimento financeiro diferenciado para a area
meédica criam a cooperativa, que no més de setembro do mesmo ano teve sua
abertura homologada pelo Banco Central do Brasil. Nos anos seguintes outras
cooperativas singulares foram criadas e em setembro de 1998 foi fundada a Central.
De 1992 até 2011, as cooperativas dos estados do Parana e Mato Grosso do Sul
eram filiadas ao sistema Unicred, que € um sistema de trés niveis e que abrange
cooperativas singulares, centrais e confederacdo. Em novembro de 2011, a Central
Parana e Mato Grosso do Sul desfilhou-se do sistema Unicred e criou um novo
sistema, o Uniprime, formado por dois niveis, sendo eles: Central (cooperativa de 2°
grau) e nove cooperativas singulares (cooperativas de 1° grau) (Uniprime Central,
2016).

Conforme publicado pela Uniprime Central, a mudanga de marca aconteceu
‘com intuito de preservar a vocagao de priorizar os reais interesses de seus
cooperados”, desligando-se do sistema Unicred, assim dando origem a um novo
sistema, no qual as cooperativas passariam a denominar-se UNIPRIME (Uniprime
Central, 2016).

A até entdo chamada Unicred Pioneira do Parana, cooperativa objeto deste
estudo, passa a se chamar UNIPRIME Pioneira do Parana. Hoje com mais de 5.600
cooperados, a Uniprime tem permissao estatutaria e legal, normatizado pelo Banco
Central, para atender toda a area da saude e gradativamente vem abrindo seu
quadro social, do qual fazem parte profissionais e estudantes da area de saude,
ascendentes, descendestes e conjuges de cooperados, bem como as empresas

deste ramo da saude e empresas de qualquer natureza controladas pelos
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cooperados. A UNIPRIME Pioneira do Parana n&o é banco, pela sua natureza
juridica, mas € uma Instituicdo financeira, autorizada e fiscalizada pelo Banco
Central do Brasil.

No inicio, a cooperativa mantinha convénio com o Banco do Brasil para
realizar a compensacédo de cheques e fazer outras operagdes bancarias. Hoje
mantém a parceria com o Banco do Brasil apenas para realizagdo de liquidagao de
convénios, mas desde 2011 possui numero proprio de compensagao de seus
cheques e transagdes interbancarias, como TED e DOC através do numero de
compensacao 099 que pertence a Uniprime Central.

A Uniprime presta servicos e solugdes financeiras aos seus associados,
colabora na area econbémica e financeira para o desenvolvimento profissional de
seus cooperados e da sociedade.

A Cooperativa tem sua sede em Toledo-PR e atua com nove postos de
atendimentos nos municipios de Toledo, Ubirata, Goioeré, Medianeira, Marechal
Candido Rondon, Assis Chateaubriand, Palotina, Guaira e Santa Helena. Abrange
no total de 46 municipios que geograficamente se aproximam dos pontos de

atendimento.

4.2 ANALISE DOS DADOS - GERAL

Na analise dos dados de forma completa, considerando o total da amostra
com todas as caracteristicas, percebemos o retorno na aplicacdo do modelo EXQ

conforme a figura 3 disposta abaixo:
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Figura 3 — Confiabilidade dos construtos

Alfa: 0,600

Product

Experience —
Experiéncia com Alfa: 0,952
¢ BroAle Escala de
Lealdade

Alfa: 0,918

Outcome Fo
Foco no
resultado

Alfa: 0,890

Satisfacao do
consumidor

Alfa: 0,926

Moments of

Momento da

verdade
Alfa: 0,94

Peace of Mind —
Paz de espirito

Alfa: 0,961
e

Alfa: 0,934

Comportamento
boca a boca

Fonte — Dados da pesquisa (2015)

Considerando que o Alfa de Cronbach, medida para se avaliar a
confiabilidade de um fator, vai de 0 a 1. Acima de 0,6 é aceitavel e acima de 0,8 é
considerado forte. Aplicando esse conceito a analise da figura acima pode-se
perceber que nesta amostra o retorno por parte do quadro social em relacdo a
lealdade, satisfacdo e boca a boca, em seis dos sete itens, é considerado forte,
enquanto em um dos itens (experiéncia com produto), o alfa retornou aceitavel.

Demonstra-se na figura 4 abaixo a modelagem da aplicagdo da equagao

estrutural, quando da utilizagcado dos dados para analise da escala EXQ.
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Figura 4 — Modelagem da aplicagdo da equagéo estrutural
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004 Moments of Trutn 1084 @
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Fonte — Dados da pesquisa (2015)

Estdo destacadas a seguir, de acordo com a analise do modelo apresentado
na Figura 4, as questdes que obtiveram retornos relevantes e devem ser levadas em
consideragao em cada fator.

No fator 1, as questdes que devem ser destacadas e sao consideradas fonte
direta na experiéncia com servigo sao:

PE1 - Eu tenho variedade de escolha dentro do que a Uniprime me oferece (média=
6,06);

PM4 - Eu permane¢o com a Uniprime por conta das minhas experiéncias passadas

com essa instituicdo financeira (média= 6,18);
PM1 - Eu confio na experiéncia Uniprime (média= 6,49).
No fator 2, as questdes abaixo sao relevantes e fundamentais para

compreender a experiéncia com produto:

PE2 - Eu preciso de mais op¢des do que a Uniprime me oferece (média= 4,48,
sendo que a escala possui 7 itens);

PE3 - Eu preciso comparar diferentes opcdes de instituicdes de servigos financeiros
(média= 4,37);
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Importante destacar que entre todas as questdes essas foram as que tiveram
as meédias mais baixas, o que pode caracterizar na analise desta amostra, uma
necessidade do cliente da cooperativa, por produtos e servigos diferentes ou ainda,
um melhor conhecimento dos produtos disponiveis na cooperativa.

No fator 3, as questdes que melhor representam a satisfacédo do consumidor,
sdo as listadas abaixo:

SC2 - Eu me sinto bem quando venho a Uniprime, pois encontro aquilo que procuro
(média= 6,48);

SC1 - Minha impressao sobre a Uniprime € muito positiva (média= 6,63).

No fator 4, referente a lealdade do cooperado e seu comportamento boca a
boca, pode-se evidenciar as questdes abaixo como as mais relevantes:

A lealdade do consumidor e seu comportamento boca a boca podem ser
compreendidos por esses itens:

EL5 - Vocé utilizara mais a Uniprime nos proximos anos (média= 6,56);

CB4 - Vocé recomendou a Uniprime para membros da sua familia? (média= 6,38)

Na analise dos dados acima, considerando que, de acordo com o modelo, os
fatores 1 e 2 geram os fatores 3 e 4, pode-se compreender que em relagdo a
experiéncia com o servico da Uniprime, o que os cooperados consideram como mais
relevante sdo suas experiéncias passadas, a variedade dos servicos e a confianca
que adquiriu pela cooperativa. Ja em relagdo a experiéncia com o produto,
evidenciou-se uma necessidade de comparar os produtos da cooperativa com os de
outras instituicoes e ainda a necessidade de mais produtos além dos que a
cooperativa tem a oferecer. Ainda, analisando-se os fatores 3 e 4 que resultam dos
fatores 1 e 2, evidenciou-se que apesar da necessidade de mais produtos
apresentada no fator 2, o cooperado sente-se bem quando vai a cooperativa e tem
uma impressao positiva desta e ainda, considera que utilizara a cooperativa nos
proximos anos e recomenda a cooperativa a seus familiares, demonstrando fatores
de satisfacao e lealdade.

Diante da necessidade de uma analise mais detalhada dos dados resultantes
da experiéncia em servigos dos cooperados com a cooperativa, para a tomada de
decisdes, a seguir apresentam-se a andlise dos dados por caracteristicas
subdivididas em Renda, ldade, Género, Escolaridade e Cidade. Os detalhes de cada

uma destas categorias sdo apresentados a seguir.
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4.3 RESULTANTE POR CARACTERISTICA

Na analise dos dados de forma estratificada através da renda, idade, género,
escolaridade e unidade apresentaram-se conforme descritivo de métodos
apresentados no capitulo terceiro do presente documento, os dados da média de
cada resposta. A partir destas tabelas, os dados foram analisados com o intuito de
encontrar a maior € a menor pontuagao, apresentando a diferenca entre elas. Das
mais relevantes de forma inicialmente descritiva apresenta-se a analise relacionada

as evidéncias de cada uma das 36 perguntas utilizadas no modelo.

4.3.1 Pela Renda

Renda pode ser definida como a soma de todas as rendas recebidas pelos
proprietarios dos fatores de produgao utilizados durante o ano, ou seja, o custo dos
fatores. Inclui salarios e ordenados, juros, aluguéis, lucros mais as transferéncias do
Governo para o setor privado (subsidios e pensdes) total das importancias recebidas
periodicamente, por pessoa fisica ou juridica, como remuneragao de trabalho ou de
prestacao de servigos, de aluguel de imoveis, de aplicagao de capital etc., de acordo
com o dicionario Aurélio.

Desta forma, a PNAD continua - Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios - € uma pesquisa domiciliar que, a cada trimestre, levanta informacdes
socioecondmicas em mais de 200.000 domicilios, em aproximadamente 16.000
setores censitarios, distribuidos em cerca de 3.500 municipios e com
representatividade de resultados para cada uma das Unidades da Federagdo. Na
PNAD Continua cada domicilio da amostra é visitado cinco vezes com intervalo de
dois meses entre uma visita e outra, ou seja, € realizada a visita uma unica vez no
trimestre e em cinco trimestres consecutivos. Esse esquema possibilita a divulgagao
de temas para determinado trimestre ou, anualmente, pelo acumulado de
determinada visita ao longo de quatro trimestres (IBGE 2016).

A seguir, apresenta-se a tabela contendo o rendimento nominal mensal
domiciliar per capita da populagéo residente, segundo as Unidades da Federagao
(2015).



Tabela 2 — Rendimento nominal mensal domiciliar per capita
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Rendimento
nominal mensal

Rendimento
nominal mensal

Unidade§ da domic_iliar per Classificagdo Unidade§ da domic_iliar per Classificagio
Federagao capita da Federagao capita da

populagao populacido

residente (R$) residente (R$)

Brasil 1.113,00 Minas Gerais 1.128,00 7°
Rondénia 823,00 15° Espirito Santo 1.074.,00 9°
Acre 752,00 21 Janeiro 1.284,00 o
Amazonas 753,00 20° Sé&o Paulo 1.482.,00 2°
Roraima 1.008,00 12° Parana 1.241,00 6°
Para 671,00 23° Catarina 1.368,00 4
Amapa 840,00 L Eéosi:ande 1.434,00 C
Tocantins 816,00 17° Mato Brosso 1 044.00 11°
Maranhéao 509,00 25° Mato Grosso 1.053.00 10°
Piaui 728,00 21° Goias 1.078.00 8°
Ceara 681,00 22° oo 2.254,00 B
Rlo Srande 819,00 16° Alagoas 598,00 24°
Paraiba 774,00 19° Sergipe 782.00 18°
Pernambuco 825,00 14°

Fonte: IBGE - PNAD Continua - 2015

No 2° trimestre de 2016, a taxa de desocupacédo no Brasil foi estimada em

11,3%. Esta estimativa apresentou aumento de 0,4 ponto percentual na comparagao

com o 1° trimestre de 2016 (10,9%) e alta de 3,0 pontos percentuais frente ao 2°

trimestre de 2015 (8,3%). Também no confronto anual, houve crescimento desse

indicador em todas as Grandes Regides: Norte (de 8,5% para 11,2%), Nordeste (de
10,3% para 13,2%), Sudeste (de 8,3% para 11,7%), Sul (de 5,5% para 8,0%) e



54

Centro-Oeste (de 7,4% para 9,7%). A Regido Nordeste permanece registrando a
maior taxa de desocupacéo dentre todas as regides (IBGE 2016).

Diante de tal contexto, o Parana, estado de atuacdo do objeto de pesquisa,
apresenta-se com o sexto maior Rendimento nominal mensal domiciliar per capita da
populacdo residente (R$) do pais. Baseado em tal categorizacdo e realidade de
renda, a seguir apresenta-se a tabela (3) com a média geral das respostas a cada
pergunta do questionario da pesquisa, inerentes ao enfoque de renda dos
cooperados. Com objetivo de facilitar a observagdo dos dados, em cada linha
referente a cada pergunta, a menor média com a cor vermelha e a maior média com
a cor azul. Destacamos ainda na coluna diferengca entre maior e menor, na cor
verde, as maiores diferencas de médias. Por fim, destacamos em verde as
perguntas PE2 e PE3, que sdo perguntas invertidas, das quais, quanto maior a nota,

pior a analise sob o ponto de vista da escala.



Tabela 3: Médias das respostas por faixa de renda

RENDA
PERGUNTA Nao se Até 1 2a5 6a8 9a11 1
aplica salario salarios salarios salarios CY
PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime 6,28 6,66 6,44 6,43 6,55
PM2) Todos os processos com a Uniprime 6.10 581 6.21 6.29 6.00
séo faceis ’ ’ ’ ’ ’
PM3) A Uniprime cuidara de mim por um 6.02 6.34 6.14 6.41 6.06
longo tempo ' ' ' ’ ’
PM4) Eu permanego com a Uniprime por
conta das minhas experiéncias passadas 5,35 5,19 5,59 5,80 5,94
com essa instituicao financeira
PM5) Conseguir o que eu preciso na 585 578 6.24 6.13 6.29
Uniprime é realmente simples ' ' ' ’ ’
PM6) Os profissionais da Uniprime me 6.32 6.50 6.52 6.46 6.48
oferecem sempre as melhores op¢des ' ' ' ’ ’
MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo 6.04 6.09 6.31 6.31 6.29
e se importa com minhas necessidades ’ ’ ’ ’ ’
MT2) A Uniprime me mantém atualizado
sobre novidades ou novas opgdes de 589 6.19 6.26 6.18 6.46
servigos financeiros (investimento ou ’ ’ ’ ’ ’
crédito, por exemplo)
MT3) A~Un|pr|me tem credibilidade e boa 6.50 6.44 6.54 6.58 6.63
reputacao
MT4) Os profissionais da Uniprime
possuem habilidades para lidar com 6.31 6.41 6.41 6.33 6.72
pessoas (sdo educados, fazem me sentir ’ ’ ’ ’ ’
confortavel, sdo boas pessoas)
MT5) A Uniprime me tratou corretamente 598 6.44 6.14 588 6.25
quando algo deu errado ' ' ' ’ ’
OF1) Ser cliente da Uniprime me traz
comodidade 6,41 6,41 6,45 6,36 6,40




RENDA

PERGUNTA Nio se Até 1 2a5 6as8 9a11 1
aplica salario salarios salarios salarios CY

OF?) A Uniprime oferece o que eu preciso 6.18 6,41 6,31 6.29 6.38
rapidamente
OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de 6,29 6,38 6,28 6,18 6,43
qualquer outra instituicao financeira
OF4) Os profissionais da _Unipri_me s?o 6.19 6.0 6.37 6.15 6.60
capazes de entender a minha situagao
PE1) Eu tenho vam_edgde de escolha 505 516 532 5,44 545
dentro do que a Uniprime me oferece
PE?) 'Eu preciso mais opgdes do que a 3.46 4.47 3.95 4.20 4,08
Uniprime me oferece
PE3) Eu preciso comparar diferentes
opgodes de instituicdes de servigos 3,98 4,91 4,59 4,69 4,75
financeiros
PEfl)_Eu tenho um contato pessoal na 508 5,59 595 6.25 6.58
Uniprime
CS_1) Minr_lg impressao sobre a Uniprime é 6,53 6,66 6,49 6.58 6.65
muito positiva
CS-2)_Eu me_smto bem quar_mdo venho a 6.38 6,59 6.43 6.44 6.55
Uniprime pois encontro aquilo que procuro
CS3) No geral, estou satisfeito com a
Uniprime e com 0s servigos 6,44 6,66 6,41 6,40 6,57
disponibilizados
CS4) Eu sinto que a Uniprime gera o
melhor resultado/beneficio que eu 6,25 6,41 6,25 6,32 6,40
esperava
CS5) Dentro do que a.Unlpnme pode 6.32 6,53 6.49 6.54 6.58
oferecer, estou satisfeito
BL1) Vocé diz coisas positivas sobre a 6.31 6.75 6.58 6.53 6.72

Uniprime para outras pessoas?




RENDA

PERGUNTA Nao se Até 1 2a5 6a8 9a11 1
aplica salario salarios salarios salarios S

BL2) Vocé recomenda a Uniprime para
alguém que pede seu conselho 6,13 6,69 6,55 6,52 6,69
(indicagéo)?
BI.‘?’) Vocé encoraja amigos e parentes a 5.95 6,56 6.38 6.45 6.28
utilizarem os servigcos da Uniprime?
BIT4) \_/océ cgnsidera a U_niprime como a 6.0 6,72 6.26 6.28 6.40
primeira opgao para servigos financeiros?
BL,5). Vocé utlll??ara mais a Uniprime nos 6.08 6,53 6.39 6.48 6.60
proximos anos”
WM1) Vocé menciona para qutras 6.11 6,31 6.51 6.53 6.48
pessoas que é cliente da Uniprime?
WMZ) Vocé faz _questéo que as pessoas 589 6.13 6.28 6.19 6.42
saibam que é cliente da Uniprime?
WM3) Vocé falou positivamente dos
profissionais da Uniprime para outras 5,98 6,44 6,48 6,31 6,62
pessoas?
WM4) Vocé recomenq_ou a Uniprime para 5.93 6.0 6.23 6.49 6.29
membros da sua familia?
WMS) Vocé falou positivamente da 6.08 504 6.45 6.36 6.57
Uniprime para outras pessoas?
WMG6) \(océ recomendo~u a~Unipr’irr_1e para 580 6.38 6.16 6.27 6.09
conhecidos (pessoas nao tao préximas)?
WM7) Vocé recomendou a Uniprime para 5.82 6,31 6.20 6.41 6.20

amigos muito proximos?

Fonte: elaborada pela autora
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Na analise da tabela 3, com as médias de respostas de cada pergunta do
questionario sob a caracteristica renda dos respondentes, identificou-se em cada
uma das 36 perguntas, qual foi a maior e a menor nota, dentro das faixas de renda
(néo se aplica ate 1 salario, de 2 a 5 salarios, de 6 a 8 salarios, de 9 a 11 salarios,
de 12 a 15 salarios e mais de 15 salarios), em seguida apresenta-se a coluna de
diferengca de média, onde pode-se observar a diferenca entre a maior e a menor
meédia de cada pergunta.

Analisando a mesma coluna, pode-se evidenciar que o maior volume de
pontos, quando considerada a diferenga entre a maior e a menor média é a da
pergunta PE3 - Eu preciso comparar diferentes opgdes de instituicbes de servigos
financeiros, obtendo um valor de 1,45 pontos, a segunda maior diferenga de média
observada foi a da pergunta PE2 - Eu preciso mais op¢des do que a Uniprime me
oferece, com um valor de 1,15 pontos. Vale destacar que estas duas questbes sao
inversas, ou seja, sdo perguntas que quanto maior a média das respostas, pior.

Com relagao a distribuicdo da amostra, dentre as categorias de faixas de
Renda, no grafico a seguir sera demonstrado a distribuicdo dos respondentes da
pesquisa quando filtrados pelas faixas de renda. Do total da amostra, 759
respondentes, 13,97% preferiu ndo declarar sua renda — 3,95% declarou uma renda
de até um salario minimo — 45,72% declarou uma renda de 2 a 5 salarios minimos —
12,78% declarou uma renda de 6 a 8 salarios minimos — 6,59% da amostra declarou
uma renda de 9 a 11 salarios — 3,95% declarou uma renda de 12 a 15 salarios e

13,04% declarou possuir uma renda superior a 15 salarios, conforme o grafico 1:
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Grafico 1 — Distribuicao da amostra por faixa de renda

Renda Mensal

Méo ze aplicaMao
respondey

B &té 1 saldrio minimo
02 a 5 salarios minimos
B a8 saldrios minimos
08 a 12 zalérios minimos
12 a 15 =alarioz minime
B Mais de 15 salarios

Fonte: Elaborado pela autora

Na analise das médias de respostas de forma vertical, considerando a
categoria renda, pode-se perceber que as menores notas concentram-se na classe
que nao respondeu a renda (coluna ndo se aplica) e na classe com renda até 1
salario. Percebe-se ainda que as concentragcdes das maiores notas encontram-se
nas faixas de renda de 9 a 11 salarios e na faixa de 12 a 15 salarios. O que pode
denotar um foco mais especifico da organizagdo cooperativa junto a cooperados

com as caracteristicas inerentes a essa faixa de renda.

4.3.1.1 Modelo por faixa de renda

O modelo tedrico da pesquisa demostra abaixo as variaveis Experiéncia com
produto, Foco no resultado, Momento da verdade e Paz de espirito, como variaveis
Independentes e em seguida as variaveis Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca,

como variaveis dependentes.
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Para cada faixa de renda, os dados foram rodados separadamente. Foram
realizadas 3 regressdées de minimos quadrados parciais (PLS), cada uma tendo
como base uma das 3 variaveis dependentes: 1) Escala de Lealdade; 2) Satisfagao
do consumidor ; 3) Comportamento boca a boca.

As regressodes foram realizadas pelo método “stepwise”, na qual as variaveis
nao significativas eram retiradas do modelo. Para analisar cada uma das variaveis
dependentes foi tomada a média de cada uma delas. Isso se justifica pelo Alfa de
Cronbach alto de cada variavel.

Foram identificadas as questdes que eram significativas no modelo e que

mais influenciaram a variavel dependente.

Figura 5 — Modelo tedrico por faixa de renda

Variaveis Independentes Variaveis Dependentes

Experiéncia com o
produto - Product

Escalade Lealdade -

Experience (PE) |
. Behavioural Loyalty
' (BL)
Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)
Satisfagaodo
consumidor - Customer
. Satisfaction (CS)
Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)
| Comportamento boca
Paz de espirito - Peace | a boca - Word of Mouth
of Mind (WM)
(PM)

Variaveis Independentes
) Variaveis Dependentes

Experiéncia com o
produto - Product -
Experience (PE) Escalade Lealdade-
Behavioural Loyalty
(BL)
Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)
\ Satisfagdodo
| consumidor - Customer
Satisfaction (CS)
Momento da verdade -
Moments of Truth (MT) |
Comportamento boca
Paz de espirito - Peace a boca - Word of Mouth
of Mind ; (WM)
(PM)
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Variaveis Independentes

Variaveis Dependentes

Experiénciacom o
produto - Product p 5
Experience (PE) Escalade Lealdade -
= - Behavioural Loyalty
- (BL)
Foco no resultado -
Outcome Focus (OF) ‘
Satisfacaodo
§ consumidor - Customer
) Satisfaction (CS)
Momento da verdade - _
Moments of Truth (MT)
= Comportamento boca
- Pazde espirito - Peace J a boca - Word of Mouth
of Mind ., (WM)
(PM) B ..

Fonte: elaborado pela autora

A segquir, na Figura 6, sdo apresentadas a confiabilidade dos construtos e a
variancia total por eles explicada. A confiabilidade do construto foi verificada por
meio do Alpha de Cronbach. Esta analise de confiabilidade produz resultados que
variam de 0 a 1, no qual os valores menores ou iguais a 0,60 indicam, em geral,
confiabilidade insatisfatéria da consisténcia, valores acima de 0,6 sdo considerados
aceitaveis e acima de 0,8 sdo considerados fortes. Ja a variancia explicada faz
referéncia ao coeficiente de determinacao (R2), que é uma medida de ajuste de um
modelo estatistico que mostra o quanto ele consegue explicar os valores observados

na amostra.

Figura 6 — Confiabilidade dos construtos

Experiéncia com o
produto - Produ Alfa=0,620

Experience (PE) Escalade Lealdade-
Behavioural Loyalty (BL)
-
Alfa=0,913
Focono resultado - €At
Outcome Focus (OF)
Satisfagdodo
consumidor - Customer
( 5 e Satisfaction (CS)
omento da verdadeg™ {1~ .1 0
Moments of Truth (M Alfa=0,923
-
Fonte: elaborado pela autora Comportamento bocaa
Paz de espirito - Peace boca - Word of Mouth
of Mind Alfa=0,871 (WM)

(PM) Alfa=0,925
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4.3.1.2 Analise Integrada - Renda

A seguir, apresenta-se uma tabela que corresponde as questdes identificadas
que eram significativas no modelo, por faixa de renda e que mais influenciaram a

variavel dependente.



Tabela 4 — Questdes significativas do modelo

Variaveis

Total dos dados

Até 1 salario

de 2 a 5 salarios

LEALDADE

PM3 — Beta de 1,083
PM 1 — Beta de
0,935

MT2 — Beta de 0,901
OF3 — Beta de 0,834
MT4 — Beta de 0,737
OF4 — Beta de 0,658
MT3 — Beta de 0,653
PE2 — Beta de 0,161

R2:
0,965

PM3 — Beta de 1,331
PM 1 — Beta de 0,945

OF3 — Beta de 0,914
MT2 — Beta de 0,774
PE2 — Beta de 0,654

R2:
0,797

PM3 — Beta de 1,431
MT2 — Beta de 0,931

PM 1 — Beta de 0,731
OF3 — Beta de 0,642
OF4 — Beta de 0,432
MT3 — Beta de 0,431

R2:
0,812

SATISFACAO

MT1 — Beta de 0,613
OF2 — Beta de 0,444
PM6 — Beta de 0,393
PM4 — Beta de 0,365
PM1 — Beta de 0,328
MT5 — Beta de 0,179
OF3 — Beta de 0,169
OF1 — Beta de 0,142

R2:
0,744

MT1 — Beta de 0,893
OF2 — Beta de 0,543
PM6 — Beta de 0,343
PM4 — Beta de 0,319
MT5 — Beta de 0,159
PM1 — Beta de 0,031

R2:
0,717

OF2 — Beta de 1,444
MT1 — Beta de 0,913
PM6 — Beta de 0,843
PM4 — Beta de 0,765
PM1 — Beta de 0,548
MT5 — Beta de 0,459
OF3 — Beta de 0,319

R2:
0,814

— e e e o —

BOCA A
BOCA

MT1 — Beta de 2,328
MT4 — Beta de 1,754
PM3 — Beta de 1,607
PM1 — Beta de 1,547
MT2 — Beta de 1,472
PM6 - Beta de 1,436
OF3 — Beta de 1,218
OF4 — Beta de 1,009
MT3 — Beta de 0,992
OF1 — Beta de 0,969
PM4 — Beta de 0,732

R2:
0,978

MT1 — Beta de 1,742
PM3 — Beta de 1,833
MT4 — Beta de 1,192
MT2 — Beta de 0,679
PM1 — Beta de 0,547
OF3 — Beta de 0,173

R2:
0,799

MT1 — Beta de 1,343
MT4 — Beta de 1,144
PM3 — Beta de 1,034
PM1 — Beta de 0,937
PM6 - Beta de 0,436

MT2 — Beta de 0,412
OF3 — Beta de 0,214

PM4 — Beta de 0,142

R2:
0,916

— . e e e ——




Variaveis

de 9 a 12 salarios

de 13 a 15 salarios

PM3 — Beta de 1,483 PM3 — Beta de 1,124 PM3 — Bef
PM 1 — Beta de 0,843 PM 1 — Beta de 0,841 OF3 — Bet
MT2 — Beta de 0,854 MT2 — Beta de 0,708 MT4 — Bet
LEALDADE MT4 — Beta de 0,637 R2: 0,874 OF3 — Beta de 0,645 R2: 0,901 PM 1 — Be
OF3 — Beta de 0,434 OF4 — Beta de 0,609 MT2 — Bet
MT3 — Beta de 0,353 MT4 — Beta de 0,037 OF4 — Bet
PE2 — Beta de 0,261 MT3 — Bet
PE2 — Bet
MT1 — Beta de 0,843 MT1 — Beta de 0,893 MT1 — Bet
OF2 — Beta de 0,731 PM6 — Beta de 0,801 OF2 — Bet
PM4 — Beta de 0,565 OF2 — Beta de 0,674 PM6 — Bef
SATISFACAO PM1 — Beta de 0,430 R2: 0,945 PM4 — Beta de 0,551 R2: 0,901 PM4 — Bet
PM6 — Beta de 0,123 PM1 — Beta de 0,12 MT5 — Bet
MT5 — Beta de 0,119 OF3 — Bet
OF1 — Beta de 0,101 OF1 — Bet
MT1 — Beta de 0,983 MT1 — Beta de 2,123 MT1 — Bet
MT4 — Beta de 0,733 MT4 — Beta de 1,345 MT4 — Bet
PM3 — Beta de 0,645 PM3 — Beta de 1,291 PM3 — Bef
MT2 — Beta de 0,443 PM1 — Beta de 1,192 MT2 — Bet
PM1 — Beta de 0,374 MT2 — Beta de 1,173 PM6 - Bet
BOCA ABOCA R2: 0,836 PM6 - Beta de 1,092 R2: 0,896

PM6 - Beta de 0,282
OF3 — Beta de 0,238
OF4 — Beta de 0,139
PM4 — Beta de 0,128

OF3 — Beta de 0,983
OF4 — Beta de 0,809
MT3 — Beta de 0,732
OF1 — Beta de 0,438
PM4 — Beta de 0430

Fonte: elaborada pela autora
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Ao analisar a tabela 4, com os itens resultantes de lealdade, satisfagao e boca
a boca, com uma relacdo a tabela 3, buscou-se as faixas que possuem maior
relevancia e destacam-se abaixo alguns pontos que devem ser considerados.

Na tabela 3 e no grafico 1 com os percentuais da amostra, observou-se que o
maior numero de respondentes encontra-se na faixa de 2 a 5 salarios de renda.
Observa-se abaixo as perguntas que destacam-se nas trés variaveis:

a. MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas

necessidades.?

b. MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades ou novas opg¢des

de servigos financeiros (investimento ou crédito, por exemplo)?

MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputacéo?

d. MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com

pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas)?

o

MT5) A Uniprime me tratou corretamente quando algo deu errado?

—h

OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade?

OF2) A Uniprime oferece o que eu preciso rapidamente?

- @

OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituicao financeira?

OF4) Os profissionais da Uniprime sdo capazes de entender a minha

situacao?
j- PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime?

k. PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo?

|. PM4) Eu permaneco com a Uniprime por conta das minhas experiéncias

passadas com essa instituigdo financeira?

m. PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores

opgdes?

Percebe-se ainda que relacionando as tabelas 3 e 4, a faixa de renda que
obteve a maior incidéncia de maiores médias na tabela 3 foram as faixas com renda
de 9 a 11 salarios e de 13 a 15 salarios. Demonstra-se abaixo as perguntas que
apresentaram maior Beta nas variaveis lealdade, satisfacido e Boca a boca nestas
duas faixas de renda.

a. MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas

necessidades?

b. MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades ou novas

opgdes de servigos financeiros (investimento ou crédito, por exemplo)?
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c. MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputagéo?
d. MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com

pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas)?

@

MT5) A Uniprime me tratou corretamente quando algo deu errado?

—h

OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade?

OF2) A Uniprime oferece o que eu preciso rapidamente?

= Q@

OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituicao financeira?

OF4) Os profissionais da Uniprime sao capazes de entender a minha
situacao?

j- PEZ2) Eu preciso mais op¢des do que a Uniprime me oferece?

k. PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime?

I.  PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo?

m. PM4) Eu permanego com a Uniprime por conta das minhas experiéncias

passadas com essa instituigdo financeira?

n. PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores

opgdes?

Pode-se observar que nas faixas de renda de 9 a 11 salarios e de 12 a 15
salarios foram acrescentadas duas novas perguntas cujas respostas tiveram um
peso significativo em relagédo a anterior, sendo elas:

a. OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade?
b. PE2) Eu preciso mais op¢des do que a Uniprime me oferece?

Neste caso, pode-se perceber que a pergunta PE2 é uma pergunta reversa,
que quanto maior a pontuacao, pior.

Por fim, em ralagcdo ao item renda sugeres-se a analise da tabela 5 a qual
apresentara a média dos resultados das variaveis dependentes. Destacados em
verde estdo as médias mais altas em cada uma das escalas e em vermelho as

médias mais baixas.



Tabela 5- Média dos resultados das variaveis dependentes por renda

Renda — Salarios Nudmero de . = .
minimos Casos Escala de Lealdade Satisfagdo do Consumidor
Média Desvio Média Desvio
(Max 7) Padrao (Max 7) Padrao
Até 1 salério minimo 30 6,554 0,378 6,664* 0,665
2 a 5 salarios 347 6.662* 0,535 6,651 0,723
minimos
6 a 8 salarios 97 6,564 0,632 6,556 0,754
minimos
9 a 12 salarios 50 6,342 0,719 6,542 0,854
minimos
12 a 15 salarios 30 6,452 0,592 6.424* 0,542
minimos
Mais de 15 salarios 99 6.232* 0,941 6,519 0,692

Fonte: elaborada pela autora
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Na tabela 5, pode-se observar que na escala de lealdade, a maior média das
notas, 6,662 encontra-se na faixa de 2 a 5 salarios minimos e a menor média, 6,232
esta na faixa com mais de 15 salarios. Porém, a diferenca das médias € muito
pequena e o desvio padrao da média referente a faixa de mais de 15 salarios € o
mais alto da escala de Lealdade.

Ja na escala de satisfagao, a melhor média, 6,664 esta na faixa de renda até
um salario minimo e a menor meédia, 6,424 esta na faixa de 12 a 15 salarios
minimos. Tanto na escala de Lealdade quanto de satisfacdo, o que pode sugerir que
€ o fato de a cooperativa oferecer o mesmo tratamento para os clientes com rendas
diferentes, que também fazem negdcios diferentes e oferecem retornos diferentes
para a cooperativa. Esse fato influencia na Lealdade e satisfacado por parte do cliente
maior, que percebe o cliente menor recebendo os mesmos beneficios que os seus,
oferecendo uma reciprocidade menor.

Na escala de comportamento Boca a boca, da mesma forma que na escala
de Lealdade, a menor média, 6,571 ficou na faixa de mais de 15 salarios, com
desvio padrao de 1,094. O segundo maior desvio padrao da tabela e a maior média
ficou na faixa de 2 a 5 salarios minimos, com desvio padrao de 0,784.

Portanto, ao analisarmos a aplicacdo do modelo e a descricdo das médias,
em relagdo a Renda, pode-se evidenciar que, em geral, as menores faixas de renda
apresentaram as melhores notas relacionadas a Lealdade, Satisfagdo e Boca a
Boca e que as menores médias encontram-se nas faixas de renda mais elevadas,
evidenciando um foco, sob a perspectiva do cooperado, mais adequado ao perfil de
baixa renda, possibilitando uma visao alternativa da origem histérica da Cooperativa,
cujo intuito inicial era focar em publicos de rendas mais elevada, como é o caso dos
profissionais da saude, cuja remuneragdo no contexto brasileiro, pode ser

considerada elevada.

4.3.2 Pela Idade

Ao pesquisarmos o significado da palavra idade no dicionario, encontra-se o
seguinte resultado: “o tempo de vida decorrido desde o nascimento até uma

determinada data tomada como referéncia”.
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O Brasil, segundo o site contrymeters.info/pt/Brazil, encerrou o ano de 2015
com uma populagdo de 206.962.713 habitantes e com uma taxa de crescimento
populacional de 0,87% de 2014 para 2015.

O ultimo senso do IBGE, realizado em 2010, demonstrou a seguinte

distribuicao da populagao por faixa etaria no Brasil:

Tabela 6 — Distribuicdo da populagéo por faixa etaria

Idade Numero de habitantes %
Mais de 100 anos 24.236 0%
95 a 99 anos 98.335 0%
90 a 94 anos 326.559 0%
85 a 89 anos 819.483 0%
80 a 84 anos 1.666.972 1%
75a 79 anos 2.563.448 1%
70 a 74 anos 3.741.637 2%
65 a 69 anos 4.840.810 3%
60 a 64 anos 6.509.119 3%
55 a 59 anos 8.276.219 4%
50 a 54 anos 10.140.402 5%
45 a 49 anos 11.833.351 6%
40 a 44 anos 13.009.367 7%
35 a 39 anos 13.888.581 7%
30 a 34 anos 15.744.512 8%
25 a 29 anos 17.104.413 9%
20 a 24 anos 17.245.190 9%
15 a 19 anos 16.990.870 9%
10 a 14 anos 17.166.761 9%
5a9 anos 14.969.375 8%
0 a4 anos 13.796.159 7%
Total 190.755.799 | 100%

Fonte: elaborada pela autora — dados IBGE

Na cooperativa pesquisada, na data base 31/08/2016, a base de cooperados

pessoas fisicas estava distribuida por faixa etaria de acordo com a tabela abaixo:




Tabela 7 — Distribuicdo dos cooperados PF por faixa etaria

Idade dos cooperados PF Quantidade %
de 0 a 18 anos 675 15%
19 a 24 anos 337 8%
25 a 34 anos 1265 28%
35 a 44 anos 1033 239
45 a 54 anos 571 13%
55 a 64 anos 386 9%
> 65 anos 216 5%
Total 4483 100%

Fonte: elaborada pela autora - Dados secundarios da cooperativa
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Diante de tal contexto, analisando o cenario nacional, com base nas tabelas

acima, pode-se perceber que aproximadamente 70% da populagdo encontra-se na

faixa etaria de 18 a 65 anos. Ainda, percebe-se que no quadro social da cooperativa

em estudo, 80% dos cooperados e baseado em tal categorizagdo e realidade, a

seqguir, apresenta-se a tabela com a média geral de respostas a cada pergunta do

questionario da pesquisa, inerentes ao enfoque de idade dos cooperados. Com

objetivo de facilitar a observagao dos dados destacamos em cada linha referente a

cada pergunta, a menor média com a cor vermelha e a maior média com a cor azul e

em amarelo, a segunda maior nota na anadlise vertical e destacamos ainda, na

coluna diferenga entre maior e menor, na cor verde, as maiores diferencas de

médias. Por fim, destacamos em verde as perguntas PE2 e PE3, que sao perguntas

invertidas, das quais quanto maior a nota, pior.



Tabela 8: Médias das respostas por faixa etaria

IDADE
PERGUNTA <18 19 A 24 25 A 34 35A44 45 A 54 55 A
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANGC
PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime 7,00 6,22 6,44 6,30 6,48 6,5
PM2) Todos os processos com a Uniprime 560 6.06 6.11 5.96 6.28 6.3
séo faceis
PM3) A Uniprime cuidara de mim por um 7.00 6.18 6.19 6.02 6.21 6.1
longo tempo
PM4) Eu permanego com a Uniprime por
conta das minhas experiéncias passadas 7,00 4,82 5,55 5,62 5,92 6,3¢
com essa instituicao financeira
PMS).Con’seguw 0 que eu preciso na 7.00 596 6.13 5,87 6.32 6.3
Uniprime é realmente simples
PM6) Os profissionais da Unlpr|me~me 7.00 6.47 6.46 6,30 6.41 6.5
oferecem sempre as melhores opgoes
MT'1) A Uniprime e flexivel ao Il_dar comigo e 6.80 6.14 6.28 6,01 6.24 6.6
se importa com minhas necessidades
MT2) A Uniprime me mantém atualizado
sobre novidades ou novas opges de 6,80 6,12 6,10 5,98 6,37 6,4¢
servigos financeiros (investimento ou
crédito, por exemplo)
MT3) A~Uniprime tem credibilidade e boa 6.80 6.48 6.55 6.39 6.50 6.7
reputagao
MT4) Os profissionais da Uniprime possuem
habilidades para lidar com pessoas (séo ) 6.80 6.36 6.39 6.35 6.34 6.6:
educados, fazem me sentir confortavel, sao
boas pessoas)
MT5) A Uniprime me tratou corretamente 6.80 504 6.07 599 597 6.5¢
quando algo deu errado
OF1) S_er cliente da Uniprime me traz 6,80 6.28 6.39 6.31 6.49 6.6!
comodidade




IDADE

PERGUNTA <18 19 A 24 25 A 34 35A44 45 A 54 55 A
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANO

OF?) A Uniprime oferece o que eu preciso 6.80 6.20 6.22 6.15 6.47 6.5
rapidamente
OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de 6,80 5,92 6,25 6,13 6,42 6,61
qualquer outra instituicao financeira
OF4) Os profissionais da _Unlprlme sz:ao 6,80 593 6,29 6,22 6.36 6.5
capazes de entender a minha situagao
PE1) Eu tenho_varledade de escolha dentro 6.20 540 526 527 521 50°
do que a Uniprime me oferece
PE?) .Eu preciso mais op¢des do que a 4,60 364 4.02 4.27 357 3.4
Uniprime me oferece
PE3) Eu preciso comparar diferentes
opgoes de instituicbes de servicos 5,80 413 4,34 4,81 4,82 4.5;
financeiros
PE_4) .Eu tenho um contato pessoal na 6.20 571 581 6.09 6.35 6.5
Uniprime
CSj) Mlnhg impressao sobre a Uniprime é 6,80 6.42 6.47 6.43 6.47 6.7:
muito positiva
CS.2)_Eu me_sinto bem quar)do venho a 6.60 6.37 6.32 6.35 6.45 6.8
Uniprime pois encontro aquilo que procuro
CS3) No geral, estou satisfeito com a 6,40 6,41 6,32 6,37 6,39 6,5¢
Uniprime e com os servigos disponibilizados
CS4) Eu sinto q’uc_e a Uniprime gera o melhor 6.80 6.28 6.25 6.15 6.0 7.4:
resultado/beneficio que eu esperava
CS5) Dentro do que a_Uniprime pode 6.60 6.46 6.38 6.37 6.48 6.7:
oferecer, estou satisfeito
BL_1) yocé diz coisas positivas sobre a 6.60 6,40 6.55 6.42 6.52 6.6!
Uniprime para outras pessoas?
BL2),Voce recomenda a Uniprim_e para 6.80 6.35 6.49 6.41 6.53 6.4:
alguém que pede seu conselho (indicagéo)?




IDADE

PERGUNTA <18 19 A 24 25 A 34 35A44 45 A 54 55 A
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANGC

BI_.;B) Vocé encoraja amigos e parentes a 6.60 6,24 6.33 6.17 6.28 6.4:
utilizarem os servigcos da Uniprime?
BL4) Vocé considera a Uniprime como a 6,80 6,28 6,09 6,17 6,33 6,4¢
primeira opgao para servigos financeiros?
BL,5). Vocé utlllg?ara mais a Uniprime nos 7.00 6.34 6,29 6.33 6.40 6.5
proximos anos”
WM1,) Vpcé mencio_nal para outras pessoas 7.00 6.29 6.51 6.26 6.32 6.5
que é cliente da Uniprime?
WM2) Vocé faz questdo que as pessoas 6,60 5,98 6,23 6,04 6,25 6,2
saibam que é cliente da Uniprime?
WM3) Vocé falou positivamente dos
profissionais da Uniprime para outras 7,00 6,18 6,44 6,19 6,43 6,5
pessoas?
WM4) Vocé recomenq_ou a Uniprime para 6.60 5.94 6.30 5.97 6.31 6.3
membros da sua familia?
WMB5) Vocé falou positivamente da Uniprime 7.00 6.11 6.44 6.16 6.45 6.3
para outras pessoas?
WMG6) \_/oce recomendo~u a~Un|pflme para 6.60 6,04 6.21 591 5,94 6.1
conhecidos (pessoas nao tao préximas)?
WM?) Vocg recqm_endou a Uniprime para 6.80 457 6.24 6.07 6.00 6.2
amigos muito proximos?

Fonte: Elaborado pela autora
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Na analise da tabela de respostas ao questionario (tabela 8), sob a
caracteristica idade dos respondentes, da mesma forma que na caracteristica
anterior, identificou-se em cada uma das 36 perguntas qual foi a maior e a menor
nota, dentro do quadro idade, de forma horizontal das sete classes de respostas
dessa categoria: menores de 18 anos, de 19 a 24 anos, de 25 a 34 anos, de 35 a 44
anos, de 45 a 54 anos, de 55 a 64 anos e maiores de 65 anos. Em seguida, criou-se
a coluna de diferenca de média, na qual se calculou a diferenca entre a maior € a
menor média de cada pergunta.

Ao observar-se a coluna Diferenca entre Maior e Menor, pode-se perceber
que o maior volume de pontos, quando considerada a diferenca entre a maior e a
menor média, € a da pergunta CS3). Em geral, a Uniprime mostrou resultados
satisfatorios em relagdo aos servigos disponibilizados, obtendo um valor de 2,70
pontos. O segundo maior valor observado na coluna diferenca de média foi da
pergunta WM7), com um valor de 2,23 pontos.

Com relagao a distribuicdo da amostra dentre as faixas etarias, no grafico a
seguir, sera demonstrado a distribuicdo da amostra dos respondentes da pesquisa,
quando filtrados pelas faixas etarias. Do total da amostras, 759 respondentes, 0,27%
sdo menores de 18 anos; 10,71% tem de 18 a 24 anos; 37,43% tem de 25 a 34
anos; 27,91% possuem de 35 a 44 anos; 13,10% possuem de 45 a 54 anos; 7,8%

possuem de 55 a 64 anos e 2,78% sao maiores de 65 anos.
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Grafico 2 — Distribuigdo da amostra por faixa etaria

Faixa Etaria

M tienor de 18
18 2 24 anos
025 a 34 anos
B35 a 44 anos
45 a 54 anos
Bl 55 a 54 anos
[ &5 anos ou mais

Fonte: Elaborado pela autora

Na analise das médias de respostas de forma vertical, considerando a
caracteristica idade, pode-se perceber que as menores notas concentram-se na
classe de 18 a 24 anos. Percebe-se ainda que a maior concentracdo das maiores
notas encontra-se na classe dos menores de 18 anos. Considerando que na
classificagdo por faixa etaria, tem-se uma amostra muito pequena na faixa dos
menores de 18 anos — 4 cooperados — por esse motivo, destacamos em amarelo, na
tabela, a segunda maior nota na analise vertical. Nesta analise, percebe-se que a
segunda faixa etaria com a maior nota é a de 55 a 64 anos. O que pode denotar
uma relacao descritiva entre a ampla experiéncia do cooperado e sua avaliagao do
nivel de servicos ou até um posicionamento mais especifico, se deliberado, da
cooperativa em relacdo a cada um desses publicos. Nesta faixa etaria, encontram-se

normalmente cooperados com maior experiéncia profissional e com um grau de
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exigéncia maior, em fungcdo de sua vivéncia com outras experiéncias do mesmo
ramo. Sendo assim, a avaliacdo positiva € uma caracteristica importante para a

cooperativa.

4.3.2.1 Modelo por faixa etaria

O modelo tedrico da pesquisa demostra abaixo as variaveis Experiéncia com
produto, Foco no resultado, Momento da verdade e Paz de espirito como
independentes e em seguida as variaveis Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca,
como variaveis dependentes.

Para cada uma das 7 faixas etarias, os dados foram rodados separadamente.
Foram realizadas 3 regressdes de minimos quadrados parciais (PLS), cada uma
tendo como base uma das 3 variaveis dependentes: 1) Escala de lealdade; 2)
Satisfagdo do consumidor ; 3) Comportamento boca a boca.

As regressdes foram realizadas pelo método “stepwise”, na qual as variaveis nao
significativas sao retiradas do modelo. Para analisar cada uma das variaveis
dependentes, foi tomada a média de cada uma delas. Isso se justifica pelo Alfa de
Cronbach alto de cada variavel.

Foram identificadas as questdes que eram significativas no modelo e que mais

influenciaram a variavel dependente.

Figura 7 — Modelo tedrico por faixa etaria

Variaveis Independentes Variaveis Dependentes

Experiéncia com o

produto - Product
Experience (PE) Escalade Lealdade -

Behavioural Loyalty
(BL)

Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)

Satisfacdaodo
consumidor - Customer

Satisfaction (CS)
Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)
Comportamento boca
Paz de espirito - Peace a boca - Word of Mouth
of Mind (WM)

(PM)
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VariaveisIndependentes

a Variaveis Dependentes
Experiéncia com o

produto - Product

Experience (PE) Escalade Lealdade -
Behavioural Loyalty
(BL)
Foco no resultado -
Outcome Focus (OF) p .
Satisfacaodo
consumidor - Customer
Satisfaction (CS)
Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)
Variaveis Independentes ( Comportamento boca \
Paz de espirito - Peace a boca - Word of Mouth
of Mind A (WM)
\ (PM) ) Behavioural Loyalty
(BL)

Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)
Satisfacaodo
consumidor - Customer
Satisfaction (CS)

Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)

Comportamento boca ‘
a boca - Word of Mouth

Paz de espirito - Peace |
(WM)

. |
of Mind
(PM) T_

Fonte: elaborado pela autora

No esquema a seguir sdo apresentadas a confiabilidade dos construtos e a
variancia total por eles explicada. A confiabilidade do construto foi verificada por
meio do Alpha de Cronbach. Esta analise de confiabilidade produz resultados que
variam de 0 a 1, dos quais valores menores ou iguais a 0,60 indicam confiabilidade
insatisfatoria da consisténcia, valores acima de 0,6 sdo considerados aceitaveis e
acima de 0,8 sado considerados fortes. Ja a variancia explicada, faz referéncia ao
coeficiente de determinacdo (R2) que € uma medida de ajuste de um modelo
estatistico o qual mostra o quanto ele consegue explicar os valores observados na

amostra.



Figura 8 — Confiabilidade dos construtos

Alfa=0,620

Alfa=0,914

Alfa=0,861

Fonte: elaborado pela autora

Alfa=0,871

4.3.2.2 Analise integrada — Idade
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Alfa=0,923

Alfa=0,925

A seguir, apresenta-se uma tabela que corresponde as questdes identificadas

no modelo, por faixa de renda e que influenciaram significativamente a variavel

dependente.



Tabela 9: Questdes significativas no modelo por faixa etaria

Variaveis Total dos dados <18 ANOS 18 A 24 ANOS
PM3 — Beta de 1,133
PM3 — Beta de 1,083 PM 1 — Beta de 0,975
PM 1 — Beta de 0,935 MT2 — Beta de 0,911
MT2 — Beta de 0,901 Foram apenas 4 casos de | MT4 — Beta de 0,877
OF3 — Beta de 0,834 respondentes menores de | OF3 —Beta de 0,814
LEALDADE | V114 _Betade 0737 | 2 0960 16 anos, Nesse caso,a | MT3-Betade 0553 | & 0723
OF4 — Beta de 0,658 analise néo se justifica. PE2 — Beta de 0,061
MT3 — Beta de 0,653
PE2 — Beta de 0,161
MT1 — Beta de 0,613 MT1 — Beta de 0,553
OF2 — Beta de 0,444 OF2 — Beta de 0,486
PM6 — Beta de 0,393 Foram apenas 4 casos de | PM4 —Beta de 0,365
~ PM4 — Beta de 0,365 _ respondentes menores de | PM6 — Beta de 0,293 _
SATISFAGAO PM1 — Beta de 0,328 R2:0,744 18panos. Nesse caso, a PM1 — Beta de 0,318 R2:0.838
MT5 — Beta de 0,179 analise n&o se justifica. | \T5 _ Beta de 0,1798
OF3 — Beta de 0,169 OF3 — Beta de 0,133
OF1 —Beta de 0,142 OF1 —Betade 0,112
MT1 — Beta de 2,328 MT1 — Beta de 1,764
MT4 — Beta de 1,754 PM1 — Beta de 1,677
PM3 — Beta de 1,607 OF4 — Beta de 1,607
PM1 — Beta de 1,547 OF3 — Beta de 0,865
BOCA A MT2 — Beta de 1,472 Foram apenas 4 casos de | o5 ety ge 0,507
. respondentes menores de .
BOCA PM6 - Beta de 1,436 | R2:0.978 | " g’ 0C Nesse caso, a MT2 - Beta de 0,451 | R2: 0,978
OF3 — Beta de 1,218 analise nao se justifica. PM6 - Beta de 0,351
OF4 — Beta de 1,009
MT3 — Beta de 0,992
OF1 — Beta de 0,969
PM4 — Beta de 0,732




Variaveis

35 A 44 ANOS

45 A 54 ANOS

55 A 64 ANOS

LEALDADE

PM3 — Beta de 1,334
PM 1 — Beta de 0,993
MT4 — Beta de 0,977
MT2 — Beta de 0,911
OF3 — Beta de 0,815
MT3 — Beta de 0,553
PE2 — Beta de 0,099

R2: 0,813

PM3 — Beta de 1,093
PM 1 — Beta de 0,974
MT2 — Beta de 0,883
MT4 — Beta de 0,811
OF3 — Beta de 0,773
MT3 — Beta de 0,442

R2: 0,701

PM3 — Beta de 1,772
PM 1 — Beta de 0,974
MT2 — Beta de 0,882
MT4 — Beta de 0,772
OF3 — Beta de 0,666
MT3 — Beta de 0,431

R2:0;

SATISFAGCAO

MT1 — Beta de 0,883
OF2 — Beta de 0,496
PM4 — Beta de 0,435
PM6 — Beta de 0,233
PM1 — Beta de 0,019

R2: 0,844

MT1 — Beta de 0,443
OF2 — Beta de 0,553
PM4 — Beta de 0,365
PM6 — Beta de 0,292
PM1 — Beta de 0,399
OF1 — Beta de 0,388
MT5 — Beta de 0,199
OF3 — Beta de 0,155

R2: 0,893

MT1 — Beta de 0,667
OF2 — Beta de 0,593
PM4 — Beta de 0,499
PM6 — Beta de 0,443
PM1 — Beta de 0,399
MT5 — Beta de 0,291
OF3 — Beta de 0,233
OF1 — Beta de 0,033

R2: 0,

BOCA A
BOCA

MT1 — Beta de 2,529
OF3 — Beta de 1,966
MT4 — Beta de 1,643
PM3 — Beta de 1,544
PM1 — Beta de 1,423
MT2 — Beta de 1,400
PM6 - Beta de 1,393
OF4 — Beta de 1,002

R2: 0,954

MT1 — Beta de 1,993
MT4 — Beta de 1,863
OF4 — Beta de 1,772
PM3 — Beta de 1,507
PM1 — Beta de 1,447
MT2 — Beta de 1,432
PM6 - Beta de 1,331
OF3 — Beta de 0,944

R2: 0,978

MT1 — Beta de 1,528
MT4 — Beta de 1,441
MT2 — Beta de 1,344
PM1 — Beta de 1,234
PM6 - Beta de 1,164
OF4 — Beta de 1,000
OF3 — Beta de 0,976
OF1 — Beta de 0,543

R2: 0,

Fonte: elaborada pela autora
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Na analise da tabela 9, com os itens resultantes de lealdade, satisfacéo e

boca a boca, com relacdo a tabela 8, buscou-se as faixas que possuem maior

relevancia em relagdo a amostra, quando se trata do grafico da amostra e das

maiores notas. No grafico demonstrativo dos percentuais da amostra, observa-se

que o maior numero de respondentes encontra-se na faixa de 25 a 34 anos, faixa

etaria que ao detalharmos junto da tabela 9, tém-se as perguntas abaixo como

destaques nas trés variaveis:

a.

MT1) A Uniprime ¢é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas

necessidades?

MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades ou novas opg¢des de

servicos financeiros (investimento ou crédito, por exemplo)?

c. MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputacédo?

N )]

= Q@

MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com

pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas)?

MT5) A Uniprime me tratou corretamente quando algo deu errado?

OF2) A Uniprime oferece o que eu preciso rapidamente?

OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituicdo financeira?

OF4) Os profissionais da Uniprime sdo capazes de entender a minha

situacao?
PE2) Eu preciso mais opg¢des do que a Uniprime me oferece?

PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime?

PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo?

PM4) Eu permanego com a Uniprime por conta das minhas experiéncias

passadas com essa instituicdo financeira?

. PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores

opcgdes?
Relacionando as tabelas 8 e 9, a faixa etaria que obteve a maior incidéncia de

maiores médias na tabela 8 foi a faixa etaria de 55 a 64 anos. Demonstramos abaixo

as perguntas que apresentaram maior Beta nas variaveis Lealdade, Satisfacédo e

Boca a Boca nestas duas faixas de renda.

a.

b.

MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas
necessidades?
MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades ou novas opg¢des

de servigos financeiros (investimento ou crédito, por exemplo)?
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c. MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputagéo?

d. MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com
pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas)?

e. MT5) A Uniprime me tratou corretamente quando algo deu errado?

f. [OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade?

g. [OF2) A Uniprime oferece o que eu preciso rapidamente?

h. [OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituicao financeira?

[OF4) Os profissionais da Uniprime sado capazes de entender a minha
situacao?
j-  [PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime?
k. [PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo?
. [PM4) Eu permaneco com a Uniprime por conta das minhas experiéncias
passadas com essa instituigdo financeira?
m. [PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores
opgdes?

Observa-se que na faixa etaria de 55 a 64 anos em comparagao a analise
anterior da faixa com a maior percentual de respostas da amostra, foi acrescentada
uma nova pergunta cuja resposta teve um peso significativo em relagdo a anterior,
sendo ela:

a. OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade?

Ainda na mesma comparagao, na faixa de 25 a 34 anos observou-se que a
pergunta PE2 corresponde a quanto maior a nota pior o resultado, deixou de
aparecer na faixa etaria de 55 a 64 anos, algo que pode ser considerado positivo.

Por fim, em ralacdo a analise por faixa etaria, sugere-se a observacado da
tabela abaixo, que apresenta a média dos resultados das variaveis dependentes por
renda. Destacados em verde estdo as médias mais altas em cada uma das escalas

e em vermelho as médias mais baixas.



Tabela 10- Média dos resultados das variaveis dependentes por faixa etaria

Escala de Lealdade

Satisfagao do Consumidor

Idade Numero de Casos

Média Desvio Média Desvio

(Max 7) Padréao (Max 7) Padrao
Menor de 18 4 | 0 6,442 0,542
18 a 24 anos 81 6,458 0,7324 6,523 0,789
25 a 34 anos 281 6,667 0,777 6,634 0,765
35 a 44 anos 211 6.987 0,755 6.124 0,869
45 a 54 anos 99 6.345 1,767 6,550 0,635
55 a 64 anos 59 6,873 0,987 6.745 0,345
65 anos ou mais 21 6,566 1,043 6,734 0,645

Fonte: Elaborada pela autora
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Na tabela acima, pode-se observar que na escala de Lealdade, a maior média
das notas, 7, encontra-se na faixa de 0 a 18 anos. Mas como citado anteriormente,
por tratar-se de uma amostra muito pequena, analisou-se aqui a segunda maior
média que neste caso foi da faixa etaria de 35 a 44 anos, com nota 6,987. Na
mesma escala, tem-se ainda a menor média, 6,345, que esta na faixa etaria de 45 a
54 anos. Porém, a diferenca das médias € muito pequena e o desvio padrao da
média referente a faixa etaria de 35 a 44 anos € o mais alto da escala de Lealdade.

Ja na escala de satisfagao, a melhor média, 6,664, esta na faixa de renda até
um salario minimo e a menor média, 6,424, esta na faixa etaria de 55 a 64 anos,
com um desvio padréo de 0,345. Ainda na escala de satisfagdo, a menor média ficou
na faixa etaria de 35 a 44 anos, com uma média de 6,124 e um desvio padrao de
0,8609.

Na escala de comportamento Boca a Boca, da mesma forma que na escala
de Lealdade, a maior média das notas, 6,734, encontra-se na faixa de 0 a 18 anos e
analisa-se a segunda maior média, que neste caso foi da faixa etaria de 55 a 64
anos — 6,725 - com um desvio padrao de 0,497. Ja a menor média, 6,445, ficou na
faixa etaria de 45 a 54 anos com um desvio padrao de 1,053, o maior da escala de
comportamento boca a Boca.

Portanto, ao analisarmos a aplicacdo do modelo e a descricao das médias,
em relacao a faixa etaria, pode-se evidenciar que a faixa etaria de 55 a 64 anos ¢ a
6° faixa etaria da amostra e apresentou as melhores notas em relacao a satisfacao e
Boca a boca. Ja no quesito Lealdade, identificou-se nesse estudo que a faixa etaria
relevante que apresenta maior relacido de lealdade é a faixa de 35 a 44 anos. Ainda
em relagao a faixa etaria de 35 a 44 anos, percebe-se que esta obteve a pior nota
em relagao a satisfacao, situagdo que pode ser acompanhada pela cooperativa em
estudo visando a melhoria deste indicador. Ainda em relacdo as melhores notas,
observou-se que a faixa etaria de 55 a 64 anos, apresentou as melhores médias nos
itens de satisfagdo e boca a boca, passando a faixa de 35 a 44 anos como melhor
meédia no quesito lealdade.

Considerando que, a cooperativa em estudo atua em um segmento
especifico, ou seja, presta servigos aos profissionais da saude, este resultado pode
demonstrar um alerta de insatisfagdo ou descontentamento de um publico com uma
faixa etaria relevante para os negécios da cooperativa em estudo, com relagéo ao

padrao de atendimento da cooperativa. O desafio da cooperativa seria atender todos
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os publicos, buscando um equilibrio e que a maioria de seu quadro social esteja
totalmente satisfeito. Por outro lado, deve-se considerar que a diferenca entre as
notas sao pequenas e que antes de qualquer agado desnecessaria é preciso tragar

um plano de agao.

4.3.3 Pelo Género

Conforme BARTLETT 1993, a palavra “género” comecgou a ser utilizada nos
anos 80 pelas feministas americanas e inglesas, a fim de explicar a desigualdade
entre homens e mulheres concretizada em discriminagcdo e opressdo das mulheres.
Nesse mesmo periodo, as investigagdes sobre a condigdo social das mulheres ja
apontavam uma forte desigualdade entre homens e mulheres, que tendia a
aumentar conforme a classe social, raca, etnia e outras condicbes de vida. A
desigualdade abarcava a esfera publica e privada. Na primeira, era visivel nos
salarios menores nas mesmas condigdes e na pequena participagdao politica. Na
esfera privada, se evidenciava pela dupla moral sexual e na delegacao de papéis
domésticos.

O sexo € uma categoria bioldgica insuficiente para explicar os papéis sociais
atribuidos ao homem e a mulher. “Género” veio como uma categoria de analise das
ciéncias sociais para questionar a suposta essencialidade da diferenca dos sexos, a
idéia de que mulheres sado passivas, emocionais e frageis; homens sao ativos,
racionais e fortes. Na perspectiva de género, essas caracteristicas sao produto de
uma situacdo historico-cultural e politica; as diferengcas sao produto de uma
construgao social. Portanto, nao existe naturalmente o género masculino e feminino.
(BARTLETT, 1993).

No Brasil, atualmente, de acordo com a United, Departamento de Assuntos
Econdbmicos e Sociais das Nacdes, o numero de homens e mulheres na data de

11/10/2016 esta distribuido de acordo com a tabela abaixo:

Tabela 11 — Populagéo feminina e Populagdo masculina do Brasil

Populagdo masculina
atual (49.2%)

103 465 403

106 849 321 Populacao feminina atual (50.8%)

Fonte: http://countrymeters.info/pt/Brazil
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Abaixo, pode-se verificar a piramide brasileira da distribuicdo da populagao

por faixa etaria e sexo, de acordo com dados do senso 2010 do IBGE.

Grafico 3 — Distribuigdo da populacao por sexo/género

Distribuigdo da populagio por sexo, segundo os grupos de idade

BRASIL - 2010 »
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Tabela 12 — Distribuicao dos cooperados PF por género
Género - Cooperados PF
Agéncia Feminino Masculino Total
TOLEDO 906 59% 623 41% 1529
UBIRATA 245 54% 211 46% 456
GOIOERE 181 56% 141 44% 322
MEDIANEIRA 306 58% 225 42% 531
MARECHAL 202 51% 194 49% 396
Género - Cooperados PF
Agéncia Feminino Masculino Total
ASSIS CHAT. 191 55% 154 45% 345
PALOTINA 230 53% 202 47% 432
GUAIRA 187 61% 119 39% 306
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STA. HELENA 89 53% 78 47% 166

Total 2537 57% 1946 43% 4483
Fonte: Dados secundarios da cooperativa

De acordo com publicacbes na area, verifica-se que os homens possuem
habitos de compra diferentes do das mulheres (Powell e Ansic 1997, Fournier 1998,
Mittal e Kamakura 2001). Segundo Slama e Tashchian (1985), as mulheres estao
mais envolvidas nas atividades de compras, pois estas criam uma relagdo com as
marcas. Ainda, conforme Fournier (1998) e Powell e Ansic (1997), os homens tém
uma predisposicao maior para correr riscos, do que as mulheres.

Com base na anadlise da caracteristica género, observou-se a tabela de
respostas ao questionario e foi identificado em cada uma das 36 perguntas, qual a
maior e a menor nota. Dentro do quadro género, diferente das caracteristicas
anteriores, tem-se apenas duas classes de respostas, Feminino e Masculino. Foi
criada a coluna de diferengca de média objetivando destacar a diferenca entre a
maior € a menor média de cada pergunta. A fim de facilitar a observacao dos dados,
destaca-se na tabela abaixo: em cada linha corresponde a cada pergunta e a menor
média estd destacada com a cor vermelha e a maior média com a cor azul.
Destacam-se ainda na coluna a diferenca entre maior e menor e na cor verde as
maiores diferencas de médias. Por fim, destacam-se em verde as perguntas PE2 e

PE3, que sao perguntas invertidas, das quais quanto maior a nota, pior.

Tabela 13: Médias das respostas por género

GENERO
PERGUNTA :
FEMININO  MASCULINO Diferenca entre
Maior e Menor
PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime? 6,43 6,41 0,02
P’M2-) Todos os processos com a Uniprime sé&o 6.13 6.17 0,04
faceis?

PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo

6,24 6,05 0,20
tempo?
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GENERO
PERGUNTA i
FEMININO | MASCULINo = Diferenca entre
Maior e Menor
PM4) Eu permanego com a Uniprime por conta
das minhas experiéncias passadas com essa 5,46 5,91 0,44
instituicao financeira?
I?MS) Conseg}.llr 0 que eu preciso na Uniprime 6.10 6.18 0,08
€ realmente simples?
PM®6) Os profissionais da Uniprime~me 6,44 6.47 0,02
oferecem sempre as melhores opg¢des?
MT1 )A Unlprlme é flexivel ao lidar comigo e se 6.26 6.24 0,02
importa com minhas necessidades?
MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre
QOV|dac!es ou novas opgoes dels_erwgos 6.16 6.23 0,07
financeiros (investimento ou crédito, por
exemplo)?
MT3) ANUniprime tem credibilidade e boa 6.47 6,61 0.14
reputacao?
MT4) Os profissionais da Uniprime possuem
habilidades para lidar com pessoas (séo ) 6.38 6.44 0,07
educados, fazem me sentir confortavel, sdo
boas pessoas)?
MT5) A Uniprime me tratou corretamente 6.06 6.12 0,06
quando algo deu errado?
OF1) Ser cliente da Uniprime me traz 6,47 6.40 0,07
comodidade?
OF?) A Uniprime oferece o que eu preciso 6.34 6.27 0,07
rapidamente?
OF3) _Eu prefizo a Unipri'me acima de qualquer 6.27 6.28 0,01
outra instituicao financeira?
OF4) Os profissionais da 'Unlprl_me séo 6,32 6.29 0,03
capazes de entender a minha situagéo?
PE1) Eu ’Fenho variedade de escolha dentro do 518 534 017
que a Uniprime me oferece?
PE?) .Eu preciso mais opgoes do que a 369 4.25 0,55
Uniprime me oferece?
PE;%) Ey preciso comparar c'llferent.es opcoes 427 501 074
de instituicbes de servicos financeiros?
PEfl)_Eu tenho um contato pessoal na 5.89 6.28 0,39
Uniprime?
CS_1) Mlnhg impressao sobre a Uniprime é 6,52 6.52 0,00
muito positiva?
CS_2)_Eu me_smto bem quar_1do venho a 6.47 6.42 0,05
Uniprime pois encontro aquilo que procuro?
CS3) No geral_, estoy satl_sffa_lto com a Uniprime 6.43 6.61 0.18
e com os servigos disponibilizados?
CS4) Eu sinto que a Uniprime gera o melhor 6.23 6.47 0,24
resultado/beneficio que eu esperava?
CS5) Dentro do que a Uniprime pode oferecer, 6.49 6.47 0,02

estou satisfeito?
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amigos muito proximos?

GENERO
PERGUNTA i
FEMININO | MASCULINO Diferenca entre
Maior e Menor
BL_1) yoce diz coisas positivas sobre a 6,52 6,57 0,05
Uniprime para outras pessoas?
BL2) Vocé recomenda a .Unllprlnje para alguém 6,49 6.47 0,02
que pede seu conselho (indicagédo)?
BI__§3) Vocé encoraja amigos e parentes a 6.26 6.37 0.11
utilizarem os servigcos da Uniprime?
B|T4) \/oce cgn3|dera a U_nlprlnje como a 6,26 6.21 0,05
primeira opgao para servigos financeiros?
BL’5)_ Vocé utiligaré mais a Uniprime nos 6.34 6.43 0.10
proximos anos”?
WM1 ) Vocé me_nc_iona para outras pessoas que 6.41 6.40 0,00
é cliente da Uniprime?
WMZ) Vocé faz _questéo que as pessoas 6.24 6.0 0,16
saibam que é cliente da Uniprime?
WM_3) ,VOC‘? falou pps[tlvamente dos 6.36 6.40 0,04
profissionais da Uniprime para outras pessoas?
WM4) Vocé recomenq_ou a Uniprime para 6,22 6.20 0,02
membros da sua familia?
WM5) Vocé falou positivamente da Uniprime 6.38 6.29 0,09
para outras pessoas?
WM6) \(oce recomendo~u aNUnlprllrr)e para 6,09 6.0 0,00
conhecidos (pessoas n&o tdo proximas)?
WM?7) Vocé recomendou a Uniprime para 6.18 6.14 0,04

Fonte: elaborada pela autora

Na analise da coluna Diferenca entre Maior e Menor, observa-se que o maior

volume de pontos, quando considerada a diferenca entre a maior e a menor média,

€ a da pergunta PE3), obtendo um valor de 0,74 pontos, o que pode ser um ponto

relevante a ser considerado pela cooperativa, ou seja, a mesma pode n&o estar

comunicando seus produtos e servicos da forma adequada para seus cooperados,

de forma que estejam com a necessidade de comparar seus produtos e servigos

com o mercado.

O segundo maior valor observado na coluna diferengca de média foi da

pergunta PM4), com valor de 0,44 pontos. Esse ponto também pode ser considerado

relevante para a cooperativa, uma vez que pode evidenciar que o cooperado ja

obteve boas experiéncias com a cooperativa.
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Com relagdo a distribuicdo da amostra, o grafico a seguir demonstra a
distribuicdo da amostra dos respondentes da pesquisa, de acordo com o género. Do
total da amostra, 759, 49,28% ¢é do género masculino e 50,72% €& do género

feminino.

Grafico 4 — Distribuigdo da amostra por género
Género

B 1iasculino
B Femining

Fonte: Elaborado pela autora

Na analise das médias de respostas de forma vertical, observaram-se duas
perguntas cujas médias de respostas resultaram em empates, sendo elas as
seguintes: CS1) Minha impressao sobre a Uniprime € muito positiva, com 6,52
pontos tanto para o género feminino quanto para o género masculino e WM6) Vocé
recomendou a Uniprime para conhecidos (pessoas nao tdo proximas), com 6,09
pontos, tanto para o género feminino quanto para o género masculino. Percebe-se

ainda que o género feminino obteve melhor média em 17 perguntas, as quais
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retornavam a pior média para o género masculino e ainda, as 17 perguntas com a
melhor média pra o género, aplicou a pior média para o género feminino,
confirmando um equilibrio entre a opinides de género em relagado a experiéncia em

servigos com a cooperativa.

4.3.3.1 Modelo por género

O modelo tedrico da pesquisa demostra abaixo as variaveis Experiéncia com
produto, Foco no resultado, Momento da verdade e Paz de espirito como variaveis
independentes e em seguida as variaveis Lealdade, Satisfagdo e Boca a Boca como
variaveis dependentes.

Para cada um dos géneros, os dados foram rodados separadamente. Foram
realizadas 3 regressdes de minimos quadrados parciais (PLS), cada um tendo como
base uma das 3 variaveis dependentes: 1) Escala de Lealdade; 2) Satisfacdo do
consumidor ; 3) Comportamento boca a boca.

As regressdes foram realizadas pelo método “stepwise”, no qual as variaveis nao
significativas foram retiradas do modelo. Para analisar cada uma das variaveis
dependentes foi tomada a média de cada uma delas justificada pelo Alfa de
Cronbach alto de cada variavel.

Foram identificadas as questdes que eram significativas no modelo e que mais

influenciaram a variavel dependente.



Figura 9 — Modelo tedrico por género

Variaveis Independentes Varidveis Dependentes

Variaveis Independentes

Variaveis Independentes

Na figura a seguir serdo apresentadas a confiabilidade dos construtos e a

Fonte: elaborada pela autora

variancia total por eles explicada. A confiabilidade do construto foi verificada por
meio do Alpha de Cronbach. Esta analise de confiabilidade produz resultados que

variam de 0 a 1, os valores menores ou iguais a 0,60 indicam, em geral,
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confiabilidade insatisfatéria da consisténcia, valores acima de 0,6 sdo considerados
aceitaveis e acima de 0,8 sdo considerados fortes. Ja a variancia explicada faz
referéncia ao coeficiente de determinacao (R2), que é uma medida de ajuste de um
modelo estatistico que mostra o quanto ele consegue explicar os valores observados

na amostra.
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Figura 10— Confiabilidade dos construtos

Alfa=0,620

Alfa=0,914

Alfa=0,861

Alfa=0,923

Fonte: elaborado pela autora

Alfa=0,871
Alfa=0,925

4.3.3.2 Analise integrada - Género
A seguir, apresenta-se a tabela correspondente as questdes identificadas que

eram significativas no modelo, por género e que mais influenciaram a variavel

dependente.

Tabela 14 - Questdes significativas no modelo



Variaveis

Total dos dados

Feminino

LEALDADE

PM3 — Beta de 1,083
PM 1 — Beta de 0,935
MT2 — Beta de 0,901
OF3 — Beta de 0,834
MT4 — Beta de 0,737
OF4 — Beta de 0,658
MT3 — Beta de 0,653
PE2 — Beta de 0,161

PM3 — Beta de 1,133
PM 1 — Beta de 0,975
MT2 — Beta de 0,911
MT4 — Beta de 0,877
OF3 — Beta de 0,814
MT3 — Beta de 0,553
PE2 — Beta de 0,061

R2: 0,723

PM3 — Bete
PM 1 — Bet:
OF3 — Bete
MT2 — Betc
MT4 — Betc
OF4 — Bete
MT3 — Bete
PE2 — Bets

SATISFACAO

MT1 — Beta de 0,613
OF2 — Beta de 0,444
PM6 — Beta de 0,393
PM4 — Beta de 0,365
PM1 — Beta de 0,328
MT5 — Beta de 0,179
OF3 — Beta de 0,169
OF1 — Beta de 0,142

R2: 0,744

MT1 — Beta de 0,553
OF2 — Beta de 0,486
PM4 — Beta de 0,365
PM6 — Beta de 0,293
PM1 — Beta de 0,318
MT5 — Beta de 0,1798
OF3 — Beta de 0,133
OF1 — Beta de 0,112

R2: 0,838

MT1 — Bete
OF2 - Beta
PM6 — Bete
MT5 —Beta
OF1 — Bete
OF3 — Bete

BOCA A
BOCA

MT1 — Beta de 2,328
MT4 — Beta de 1,754
PM3 — Beta de 1,607
PM1 — Beta de 1,547
MT2 — Beta de 1,472
PM6 - Beta de 1,436
OF3 — Beta de 1,218
OF4 — Beta de 1,009
MT3 — Beta de 0,992
OF1 — Beta de 0,969
PM4 — Beta de 0,732

R2: 0,978

MT1 — Beta de 2,528
MT4 — Beta de 1,664
PM3 — Beta de 1,507
PM1 — Beta de 1,447
MT2 — Beta de 1,431
PM6 - Beta de 1,331
OF4 — Beta de 1,007
OF3 — Beta de 0,965
MT3 — Beta de 0,874
PM4 — Beta de 0,721
OF1 — Beta de 0,431

R2: 0,978

MT1 — Bete
MT4— Beta
PM1 — Bete
PM3 — Betc
MT2 — Betc
PM6 — Bete
OF3 — Betc
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Fonte: Elaborada pela autora

Ao analisar a tabela 14, com os itens resultantes de lealdade, satisfacéo e

boca a boca, considerando o género feminino e masculino, com uma relagédo a

tabela 13, buscou-se as faixas que possuem maior relevancia e observou-se que

nos dois casos, ou seja, em ambas as tabelas e anadlises, as faixas foram as

mesmas.

a.

MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas

necessidades?

. MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades ou novas opgdes de

servigos financeiros (investimento ou crédito, por exemplo)?

c. MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputagéo?

N )

> @

. MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com

pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas)?

. MT5) A Uniprime me tratou corretamente quando algo deu errado?

OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade?

. OF2) A Uniprime oferece o0 que eu preciso rapidamente?

OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituicao financeira?
OF4) Os profissionais da Uniprime s&o capazes de entender a minha
situacao?

PE2) Eu preciso mais opg¢des do que a Uniprime me oferece?

. PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime?

PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo?

.PM4) Eu permane¢o com a Uniprime por conta das minhas experiéncias

passadas com essa instituicao financeira?

. PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores

opcoes?

Por fim, em relagdo a analise por género, sugerimos a observagao da tabela

abaixo que apresenta a meédia dos resultados das variaveis dependentes.

Destacados em verde estao as médias mais altas em cada uma das escalas e em

vermelho as médias mais baixas.



Tabela 15 — Médias dos resultados das variaveis dependentes

Numero

Género d Escala de Lealdade Satisfagcao do Consumidor Cc
e Casos
Média Desvio Média Desvio Padrao
(Max 7) Padrao (Max 7)
Masculino 374 6,624* 0,5634 6,6134* 0,5862
Feminino 385 6,796* 0,4920 6,7123* 0,5210

Fonte: Elaborada pela autora
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Na tabela15, acima, pode-se observar que nhas trés escalas: Lealdade,
Satisfacdo e Boca a boca, as maiores médias s&o do género feminino.

A amostra é equilibrada entre os dois géneros, o que pode denotar uma
preferéncia das mulheres pela cooperativa. Porém, a diferenca ente as médias em
todos os casos é muito pequena, o que tende a equilibrar uma possivel
“preferéncia”.

Portanto, ao analisarmos a aplicacédo do modelo e a descricdo das meédias,
em relagdo ao género, pode-se evidenciar que as melhores notas relacionadas a
Lealdade, Satisfagdo e Boca a Boca estéo relacionadas ao género feminino e que as
menores médias encontram-se no género masculino. Considerando que 57% do
quadro social da cooperativa é composto por mulheres e 43% por homens, o desafio
da cooperativa seria o de entender uma forma de atender a todos os publicos,
buscando um equilibrio de forma que a maioria de seu quadro social esteja
totalmente satisfeita. Por outro lado, temos que levar em consideracdo que a
diferenga entre as notas nao sao tao consideraveis e devem ser analisadas quando
realizadas agdes sob a caracteristica género, antes de qualquer acéo que possa ser

desnecessaria.

4.3.4 Pela Escolaridade

Segundo Freitas 2016, para a consolidacdo de um IDH (indice de
Desenvolvimento Humano) é avaliado, entre outros fatores, o nivel de escolarizagao
ou de analfabetismo do pais. No seguimento educacional, os indices brasileiros n&o
sao os melhores ficando atras de muitos paises subdesenvolvidos.

Hoje no Brasil, aproximadamente 12% da populacdo brasileira nado é
alfabetizada, ou seja, cerca de 22 milhdes de pessoas nao sabem ler e escrever e
por isso sdo considerados analfabetos.

Nos ultimos anos alguns paises subdesenvolvidos alcangaram uma reducao
significativa, préxima de zero, das taxas de analfabetismo, dos quais se pode
destacar: Coréia do Sul e Uruguai (2%), Argentina e Cuba (3%), Chile (4%) e México
(10%). Quanto ao término do ensino médio, o percentual de adultos no Brasil é de
apenas 14%. Em outros paises como a Malasia, o percentual é de 21%, no Chile
26% e na Coréia do Sul 62%.
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Apresentamos na tabela abaixo, a escolaridade dos respondentes da

pesquisa divididos por cidade.

Tabela 16 — Grau de escolaridade da amostra por cidade

Escolaridade da amostra - por agéncia
AEDIO 00 Ry SUPERIOR | PGS-GRAD.
MENOS ’ COMPLETO

TOLEDO 22 17 46 81
UBIRATA 10 8 21 37
GOIOERE 9 7 18 32
MEDIANEIRA 20 16 41 73
MARECHAL 9 7 18 31
ASSIS CHAT. 6 5 13 23
PALOTINA 15 12 32 56
GUAIRA 6 5 13 22
STA. HELENA 4 3 9 16

Total 101 79 209 370

% 13,31% 10,41% 27,54% 48,75%

Fonte: dados da pesquisa — elaborada pela autora

Conforme a tabela, da amostra correspondente a pesquisa, estima-se que

77% dos cooperados como pessoas fisicas possuem ensino superior completo ou

pos-graduacado, o que de certa forma eleva o nivel de exigéncia por parte dos

cooperados em relagao aos servigos prestados pela cooperativa.

Neste contexto, dentro da caracteristica escolaridade, quando analisada a

tabela de respostas dos integrantes da amostra deste estudo identificou-se em cada

uma das 36 perguntas qual foi a maior e a menor nota, dentro do quadro

escolaridade, de forma horizontal das quatro classes de respostas dessa categoria:

até o ensino médio ou menos, ensino superior em andamento, ensino superior

completo e pds graduagao. Em seguida, criou-se a coluna de diferenga de média, na

qual foi calculada a diferenga entre a maior e a menor média de cada pergunta. Foi

criada a coluna de diferenga de média, objetivando destacar a diferenca entre a

maior € a menor meédia de cada pergunta. A fim de facilitar a observacao dos dados,
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destaca-se na tabela abaixo, em cada linha referente a cada pergunta, a menor
média com a cor vermelha e a maior média com a cor azul. Destaca-se ainda na
coluna diferenca entre maior € menor, na cor verde, as maiores diferencas de
médias. Por fim, destacam-se em verde as perguntas PE2 e PE3, que sao perguntas

invertidas, das quais quanto maior a nota, pior.

Tabela 17: Médias das respostas por escolaridade



ESCOLARIDADE

PERGUNTA ATE O ENS. ENSINO ENSINO
MEDIO OU SUPERIOR EM SUPERIOR
MENOS ANDAMENTO COMPLETO

PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime 6,56 6,37 6,44
PM2) Todos os processos com a Uniprime sao faceis 6,40 6,07 6,26
PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo 6,23 6,29 6,09
PM4) Eu permanego com a Uniprime por conta das minhas

o Lo ; 5,52 5,41 577
experiéncias passadas com essa instituigao financeira
PM5) Conseguir o que eu preciso na Uniprime é realmente 6.24 6.14 6.19
simples
PM6) Os prof|§3|ona|s da Uniprime me oferecem sempre as 6.65 6,53 6.47
melhores opgbes
MT1 )A Un|pr|n_1e é flexivel ao lidar comigo e se importa com 6.42 6,06 6.31
minhas necessidades
MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades
ou novas opgodes de servigos financeiros (investimento ou 6,49 5,95 6,35
crédito, por exemplo)
MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputagao 6,77 6,44 6,57
MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades
para lidar com pessoas (sdo educados, fazem me sentir 6,48 6,24 6,44
confortavel, sdo boas pessoas)
MT5) A Uniprime me tratou corretamente quando algo deu 6.44 506 6.20
errado
OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade 6,57 6,30 6,56
OF2) A Uniprime oferece o que eu preciso rapidamente 6,57 6,29 6,37
QF:_’;) ELi pr(_eﬂro a _Unlpr|me acima de qualquer outra 6.56 6.11 6.38
instituicao financeira
OFL‘T) Os profls§|ona|s da Uniprime sdo capazes de entender 6.40 6,06 6.44
a minha situacéo




ESCOLARIDADE

PERGUNTA ATE O ENS. ENSINO ENSINO
MEDIO OU SUPERIOR EM SUPERIOR
MENOS ANDAMENTO COMPLETO
PE.1)_Eu tenho variedade de escolha dentro do que a 507 537 543
Uniprime me oferece
PEZ2) Eu preciso mais opgdes do que a Uniprime me oferece 4,08 3,36 3,98
PE3) Eg preciso comparar diferentes op¢des de instituicoes 4.89 419 473
de servigos financeiros
PE4) Eu tenho um contato pessoal na Uniprime 6,11 5,77 6,13
CS1) Minha impresséao sobre a Uniprime & muito positiva 6,53 6,46 6,60
CS2) Eu me _sinto bem quando venho a Uniprime pois 6.48 6.38 6,54
encontro aquilo que procuro
CS3_) No g_eral, _es_t_ou satisfeito com a Uniprime e com os 6,61 6.43 6.50
servigos disponibilizados
CS4) Eu sinto que a Uniprime gera o melhor 6.44 6.28 6.33
resultado/beneficio que eu esperava
CS_5) E_)entro do que a Uniprime pode oferecer, estou 6.63 6.45 6,61
satisfeito
BL1) Vocé diz coisas positivas sobre a Uniprime para 6.64 6.54 6.60
outras pessoas?
BL2) Vocé recgm(_endaﬂa Uniprime para alguém que pede 6.63 6.52 6.52
seu conselho (indicagéo)?
BL3)_ Vocé encoraja amigos e parentes a utilizarem os 6.63 6.31 6.37
servigos da Uniprime?
BL4) Vocc_a con_sldera a Uniprime como a primeira opgao 6.47 6.35 6.28
para servigos financeiros?
BL5) Vocé utilizara mais a Uniprime nos proximos anos? 6,44 6,22 6,45
WM1) Vocé menciona para outras pessoas que é cliente da 6.67 6.23 6.38
Uniprime?




ESCOLARIDADE

PERGUNTA ATE O ENS. ENSINO ENSINO
MEDIO OU SUPERIOR EM SUPERIOR
MENOS ANDAMENTO COMPLETO

V\/M2) Vocé f_az_questéo que as pessoas saibam que é 6.51 597 6.08

cliente da Uniprime?

WMS) Vocé falou positivamente dos profissionais da 6.53 6.17 6.35

Uniprime para outras pessoas?

WMfl_) Vocé recomendou a Uniprime para membros da sua 6,51 6,05 6.13

familia?

WM5) Vc;cé falou positivamente da Uniprime para outras 6.43 6.10 6.35

pessoas”

WMG6) Voce~ reciomepdpu a Uniprime para conhecidos 6.35 5.86 6.04

(pessoas nao tao proximas)?

WI’VI7) Vocé recomendou a Uniprime para amigos muito 6.37 577 6.17

proximos?

Fonte: elaborada pela autora
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Analisando a coluna de diferengas entre a maior e menor meédia, pode-se
observar que o maior volume de pontos é a da pergunta WM7, obtendo um valor de
0,60 pontos. O segundo maior valor observado na coluna diferenca de média foi
referente a duas perguntas, sendo elas: MT2, a Uniprime me mantém atualizado
sobre novidades ou novas opgdes de servigos financeiros (investimento ou crédito,
por exemplo) com 0,54 pontos e a pergunta WM2, vocé faz questdo que as pessoas
saibam que é cliente da Uniprime, também com 0,54 pontos.

Com relagao a distribuicdo da amostra na caracteristica escolaridade, no
grafico a seguir sera demonstrado a distribuicdo dos respondentes da pesquisa. Do
total da amostra, 759, 13,85% até o ensino médio ou menos, 10,95% possui o
ensino superior em andamento, 28,63% possui o ensino superior completo e 46,57%

possui pos-graduagao.

Grafico 5 — Distribuicdo da amostra por escolaridade

Escolaridade

o Ate o ensino médio ou
Menos

B Ensing superior 2m
andamento

ClEnsing superior completo
W Pée-graduagdo

Fonte: Elaborado pela autora
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Na analise das médias de respostas de forma vertical percebe-se que as
menores notas concentram-se na classe de ensino superior em andamento, ja que
corresponde a uma fase em que a pessoa esta mais exigente. Percebe-se ainda que
a concentracdo das maiores notas encontra-se na classe “até o ensino médio ou
menos”, 0 que pode ndo ser interessante para a cooperativa em estudo, uma vez
que o publico com menor nivel de instrucdo tende a ser menos exigente e assim é
natural que estejam satisfeitos. Considerando que a cooperativa oferece
atendimento diferenciado e exclusivo, o que poderia demonstrar menor satisfacéo
pela categoria com maior grau de instrugdo, que por consequéncia é a classe dos
profissionais da saude apenas com superior completo, para fins de analise desta
caracteristica, apresentou algumas das maiores médias, mas no geral nao foi a

maior.

4.3.4.1 Modelo por escolaridade

O modelo tedrico da pesquisa demostra abaixo as variaveis Experiéncia com
produto, Foco no resultado, Momento da verdade e Paz de espirito como variaveis
independentes e em seguida as variaveis Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca,
como variaveis dependentes.

Para cada um dos niveis de escolaridade: até o ensino médio ou menos, ensino
superior em andamento, ensino superior completo e pés-graduacao, os dados foram
rodados separadamente. Foram realizadas 3 regressbes de minimos quadrados
parciais (PLS), cada um tendo como base uma das 3 variaveis dependentes: 1)
Escala de Lealdade; 2) Satisfagdo do consumidor ; 3) Comportamento boca a boca.

As regressodes foram realizadas pelo método “stepwise”, no qual as variaveis nao
significativas foram retiradas do modelo. Para analisar cada uma das variaveis
dependentes foi tomada a média de cada uma delas. Isso se justifica pelo Alfa de
Cronbach alto de cada variavel.

Foram identificadas as questdes que eram significativas no modelo e que mais

influenciaram a variavel dependente.
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Figura 11 — Modelo tedrico por escolaridade

Variaveis Independentes Variaveis Dependentes

VaridveisIndependentes

Variaveis Dependentes

Variaveis Independentes
Variaveis Dependentes

Fonte — Fonte: elaborada pela autora
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Ja no esquema a seguir sdo apresentadas a confiabilidade dos construtos e a
variancia total por eles explicada. A confiabilidade do construto foi verificada por
meio do Alpha de Cronbach. Esta analise de confiabilidade produz resultados que
variam de 0 a 1, os quais valores menores ou iguais a 0,60 indicam, em geral,
confiabilidade insatisfatéria da consisténcia, valores acima de 0,6 sdo considerados
aceitaveis e acima de 0,8 sdo considerados fortes. Ja a variancia explicada faz
referéncia ao coeficiente de determinacao (R2), que é uma medida de ajuste de um

modelo estatistico que mostra o quanto ele consegue explicar os valores observados

na amostra.
Figura 12 — Confiabilidade dos construtos
Experiénciacomo
produto - Produ r
Experience (PE) Escalade Lealdade -
' Behavioural Loyalty (BL)
. |
- Alfa=0,91:
Foco no resultado -
Outcome Focus (OF) y
Satisfacaodo
consumidor - Customer
= o ~ Satisfaction (CS)
Moments of Truth (:ﬂ" Alfa=0,923

Comportamento boca a

' Pazde espirito - Peace _ boca - Word of Mouth
of Mind | W)

Fonte: elaborado pela autora

4.3.4.2 Andlise integrada - Escolaridade
A seguir, apresenta-se uma tabela que corresponde as questdes identificadas

que eram significativas no modelo escolaridade e que mais influenciaram a variavel

dependente.

Tabela 18 — Questdes significativas no modelo - escolaridade



ATE O ENS. MEDIO OU

ENS.SUPERIOR

Variaveis Total dos dados MENOS ENS.SUP. EM ANDAM. COMPLETO
PM 1 — Beta de PM3 — Beta de PM3 — Beta de
0,576 1,998 1,643
PM3 — Beta de MT2 — Beta de PM 1 — Beta de MT4 — Beta de
1,083 0,311 0,976 0,847
PM 1 — Beta de MT4 — Beta de MT4 — Beta de MT2 — Beta de
0,935 0,117 0,765 0,741
MT2 — Beta de MT2 — Beta de OF3 — Beta de
0,901 0,611 0,645
OF3 — Beta de R2: R2: OF2 — Beta de R2: MT3 — Beta de R
LEALDADE 0,834 0,965 0,723 0,815 0,785 0,653 0,7
MT4 — Beta de PE2 — Beta de
0,737 0,113
OF4 — Beta de
0,658
MT3 — Beta de
0,653
PE2 — Beta de 0,161
MT1 — Beta de MT1 — Beta de MT1 — Beta de MT1 — Beta de
0,613 0,783 0,751 0,938
OF2 — Beta de PM4 — Beta de OF2 — Beta de PM4 — Beta de
0,444 0,665 0,123 0,647
PM6 — Beta de OF1 — Beta de PM6 — Beta de OF2 — Beta de
0,393 0,445 0,343 0,532
PM4 — Beta de PM1 — Beta de PM1 — Beta de
0,365 . . 0,199 . 0,190 .
SATISFACAO R2: R2: R2: R:
PM1 — Beta de 0,744 0,818 0.837 | PM6-Betade |08
0,328 0,123
MT5 — Beta de
0,179
OF3 — Beta de
0,169
OF1 — Beta de

0,142




ATE O ENS. MEDIO OU

ENS.SUPERIOR

Variaveis Total dos dados MENOS ENS.SUP. EM ANDAM. COMPLETO
MT1 — Beta de MT1 — Beta de MT1 — Beta de MT1 — Beta de
2,328 1,134 2,149 1,919
MT4 — Beta de MT2 — Beta de OF3 — Beta de MT4 — Beta de
1,754 1,003 1,366 1,643
PM3 — Beta de PM6 - Beta de PM3 — Beta de OF3 — Beta de
1,607 0,141 1,164 1,363
PM1 — Beta de MT3 — Beta de MT4 — Beta de PM3 — Beta de
1,547 0,054 0,994 1,155
MT2 — Beta de PM1 — Beta de PM1 — Beta de
1,472 0,425 0,513

R2: R2: R2: MT?2 — Beta de R
BOCA A BOCA
PM6 - Beta de 1,436 | 0,978 0,881 0,844 0,440 0,8
OF3 — Beta de
1,218
OF4 — Beta de
1,009
MT3 — Beta de
0,992
OF1 — Beta de
0,969
PM4 — Beta de
0,732

Fonte — elaborada pela autora
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Na analise da tabela acima (tabela 18), com os itens resultantes de lealdade,

satisfacéo e boca a boca, com relagdo a tabela 17 e ainda com relagéo ao grafico 3,

demonstrativo da amostra, buscou-se as faixas que possuem maior relevancia em

relacdo a amostra quando trata-se do grafico da amostra e das maiores notas

quando refere-se a tabela 17, destacam-se abaixo alguns pontos que devem ser

considerados.

No grafico com os percentuais da amostra, observa-se que o maior numero

de respondentes encontra-se na faixa Pos Graduacgédo, com 353 respondentes, faixa

esta que ao detalharmos junto a tabela 20, comparando quais as perguntas deste

grupo tem mais notas, apresentam as perguntas abaixo como, destaques nas trés

variaveis:

a. PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime.

b. MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas
necessidades.

c. MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades ou novas opgdes
de servigos financeiros (investimento ou crédito, por exemplo).

d. MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputacé&o.

e. MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com
pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas).

f. OF2) A Uniprime oferece o que eu preciso rapidamente.

g. OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituicdo financeira.

h. OF4) Os profissionais da Uniprime s&o capazes de entender a minha
situacdo.

i. PE2) Eu preciso mais opcdes do que a Uniprime me oferece.

j. PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo.

k. PM4) Eu permanego com a Uniprime por conta das minhas experiéncias

passadas com essa instituicio financeira.

PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores

opcoes.

Em destaque, pode-se observar quais os aspectos relevantes para os

cooperados da faixa Pds graduacao, as palavras destacadas de forma sublinhada

sdo as que se mostraram de grande valia para os entrevistados.

Observou-se que na caracteristica escolaridade, a tabela 17 apresentou a

faixa de escolaridade de “ ensino médio ou menos” como a que possui as melhores
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meédias (em azul), desta forma, a comparacgao da tabela 17 com a mesma faixa de

escolaridade “ensino médio ou menos” da tabela, resultou nas seguintes perguntas

com maior relevancia:

a.

PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime.

b. MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas

necessidades.
MT2) A Uniprime me mantém atualizado sobre novidades ou novas opg¢des de

servicos financeiros (investimento ou crédito, por exemplo).

. MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputagao

. MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com

pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas).

OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade.

. PM4) Eu permaneco com a Uniprime por conta das minhas experiéncias

passadas com essa instituicdo financeira.

. PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores opgoes.

Por fim, em relacdo a analise por escolaridade sugere-se a observagao da

tabela abaixo, a qual apresenta a média dos resultados das variaveis dependentes.

Destacados em verde estdo as médias mais altas em cada uma das escalas e em

vermelho as médias mais baixas.

Tabela 19 — Médias dos resultados das variaveis dependentes



Escolaridade

Numero

Escala de Lealdade

Satisfagdo do Consumidor

de Casos
Média Média
Desvio Padrao Desvio Padrao
(Max 7) (Max 7)
Até o ensino médio ou
105 6,234* 0,734 6.674* 0,645
menos
Ensino  superior em
83 6,458 0,873 6,653 0,723
andamento
Ensino superior completo
P P 217 6,562* 0,642 6,556 0,767
Pés-graduacdo 353 6,232* 0,764 6.124* 0,854

Fonte: Elaborada pela autora
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Na tabela acima (tabela 19) pode-se observar que nas escalas Satisfagéo e
Boca a boca, as maiores médias sao da faixa de escolaridade até o ensino médio ou
menos e que a melhor média para Lealdade esta representada na faixa de Ensino
superior completo.

A maior concentragdo da amostra encontra-se na faixa de Pés-graduacdo ou
mais e a menor concentragdo da amostra encontra-se na faixa Ensino superior
completo.

Portanto, ao analisarmos a aplicacédo do modelo e a descricdo das meédias,
em relagdo a escolaridade, pode-se evidenciar que as melhores notas relacionadas
a Lealdade concentram-se o quadro de cooperados com ensino superior completo, o
que pode ser considerado como o fator mais positivo da analise por escolaridade,
uma vez que a cooperativa atua com foco no segmento de profissionais da saude e
esse grupo de cooperados, no geral, possui no minimo o nivel de instrugcéo ensino
superior completo. Como contraponto a essa analise tém-se a as melhores médias
relacionadas a Satisfacdo e Boca a Boca na faixa de até o ensino médio ou menos,
um publico que nao representa o foco da cooperativa e que pode estar beneficiando-
se da cooperativa de forma a prejudicar a satisfagdo do publico que é o foco da
cooperativa. O desafio da cooperativa seria o de atender todo o publico, buscando
um equilibrio de forma que a maioria de seu quadro social esteja totalmente
satisfeito. Por outro lado, temos que levar em consideragao que a diferenca entre as
notas n&o sao consideraveis e devem ser analisadas quando realizadas agdes sob a

caracteristica género, antes de qualquer agdo que possa ser desnecessaria.

4.3.5 Por cidade

As cidades em que foi realizada a coleta dos dados sdo 0os nove municipios
onde a Uniprime atua. Apresenta-se a seguir um breve histérico de cada municipio a

fim de auxiliar na avaliagao dos dados de cada cidade resultantes da pesquisa.

a) Toledo: Toledo esta situado numa regido de colonizagédo recente e recebeu
seus primeiros moradores em 1946. Em 1951, o municipio foi emancipado de
Foz do Iguagu pela Lei n® 790, sancionada pelo governador do Parana Bento
Munhoz da Rocha Neto. Atualmente, o municipio possui populagado estimada

pelo IBGE (2016) de 133.824 habitantes, 75 mil eleitores e sua economia é
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agroindustrial. O indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do municipio é de
0,768, considerado alto, o que deixa o municipio com o nono melhor IDH do
estado do PR (IBGE 2010) e o PIB per capita do municipio é de R$
30.826,17, 59° do estado (IBGE 2013). O PIB do municipio de Toledo € de
R$ 2.785.246.000, 12° PIB do estado do Parana (DATASUS 2013). Abaixo

ainda os numeros agrupados das instituigcdes financeiras do municipio:

Tabela 20 — Instituicbes financeiras do municipio de Toledo

Instituigdes Financeiras 2015

Numero de Agéncias 12 Agéncias
Operacoes de Crédito 1.432.906.663,00 Reais
Depdsitos a vista - governo 4.623.988,00 Reais
Depésitos a vista - privado 83.587.418,00 Reais
Poupanca 420.986.590,00 Reais
Depésitos a prazo 339.451.027,00 Reais
Obrigacgdes por Recebimento 1.128.866,00 Reais

Fonte: IBGE 2015

b) Ubirata: Ubiratd foi colonizada pela Sociedade Imobiliaria Noroeste do

Parana Ltda (Sinop) no ano de 1954, apds ter comprado do Governo do
Estado estas terras até entdo chamadas de Gleba Rio Verde. Em 25 de julho
de 1960, Ubiratad passa a ser municipio com a Lei n® 4245, emancipando-se
de Campo Mourdo. Atualmente, o municipio possui populacido estimada pelo
IBGE (2016) é de 21.812 habitantes e sua economia é basicamente rural
destacando-se na producdo de soja e milho. O indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) do municipio é de 0,739, considerado alto. O municipio possui
0 59° IDH do estado do PR (IBGE 2010) e o PIB per capita do municipio € de
R$ 29.783,10, 66° do estado (IBGE 2013). O PIB do municipio de Ubirata é
de R$ 519.471.000, 60° PIB do estado do Parana (DATASUS 2013). Abaixo

ainda os numeros agrupados das instituicdes financeiras do municipio:



Tabela 21 — Instituigbes financeiras do municipio de Ubirata
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Instituicdes Financeiras 2015

Numero de Agéncias 4 Agéncias
Operagodes de Crédito 277.964.349,00 Reais
Depositos a vista - governo 413.030,00 Reais
Depésitos a vista - privado 11.855.676,00 Reais
Poupanca 75.777.432,00 Reais
Depésitos a prazo 53.282.815,00 Reais
Obrigacdes por Recebimento 224.473,00 Reais

Fonte: IBGE

c) Goioeré: Colonizada no ano de 1943 por dois irmaos que se estabeleceram

de forma pioneira as margens do rio Goioeré, fundando ali as primeiras
fazendas de café. Através da Lei Estadual n° 48 de 10 de agosto de 1955,
mais de 10 anos depois de sua colonizagado, foi criado o municipio de
Goioeré, com territério desmembrado de Campo Mourdo. A populagao
estimada do municipio pelo IBGE (2016) é de 29.683 habitantes. O indice de
Desenvolvimento Humano (IDH) do municipio é de 0,731, considerado alto. O
municipio possui 0 78° IDH do estado do PR (IBGE 2010) e o PIB per capita
do municipio é de R$ 21.031,28, 183° do estado (IBGE 2013). O PIB do
municipio de Goioeré é de R$ 481.501.000 63° PIB do estado do Parana
(DATASUS 2013). A economia € proveniente da agricultura, como tantos
outros municipios do interior do Parana, caracteristica essa que ja Ihe deu o
titulo de maior produtor de hortelda na década de 1960 e do algodao na
década de 1980, cultura estas que foram substituidas por cultivos mais
rentaveis e atuais, como soja e milho. Abaixo ainda os numeros agrupados

das instituicées financeiras do municipio:



Tabela 22 — Instituigcdes financeiras do municipio de Goioeré
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Instituigdes Financeiras 2015

Numero de Agéncias 4 Agéncias
Operacodes de Crédito 319.190.983,00 Reais
Depésitos a vista - governo 489.897,00 Reais
Depésitos a vista - privado 15.864.475,00 Reais
Poupanca 100.446.703,00 Reais
Depésitos a prazo 55.190.043,00 Reais
Obrigag¢des por Recebimento 309.401,00 Reais

Fonte: IBGE

d) Medianeira: O planejamento da cidade aconteceu em 20 de outubro de 1949,

na cidade gaucha de Bento Gongalves,

quando os fundadores da

Colonizadora Industrial e Agricola Bento Gongalves Ltda iniciaram os estudos
para a implantagcao do Projeto de Colonizagdo. O marco de fundagao se deu
em 24 de outubro de 1951 com a realizagdo de uma missa com 0s
colonizadores e pioneiros e desmembrado de Foz do Iguagu pela Lei Estadual
n.° 4245 de 25 de julho de 1960. A populagcédo estimada do municipio pelo
IBGE(2016) é de 45.239 habitantes e o setor agroindustrial € a base da
economia do municipio. O Iindice de Desenvolvimento Humano (IDH) do
municipio € de 0,763, considerado alto. O municipio possui o 13° IDH do
estado do PR (IBGE 2010) e o PIB per capita do municipio é de R$ 21.552,71
175° do estado (IBGE 2013). O PIB do municipio de Medianeira é de R$
906.413.000 32° PIB do estado do Parana (DATASUS 2013). Abaixo ainda os

numeros agrupados das institui¢des financeiras do municipio:

Tabela 23 — Instituigdes financeiras do municipio de Medianeira

Instituigoes Financeiras 2015

Numero de Agéncias 5 Agéncias

Operacgdes de Crédito

679.545.994,00 Reais

Depésitos a vista - governo 2.114.435,00 Reais
Depésitos a vista - privado 31.228.758,00 Reais
Poupanca 150.930.885,00 Reais




Depésitos a prazo

115.608.725,00
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Reais

Obrigacdes por Recebimento

526.313,00

Reais

Fonte: IBGE

e) Marechal Candido Rondon: A histéria do municipio se divide em duas

partes, antes e depois da Maripa, a Industrial Madeireira Colonizadora Rio
Parana S/A. Antes da Maripa, a regiao foi habitada por espanhdis e ingleses
devido ao grande interesse pela exploragdo da erva-mate e madeira. Em 25
de julho de 1960 foram criados 58 municipios e o governador Moisés Lupion
sancionou a Lei 4.245 emancipando varios deles e até entdo vila General
Rondon continuava no meio da listagem. A partir desta data a “vila” passou a
ser chamada Marechal Candido Rondon. Possui uma forte influéncia da
cultura germanica demonstrada na arquitetura e pelo idioma (aleméo) ainda
muito falado entre os mais velhos. Estima-se que 80% da populagao seja
desta descendéncia. A populagao estimada do municipio pelo IBGE (2016) é
de 51.306 habitantes e o setor agroindustrial € a base da economia do
municipio. O indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do municipio é de
0,774, considerado alto. O municipio possui o 7° IDH do estado do PR (IBGE
2010) e o PIB per capita do municipio é de R$ 30.025,35 63° do estado (IBGE
2013). O PIB do municipio de Marechal Candido Rondon é de R$
1.214.396.000 28° PIB do estado do Parana (DATASUS 2013). Abaixo ainda

0s numeros agrupados das instituicdes financeiras do municipio:

Tabela 24 — Agéncias do municipio de Marechal Candido Rondon

Instituigées Financeiras 2015

Numero de Agéncias 5 Agéncias
Operacgdes de Crédito 729.453.771,00 Reais
Depdsitos a vista - governo 352.720,00 Reais
Depésitos a vista - privado 36.858.809,00 Reais
Poupanca 170.986.920,00 Reais
Depésitos a prazo 116.234.007,00 Reais
Obrigagdes por Recebimento 615.788,00 Reais

Fonte: IBGE

f) Assis Chateaubriand: A historia de Assis Chateaubriand foi iniciada em 1958

quando a Colonizadora Norte do Parana comegou desbravar a regiao Vale do
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Piquiri. No dia 15 de dezembro de 1960, o pequeno povoado que pertencia ao
Municipio de Guaira passou a pertencer a Toledo, sendo denominado
"Distrito de Tupassi". Com seu rapido crescimento foi desmembrado do
municipio de Toledo e através da Lei n° 5.389 criado o municipio de Assis
Chateaubriand. A populagdo estimada do municipio pelo IBGE (2016) é de
34.046 habitantes e os setores agricola e pecuario sdo a base da economia
do municipio. O indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do municipio é de
0,729, considerado alto. O municipio possui o 87° IDH do estado do PR
(IBGE 2010) e o PIB per capita do municipio é de R$ 26.652,70, 96° do
estado (IBGE 2013). O PIB do municipio de Assis Chateaubriand é de R$
705.750.000, 45° PIB do estado do Parana (DATASUS 2013). Abaixo ainda

0s numeros agrupados das instituigcdes financeiras do municipio:

Tabela 25 — Agéncias do municipio de Assis Chateaubriand

Instituicdes Financeiras 2015

Numero de Agéncias 5 Agéncias
Operacodes de Crédito 582.250.343,00 Reais
Depdsitos a vista - governo 396.520,00 Reais
Depdsitos a vista - privado 19.223.996,00 Reais
Poupanca 117.542.882,00 Reais
Depdsitos a prazo 119.096.173,00 Reais
Obrigac¢des por Recebimento 481.206,00 Reais

Fonte: IBGE

g) Palotina: Em 1940, através da Marcha para o Oeste chegaram os primeiros

migrantes em Palotina, até entdo Municipio de Guaira, somando uma
populacdo de 10 habitantes. Em 24 de junho de 1857 acontece a criagdo do
distrito de Palotina, com populacdo de 100 habitantes (Censo 1950).
Em 1960, exatamente no dia 25 de julho, ocorreu a emancipagao politica e
administrativa de Palotina. A populacdo estimada do municipio pelo IBGE
(2016) € de 31.115 habitantes e a economia é baseada na agricultura,
agroindustria e prestacdo de servicos, além de cidade universitaria. O indice
de Desenvolvimento Humano (IDH) do municipio € de 0,768, considerado
alto. O municipio possui o0 9° IDH do estado do PR (IBGE 2010) e o PIB per
capita do municipio é de R$ 45.050,54, 16° do estado (IBGE 2013). O PIB do
municipio de Palotina é de R$ 1.125.339.000, 29° PIB do estado do Parana
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(DATASUS 2013). Abaixo ainda os numeros agrupados das instituicoes

financeiras do municipio:

Tabela 26 — Agéncias do municipio de Palotina

Instituigdes Financeiras 2015

Numero de Agéncias 5 Agéncias
Operacoes de Crédito 544.,123.753,00 Reais
Depésitos a vista - governo 1.090.898,00 Reais
Depésitos a vista - privado 28.194.494,00 Reais
Poupanca 96.980.194,00 Reais
Depésitos a prazo 153.759.652,00 Reais
Obrigacdes por Recebimento 336.817,00 Reais

Fonte: IBGE

h) Guaira: O Territorio onde o municipio de Guaira se localiza pertencia aos

indios € no ano de 1556 foi ocupada pelos Espanhois. Em 1620, o territorio
de Guaira estava virtualmente nas maos dos portugueses. Em 1872, com o
Tratado de Limites, é que foram demarcados os limites territoriais entre Brasil
e Paraguai, ficando Guaira em territério brasileiro. Guaira foi elevada a
categoria de municipio com essa denominagédo pela lei estadual n.° 790,
de 14 de novembro de 1951,
instalado em 14 de dezembro de 1952. A populacédo estimada do municipio
pelo IBGE (2016) é de 32.784 habitantes e a economia € baseada

principalmente na agricultura, no comércio e no turismo. O indice de

desmembrado de Foz do Iguagu, sendo

Desenvolvimento Humano (IDH) do municipio é de 0,724, considerado alto. O
municipio possui 0 105° IDH do estado do PR (IBGE 2010) e o PIB per capita
do municipio ¢ de R$ 21.582,23, 173° do estado (IBGE 2013). O PIB do
municipio de Guaira é de R$ 474.373.000, 65° PIB do estado do Parana
(DATASUS 2013). Abaixo ainda os numeros agrupados das instituicbes

financeiras do municipio:

Tabela 27— Agéncias do municipio de Guaira

Instituigées Financeiras 2015
Numero de Agéncias 4 Agéncias
Operagdes de Crédito 297.683.404,00 Reais
Depésitos a vista - governo 409.486,00 Reais
Depésitos a vista - privado 21.467.879,00 Reais
Poupanca 109.739.394,00 Reais
Depésitos a prazo 60.813.705,00 Reais
Obrigacdes por Recebimento 347.429,00 Reais
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Fonte: IBGE

i) Santa Helena: O municipio de Santa Helena teve origem em um projeto de
apropriagao pela Madalozzo de Erechim - RS as margens do Rio Parana. As
primeiras familias desembarcaram no porto de Santa Helena por volta de
1920 e encontraram nesta regido um contingente razoavel de ingleses que
exploravam madeira e erva-mate. Em 1924, o municipio foi palco de algumas
acgdes da legendaria Coluna Prestes, que em sua passagem pela regido,
expulsou os ingleses deste territério. SO entdo, através da Lei Estadual n°
5.497 de 3 de fevereiro de 1967 e instalado em 29 de dezembro de 1968 o
municipio de Santa Helena é desmembrado de Medianeira e Marechal
Candido Rondon. A populagéo estimada do municipio pelo IBGE (2016) € de
25.665 habitantes e a economia é centrada principalmente no turismo,
comércio, industria e agricultura. O indice de Desenvolvimento Humano (IDH)
do municipio é de 0,744, considerado alto. O municipio possui o 45° IDH do
estado do PR (IBGE 2010) e o PIB per capita do municipio é de R$
25.151,91, 111° do estado (IBGE 2013). O PIB do municipio de Santa Helena
é de R$ 449.969.000, 68° PIB do estado do Parana (DATASUS 2013). Abaixo

ainda os numeros agrupados das instituigdes financeiras do municipio:

Tabela 28 — Agéncias do municipio de Santa Helena

Instituigées Financeiras 2015

Numero de Agéncias 4 Agéncias
Operagdes de Crédito 220.716.247,00 Reais
Depdsitos a vista - governo 668.241,00 Reais
Depésitos a vista - privado 13.636.698,00 Reais
Poupanca 57.084.798,00 Reais
Depésitos a prazo 32.315.632,00 Reais
Obrigagdes por Recebimento 344.678,00 Reais
Fonte: IBGE

Considerando os dados apresentados acima, apresenta-se na tabela abaixo a
média de respostas por pergunta do questionario da pesquisa, classificada por

cidades conforme procederemos a apresentagdo dos dados nesta categoria.



PERGUNTA

CIDADE

TOLEDO

UBIRATA

GOIOERE

MEDIANEIRA

MARECHAL

ASSIS
CHAT.

PALOTINA

PM1) Eu confio na
experiéncia Uniprime

6,44

6,53

6,38

6,36

6,36

6,27

6,42

PM2) Todos os
processos com a
Uniprime sao faceis

6,02

6,46

6,23

6,07

6,12

5,82

6,28

PM3) A Uniprime
cuidara de mim por um
longo tempo

5,94

6,49

6,20

6,07

6,24

6,16

6,10

PM4) Eu permaneco
com a Uniprime por
conta das minhas
experiéncias passadas
com essa instituicao
financeira

5,51

6,36

5,91

5,62

5,91

5,40

5,73

PM5) Conseguir o que
eu preciso na Uniprime
é realmente simples

6,03

6,34

5,94

6,08

6,20

5,82

6,33

PM6) Os profissionais
da Uniprime me
oferecem sempre as
melhores opgdes

6,30

6,56

6,35

6,67

6,33

6,33

6,35

MT1) A Uniprime é
flexivel ao lidar comigo
e se importa com
minhas necessidades

6,08

6,30

6,09

6,41

6,16

5,80

6,40

MT2) A Uniprime me
mantém atualizado
sobre novidades ou
novas opcoes de
servigos financeiros
(investimento ou
crédito, por exemplo)

6,07

6,38

5,86

6,12

6,30

6,33

6,29




PERGUNTA

MT3) A Uniprime tem
credibilidade e boa
reputacao

CIDADE

TOLEDO

UBIRATA

GOIOERE

MEDIANEIRA

MARECHAL

ASSIS
CHAT.

PALOTINA

6,60

6,52

6,24

6,70

6,62

6,36

6,43

MT4) Os profissionais
da Uniprime possuem
habilidades para lidar
com pessoas (sao
educados, fazem me
sentir confortavel, séo
boas pessoas)

6,28

6,39

6,28

6,64

6,30

6,11

6,49

MT5) A Uniprime me
tratou corretamente
quando algo deu
errado

5,87

6,44

6,08

6,21

6,24

6,15

6,11

OF1) Ser cliente da
Uniprime me traz
comodidade

6,26

6,36

6,52

6,60

6,53

6,04

6,50

OF2) A Uniprime
oferece o que eu
preciso rapidamente

6,11

6,43

6,30

6,40

6,30

6,18

6,42

OF3) Eu prefiro a
Uniprime acima de
qualquer outra
instituicao financeira

6,21

6,46

6,41

6,31

6,24

6,11

6,25

OF4) Os profissionais
da Uniprime séo
capazes de entender a
minha situagao

6,08

6,40

6,35

6,46

6,21

5,73

6,47




PERGUNTA

PE1) Eu tenho
variedade de escolha
dentro do que a
Uniprime me oferece

CIDADE

TOLEDO

UBIRATA

GOIOERE

MEDIANEIRA

MARECHAL

ASSIS
CHAT.

PALOTINA

4,69

5,07

5,75

5,62

4,49

4,75

5,99

PE2) Eu preciso mais
opgodes do que a
Uniprime me oferece

3,87

3,88

5,01

3,93

3,59

3,51

417

PE3) Eu preciso
comparar diferentes
opgodes de instituicdes
de servigos financeiros

4,70

5,00

5,25

4,05

4,87

5,13

4,32

PE4) Eu tenho um
contato pessoal na
Uniprime

6,09

6,45

5,92

5,88

6,25

6,40

5,96

CS1) Minha impresséao
sobre a Uniprime é
muito positiva

6,40

6,61

6,39

6,60

6,51

6,16

6,67

CS2) Eu me sinto bem
quando venho a
Uniprime pois encontro
aquilo que procuro

6,36

6,60

6,27

6,51

6,41

6,31

6,57

CS3) No geral, estou
satisfeito com a
Uniprime e com os
servigos
disponibilizados

6,74

6,56

6,30

6,49

6,50

6,13

6,59

CS4) Eu sinto que a
Uniprime gera o melhor
resultado/beneficio que
eu esperava

6,49

6,38

6,28

6,35

6,33

6,16

6,33




PERGUNTA

CS5) Dentro do que a
Uniprime pode
oferecer, estou
satisfeito

CIDADE

TOLEDO

UBIRATA

GOIOERE

MEDIANEIRA

MARECHAL

ASSIS
CHAT.

PALOTINA

6,43

6,58

6,32

6,50

6,42

6,36

6,57

BL1) Vocé diz coisas
positivas sobre a
Uniprime para outras
pessoas?

6,52

6,58

6,42

6,59

6,49

6,35

6,66

BL2) Vocé recomenda
a Uniprime para

alguém que pede seu
conselho (indicagao)?

6,42

6,55

6,34

6,60

6,14

6,11

6,71

BL3) Vocé encoraja
amigos e parentes a
utilizarem os servicos
da Uniprime?

6,18

6,44

6,32

6,44

5,91

6,11

6,57

BL4) Vocé considera a
Uniprime como a
primeira opgao para
servigos financeiros?

6,05

6,45

6,28

6,31

6,11

6,22

6,32

BL5) Vocé utilizara
mais a Uniprime nos
proximos anos?

6,34

6,36

6,54

6,36

6,11

6,24

6,49

WM1) Vocé menciona
para outras pessoas
que é cliente da
Uniprime?

6,27

6,42

6,47

6,65

6,09

6,20

6,47

WM2) Vocé faz
questao que as
pessoas saibam que é
cliente da Uniprime?

6,12

6,40

6,29

6,16

6,17

6,18

5,99




CIDADE

PERGUNTA ASSIS

TOLEDO | UBIRATA | GOIOERE | MEDIANEIRA MARECHAL CHAT PALOTINA

WM3) Vocé falou
positivamente dos
profissionais da 6,24 6,29 6,37 6,60 6,11 6,02 6,51
Uniprime para outras
pessoas?

WM4) Vocé
recomendou a
Uniprime para 6,21 6,34 6,00 6,24 5,64 6,27 6,32
membros da sua
familia?

WM5) Vocé falou
positivamente da
Uniprime para outras
pessoas?

6,21 6,12 6,23 6,56 6,12 6,00 6,47

WMG6) Vocé
recomendou a
Uniprime para 6,06 6,43 6,18 6,06 5,45 5,98 6,22
conhecidos (pessoas
nao tao proximas)?

WM7) Vocé
recomendou a
Uniprime para amigos
muito préximos?

6,13 6,38 5,94 6,20 5,68 6,04 6,32

Tabela 29 - Médias das respostas por cidade
Fonte - elaborada pela autora
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Na analise da tabela acima com as médias de respostas de cada pergunta do
questionario sob a caracteristica de cidades, identificou-se em cada uma das 36
perguntas qual foi a maior e a menor nota, dentro das faixas de cidades Toledo,
Ubirata, Goioeré, Medianeira, Marechal Candido Rondon, Assis Chateaubriand,
Palotina, Guaira e Santa Helena. Em seguida, apresenta-se a coluna de diferenga
de média, na qual se pode observar a diferenca entre a maior e a menor média de
cada pergunta.

Analisando a coluna diferenca de média, pode-se observar que o maior
volume de pontos quando considerada a diferenca entre a maior e a menor média é
a da pergunta PE1: Eu tenho variedade de escolha dentro do que a Uniprime me
oferece com 1,50 pontos. O segundo maior valor observado na coluna diferenca de
média foi referente a pergunta WM4: Vocé recomendou a Uniprime para membros
da sua familia, com 1,17 pontos.

Com relacdo a distribuicdo da amostra dentre as categorias de cidades, no
grafico a seguir, demonstra-se a distribuicao dos respondentes da pesquisa. Do total
da amostra, 759 respondentes, 5,01% dos respondentes refere-se a cidade de Assis
Chateaubriand; 8,56% pertence a cidade de Goioeré; 5,67% pertence a Guaira;
7,77% pertence a Marechal Candido Rondon; 21,34% pertence a Medianeira;
16,86% pertence a Palotina; 4,35% pertence a Santa Helena; 19,63% pertence a
Toledo e 10,80% pertence a Ubirata.
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Grafico 6 — Distribuicdo da amostra cidade

Agéncia que & cliente

M 2ssis Chateaubriand

B Goiosré

Ocuaira

W riarechal Candida Rondon
[ Mediansira

Bl paioting

Bl santa Helena

O7oledo

Ol Ukirats

Fonte: Elaborado pela autora

Na analise das médias de respostas de forma vertical, considerando a
caracteristica cidade/agéncia, percebe-se que as menores notas concentram-se na
cidade de Assis Chateaubriand, o que pode demonstrar uma menor satisfacdo por
parte dos cooperados daquela agéncia. Observamos ainda, uma maior
concentragdo das melhores notas na agéncia de Santa Helena, o que também pode
caracterizar uma maior satisfacéo por parte dos cooperados daquela agéncia, mas
que pode ser analisada com mais cuidado, por sabermos que a agéncia de Santa
Helena tem uma caracteristica diferente das demais no que tange a tempo de
fundacdo. A agéncia de Santa Helena é a mais nova da cooperativa, inaugurada no
més de junho de 2016.
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4.3.5.1 Modelo por cidade

Para cada uma das 9 agéncias, os dados foram rodados separadamente. Foram
realizadas 3 regressées de minimos quadrados parciais (PLS), cada uma tendo
como base uma das 3 variaveis dependentes: 1) Escala de Lealdade; 2) Satisfagao
do consumidor ; 3) Comportamento boca a boca.

As regressodes foram realizadas pelo método “stepwise”, no qual as variaveis
nao significativas foram retiradas do modelo. Para analisar cada uma das variaveis
dependentes, foi tomada a média de cada uma delas. Isso se justifica pelo Alfa de
Cronbach alto de cada variavel.

Foram identificadas as questdes que eram significativas no modelo e que

mais influenciaram a variavel dependente.

Figura 13 — Modelo tedrico por cidade

Variaveis Independentes Variaveis Dependentes

Experiéncia com o

produto - Product
Experience (PE) Escalade Lealdade -

Behavioural Loyalty
(BL)

Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)

Satisfacdodo
consumidor - Customer

Satisfaction (CS)
Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)
Variaveis Independentes Comportamento boca
ahoic e WD ofi dbouth
Experiéncia com o (WM)
produto - Product
Experience (PE) Escalade Lealdade -
Behavioural Loyalty
\ (BL)
Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)
Satisfagaodo
consumidor - Customer
Satisfaction (CS)
Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)
Comportamento boca
Paz de espirito - Peace a boca - Word of Mouth

of Mind ‘. (WM)
PM)




Variaveis Independentes

Experiéncia com o
produto - Product
Experience (PE)

Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)

Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)

' Pazde espirito - Peace
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Variaveis Dependentes

Escalade Lealdade -
Behavioural Loyalty
(BL)

Satisfacdodo
consumidor - Customer
Satisfaction (CS)

Comportamento boca
a boca - Word of Mouth

]
f Mind
v J

Fonte — elaborado pela autora

(WM)

Na figura a seguir serdo apresentadas a confiabilidade dos construtos e a

variancia total por eles explicada. A confiabilidade do construto foi verificada por

meio do Alpha de Cronbach. Esta analise de confiabilidade produz resultados que

variam de 0 a 1, valores menores ou iguais a 0,60 indicam, em geral, confiabilidade

insatisfatoria da consisténcia, valores acima de 0,6 sdo considerados aceitaveis e

acima de 0,8 sao considerados fortes. Ja a variancia explicada faz referéncia ao

coeficiente de determinacdo (R2), que € uma medida de ajuste de um modelo

estatistico que mostra o quanto ele consegue explicar os valores observados na

amostra.
Figura 14 — Confiabilidade dos construtos
Experiéncia com o
produto - Prod Alfa=0,620
Experience (PE) Escalade Lealdade -
Behavioural Loyalty (BL)
( 3 : Alfa=o, d
Foco no resultado - Alfa=0,914 SR
Outcome Focus (OF)
- J/ Satisfagcaodo
consumidor - Customer
f - — g ) Satisfaction (CS)
ome verdade g i = 10 =
Moments of Truth ( Alfa=0,923
) . Comportamento boca a ‘
boca - Word of Mouth
(WM)

' Pazde espirito - Peace _
of Mind Alfa=0,871

Fonte: elaborado pela autora

~ Alfa=o0,925 J
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4.3.5.2 Analise Integrada - Cidade
A sequir, apresenta-se uma tabela que corresponde as questdes identificadas

que eram significativas no modelo, por cidade, e que mais influenciaram a variavel

dependente.



Variaveis

Todas as cidades

Toledo

Ubirata

LEALDADE

PM3 — Beta de 1,083

PM 1 — Beta de 0,935

MT2 — Beta de 0,901

OF3 — Beta de 0,834

MT4 — Beta de 0,737

OF4 — Beta de 0,658

MT3 — Beta de 0,653

PE2 — Beta de 0,161

R2:
0,965

Nao ha ariaveis que explicam a

Lealdade significativas, com
significancia de 95%, ou seja,

P>0,05.

PM3 — Beta de 1,240

PM5 — Beta de 1,196

OF3 — Beta de 1,078

MT3 — Beta de 0,694

MT1 — Beta de 0,390

OF4 — Beta de 0,373

PE1 — Beta de 0,269

PE3 — Beta de -0,086*

R2:
0,98¢

SATISFAGAO

MT1 — Beta de 0,613

OF2 — Beta de 0,444

PM6 — Beta de 0,393

PM4 — Beta de 0,365

PM1 — Beta de 0,328

MTS — Beta de 0,179

OF3 — Beta de 0,169

OF1 — Beta de 0,142

R2:
0,744

PM6 — Beta de 0,345

OF1 — Beta de 0,341

R2:
0,877

OF3 - Betade 0,776

R2:
0,83¢

BOCA A
BOCA

MT1 — Beta de 2,328

MT4 — Beta de 1,754

PM3 — Beta de 1,607

PM1 — Beta de 1,547

MT2 — Beta de 1,472

PM6 - Beta de 1,436

OF3 — Beta de 1,218

OF4 — Beta de 1,009

MT3 — Beta de 0,992

OF1 — Beta de 0,969

PM4 — Beta de 0,732

R2:
0,978

OF1 - Beta de 0,362

PM1 — Beta de 0,312

MT5 — Beta de -0,459*

R2:
0,760

PE1 — Beta de 0,402

R2:
0,88¢

* coeficiente negativo. E inversamente proporcional




Variaveis Medianeira Marechal C. R.

MT2 — Beta de 0,617 |
MT4 — Beta de 0,569 |
MT4 — Beta de 0,344 MT1 — Beta de 0,418 |
PM6 — Beta de 0,300 PM6 — Beta de 0,333 | PE
OF1 — Beta de 0,251 OF4 — Beta de 0,238 PE
LEALDADE OF3 — Beta de 0,212 R2:0,842 OF3 — Beta de 0,204 R2: 0,996 | MT
OF2 — Beta de 0,209 PM5 — Beta de 0,192 |
PE1 — Beta de 0,125 PM3 — Beta de 0,016 |
PE3 — Beta de 0,013 |

PM1 — Beta de 0,007
MT2 - Beta de 0,729 |
PE2 - Beta de 0,391 |
PM6 - Beta de 0,384 MT3 - Beta de 0,385 | PE
~ OF3 - Beta de 0,295 PM6 - Beta de 0,356 ) | MT
SATISFAGAO MT5 - Beta de 0,272 R2:0,709 OF1 - Beta de 0,345 R2: 0,981 | PE
MT5 - Beta de 0,178 |
MT1 - Beta de 0,130 |

MT4 - Beta de 0,053
MT5 — Beta de 0,309 MT2 — Beta de 1,771 | PE
BOCA A OF3 — Beta de 0,301 PM1 - Beta de 0,924 | MT
BOCA PM4 — Beta de 0,232 R2:0,613 MT1 - Beta de 0,900 R2: 0,864 | PM
PM5 — Beta de -0,232 PM2 - Beta de -1,165% | PE:
PE

* coeficiente negativo. E inversamente proporcional




Variaveis

Palotina

Guaira

N&o houve variaveis que

PE1 — Beta de 1,019

PM6 — Beta de 0,505

OF2 — Beta de 0,492

explicam a Escala de _ NE
LEALDADE | Lealdade significativas, R2: 0,773 ;ﬁi Eeta 36 gggz R2: 0,918
com significancia de —Betade 0, s
95% (ou seja, P>0,05). MTS — Beta de 0,231
PM3 — Beta de 0,064
PE1 — Beta de 2,270 Nz
- OF3 — Beta de 0,653 PM6 - Beta de 1,407 ag
ATISFACA : : : : i
SATISFAGAO o™ Beta de -0,348* R2: 0,715 MT5- Beta de 0,865 R2: 0,801 sjrﬂ
PE2 - Beta de 0,683
MT4 - Beta de 0,006
OF2 - Beta de 1,631
BOCA A OF3 — Beta de 0,543 MT2 - Beta de 0,763
BOCA PM4 — Beta de 0,345 R2:0,702 OF3 - Beta de 0,510 R2:0,652 sic

PM2 — Beta de 0,406

* coeficiente negativo. E inversamente proporcional

Tabela 30 — Questdes significativas do modelo - cidade
Fonte — elaborada pela autora
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Ao analisar a tabela 30, com os itens resultantes de lealdade, satisfacéo e
boca a boca, com relagdo a tabela 29, buscou-se as faixas que possuem maior
relevancia e destacam-se abaixo alguns pontos que devem ser considerados.

Na tabela 29 e no grafico com os percentuais da amostra, observou-se que o
maior numero de respondentes refere-se a cidade de Medianeira, que ao
detalharmos junto a tabela 30, tém-se as perguntas abaixo como destaques nas trés
variaveis:

a. MT4) Os profissionais da Uniprime possuem habilidades para lidar com

pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas)?

. MT5) A Uniprime me tratou corretamente quando algo deu errado?

OF1) Ser cliente da Uniprime me traz comodidade?
. OF2) A Uniprime oferece o que eu preciso rapidamente?

. OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituic&do financeira?

- 0 QO O O

PE1) Eu tenho variedade de escolha dentro do que a Uniprime me oferece?

. PM4) Eu permaneco com a Uniprime por conta das minhas experiéncias

(o]

passadas com essa instituicdo financeira?

h. PM5) Conseguir o que eu preciso na Uniprime é realmente simples?

i. PM6) Os profissionais da Uniprime me oferecem sempre as melhores

opcdes?
Percebe-se ainda, com relacdo a tabela 29 e a tabela 30, que a cidade que

obteve a maior incidéncia de maiores médias na tabela 29 foi a cidade de Santa
Helena. Porém, como observou-se na tabela 30, a cidade de Santa helena nao
apresentou variaveis que explicam a Escala de Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca
significativas, com significancia de 95%, ou seja, P>0,05. Desta forma, a analise da
segunda cidade com as maiores médias, Ubirata, foi realizada e apresentadas
abaixo as perguntas que destacaram-se nas trés variaveis:

a. MT1) A Uniprime é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas

necessidades?

b. PM3) A Uniprime cuidara de mim por um longo tempo?

c. PM5) Conseguir o que eu preciso na Uniprime é realmente simples?

d. MT3) A Uniprime tem credibilidade e boa reputagéao?

e. OF3) Eu prefiro a Uniprime acima de qualquer outra instituicao financeira?

f. OF4)Os profissionais da Uniprime s&o capazes de entender a minha

situacao?
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g. PE1) Eu tenho variedade de escolha dentro do que a Uniprime me oferece?
h. PE3) Eu preciso comparar diferentes opg¢des de instituicbes de servigos
financeiros?
Por fim, em relagcdo ao item cidades sugerimos a analise da tabela
apresentada a seguir, a qual apresenta a média dos resultados das variaveis
dependentes. Destacados em verde estdo as médias mais altas em cada uma das

escalas e em vermelho as médias mais baixas.



Numero de

Cidade c Escala de Lealdade Satisfagcao do Consumidor
asos
. Média Desvio Média . =
Nome da Cidade (Max 7) Padrio (Max 7) Desvio Padrao

Goioeré 65 6,532 0,8666 6,450 0,900
Guaira 43 6,638 0,7402 6,704* 0,610
Marechal Candido 59 6,457 0,877 6,576 0,765
Rondon

Medianeira 162 6,651 0,775 6,558 0,869
Palotina 128 6,575 1,036 6,586 0,924
Santa Helena 33 6.713* 0,424 6,654 0,541
Assis Chateaubriand 38 6,536 1,099 6,536 0,755
Toledo 149 6,403* 1,064 6.412* 1,675
Ubirata 82 6,490 0,898 6,541 0,893

Tabela 31 — Médias dos resultados das variaveis dependentes - cidades

Fonte- Elaborada pela autora
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Na tabela acima (tabela 31) pode-se observar que na escala de lealdade a
maior média das notas, 6,713, encontra-se na cidade de Santa Helena e a menor
meédia, 6,403, esta na Cidade de Toledo. Porém, a diferenca das médias € muito
pequena e o desvio padrao da média referente a cidade de Toledo é o segundo mais
alto da escala de Lealdade.

Ja na escala de satisfacdo, a melhor média, 6,704, esta na cidade de Guaira
e novamente, a menor média, 6,412, esta na cidade de Toledo. Em relacdo a
satisfacdo, o maior desvio padrao encontra-se na cidade de Toledo.

Na escala de comportamento Boca a boca, da mesma forma que na escala
de Lealdade, a menor média, 6,310, ficou na cidade de Toledo com desvio padrao
de 1,186, o mais alto da escala de boca a boca. A melhor média na escala de boca a
boca ficou na cidade de Santa Helena com 6,722 e o menor desvio padrao da
escala.

Portanto, ao analisarmos a aplicacdo do modelo e a descricao das médias,
em relagdo as cidades, pode-se evidenciar que, em geral, a cidade de Toledo
apresenta as piores notas relacionadas a Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca e que
a cidade de Santa Helena destaca-se com as médias relacionadas a Lealdado e
Boca a boca. Desta forma, considerando-se que a cidade de Toledo é a cidade sede
da cooperativa, a que possui 0 maior numero de cooperados, a mais antiga das
agéncias e a maior agéncia da cooperativa, entende-se como relevante para a
cooperativa uma atencdo a forma que a cooperativa relaciona-se com seus
cooperados na agencia de Toledo, de forma a melhorar os indices de satisfagcao do

quadro social nesta cidade/agencia.
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5 CONTRIBUIGAO PRATICA

Em questbes praticas, a presente pesquisa revelou a relacdo entre a
experiéncia em servigos dos cooperados na geragao de satisfagdo, lealdade e boca
a boca do quadro social sob os pontos de vista de idade, escolaridade, renda,
género e cidade, permitindo a cooperativa estudada obter uma visdo detalhada do
ponto de vista do quadro social em relagéo a seu relacionamento com a cooperativa.

Tais aspectos auxiliam na percep¢do do posicionamento estratégico da
organizacgéao, foco do estudo, a pesquisa contribui para que a cooperativa conhega
melhor os anseios de seu quadro social, para poder assim, elaborar acbes de
aproximagao ou ainda, agdes que venham contribuir com a experiéncia de servigos
dos cooperados com a cooperativa.

A pesquisa ainda contribui nos processos decisoérios vinculados os pontos em
que os cooperados demonstram-se insatisfeitos, evidenciando possiveis fragilidades
na prestacao de servigos ou ainda no portfélio de produtos da cooperativa, podendo
assim exercer de forma ampla o seu objetivo de existéncia e sua missao de atender
as necessidades de seu quadro social e de ser a principal instituicao financeira dos
seus cooperados.

A contribuicdo da-se ainda pela possibilidade de tomadas de decisdes na
analise das caracteristicas do publico, sendo por cidade, idade, grau de instrugao,
renda e género, o que amplia a visdo do gestor de forma a conhecer melhor a

relagao da experiéncia com seu quadro social.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi de analisar a experiéncia em servigos de
uma cooperativa de crédito em relagdo ao seu quadro social e teve como objetivos
especificos a. Identificar a percepcdo dos cooperados com a experiéncia em
servigos em uma cooperativa de crédito; b.  Analisar a percepgao dos cooperados
em relacdo a Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca nas caracteristicas de idade,
cidade, renda, género e escolaridade; c. Analisar o impacto gerado pela
percepcdo dos cooperados com a experiéncia em servigos no desempenho da
cooperativa.

A elaboracdo deste estudo se deu por meio de uma pesquisa de carater
quantitativa. Na coleta de dados foram utilizados questionarios, dados primarios e
secundarios, analises de documentos e relatorios. A pesquisa ocorreu no periodo de
Setembro a Novembro de 2016 com uma amostra de 759 cooperados de uma
populagao de 4.500 cooperados.

A percepgao dos cooperados com a experiéncia em servicos foi analisada por
meio, da aplicacao de questionario da escala EXQ, validada por Klaus e Maklan em
2012 e 2013.

A percepcao dos cooperados em relagdo a Lealdade, Satisfacido e Boca a
Boca nas caracteristicas de idade, cidade, renda, género e escolaridade foram
analisadas através da realizagdo de 3 regressdes de minimos quadrados parciais
(PLS), cada uma tendo como base uma das 3 variaveis dependentes: a. Escala de
Lealdade; b. Satisfagcdo do consumidor; c. Comportamento boca a boca, para cada
uma das caracteristicas.

A analise do impacto gerado pela percepgdo dos cooperados com a
experiéncia em servicos no desempenho da cooperativa foi realizada pela analise
dos dados, tirando desta as consideragdes realizadas ao longo deste trabalho.

Em relacdo a percepcdo dos cooperados com a experiéncia em servigos
pode-se compreender que os cooperados consideram alguns fatores como mais
relevantes, sendo ele: suas experiéncias passadas, a variedade dos servicos € a
confianga que adquiriu pela cooperativa. Ja em relagao a experiéncia com o produto
evidenciou-se uma necessidade de comparar os produtos da cooperativa com os de
outras instituicoes e ainda a necessidade de mais produtos além dos que a

cooperativa tem a oferecer. Ainda, apresentou evidéncias de que apesar da
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necessidade de mais produtos apresentada pelo cooperado, este sente-se bem
quando vai a cooperativa e tem uma impressao positiva desta e ainda, considera
que utilizara a cooperativa nos préximos anos e a recomenda a seus familiares o
que comprova os aspectos satisfagao e lealdade.

A percepcao dos cooperados em relacdo a Lealdade, Satisfacdo e Boca a
Boca na caracteristica renda, demonstrou que em geral, as menores faixas de renda
apresentaram as melhores notas relacionadas a Lealdade, Satisfagdo e Boca a
Boca e que as menores médias encontram-se nas faixas de renda mais elevadas,
evidenciando um foco, sob a perspectiva do cooperado, mais adequado ao perfil de
baixa renda possibilitando uma viséo alternativa da origem historica da Cooperativa,
cujo intuito inicial era focar em publicos de rendas mais elevadas, como é o caso dos
profissionais da saude, cuja remuneracdo no contexto brasileiro pode ser
considerada elevada.

Em relagdo a caracteristica idade, tanto as maiores médias, quanto as
menores, ficaram nas faixas etarias superiores, acima de 35 anos, fato que pode ser
interessante considerando que o nicho que profissionais da saude, que € o principal
publico da cooperativa estudada encontra-se em uma faixa etaria superior a 35
anos. Desta forma, o desafio para a cooperativa seria atuar no sentido de conhecer
quais as caracteristicas e necessidades do quadro social em cada etapa da vida de
seus cooperados, objetivando atender suas necessidades de acordo com o que
estiver acontecendo, a medida que a idade do cooperado aumenta, para assim,
melhorar a experiéncia em servigos.

De modo geral, em relagdo ao género, a percepg¢ao feminina em relagéo a
experiéncia em servicos com a cooperativa € mais positiva que a masculina e
considerando que 57% do quadro social da cooperativa € composto por mulheres e
43% por homens, o desafio da cooperativa seria o de buscar conhecer amplamente
0 seu quadro social, de forma a poder customizar o atendimento aos cooperados e
estar cada vez mais proxima, ndo somente em relagdo a produtos e servigos, mas
as necessidades dos cooperados, que, ao tratar-se de género, podem ser
significativamente diferentes, para assim, poder melhorar a experiéncia em servigos
com seus cooperados, sejam eles de qualquer género.

Em relagdo a escolaridade, na analise dos dados da pesquisa, percebeu-se
que quanto maior o grau de instrugdo do quadro social, maior o nivel de exigéncia

com a cooperativa, que se nao correspondida, podera resultar em uma piora na
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experiéncia em servicos deste nicho. Em geral, cooperados com um nivel de
instrugdo maior, sdo mais exigentes e demandam de maior qualidade em relagéo ao
atendimento de suas necessidades por parte da cooperativa.

Ainda, em relagdo as cidades, observou-se que a experiéncia em servigos
com os cooperados da cidade de Toledo, demonstrou o pior resultado. O retorno dos
cooperados em relacdo a Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca por cidades
apresentou as menores médias na analise das diferencas de médias nesta cidade.
Na cidade de Toledo, encontra-se a maior agencia da cooperativa estudada e por
esse motivo, sugere-se uma atencao de forma a busca da melhoria da experiéncia
em servigos com os cooperados daquela cidade, uma vez que o contrario, poderia
resultar em uma piora na realizacdo dos negocios destes cooperados com a
cooperativa. A Cidade de Santa Helena apresentou notas melhores em relagéo a
Lealdade e boca a boca, o que também pode ser analisado com cuidado, uma vez
que trata-se da ultima agencia inaugurada pela cooperativa e os cooperados estao
conhecendo os servigos e produtos. Assim, é importante que a cooperativa realize
um monitoramento desta agencia, de forma a manter o seu padrao de qualidade.

Por fim, o estudo apresenta uma profunda analise da experiéncia em servigos
da cooperativa, que se utilizada por ela, de forma a aproveitar as analises dos
dados, podera servir de ferramenta no auxilio a implantagcdo de melhorias voltadas a
experiéncia em servicos com seu quadro social, fortalecendo o posicionamento

estratégico da cooperativa.
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