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RESUMO

O cooperativismo de crédito vem se tornando uma importante ferramenta de justica
social e inclusdo, no entanto poucos estudos expressam as percepc¢des do quadro
social da cooperativa sobre os atributos valiosos em uma instituicao financeira. O
objetivo deste estudo de caso é verificar a percepgdo sobre os construtos
representativos de valor em uma cooperativa de crédito mutuo localizada no estado
do Parana. Por meio do seu objetivo geral “Aferir a percepgdo dos cooperados em
uma cooperativa de crédito do estado do Parana sobre as dimensées dos atributos
relacionados a valor, e como esta percepc¢do influencia em seu comportamento
boca-boca e em sua concentragdo financeira”. Para realizagao desta pesquisa foi
necessario a apropriacdo de modelos de analise de percepg¢ao ja validados pela
comunidade académica, devido a escassez de modelos especificos ao
cooperativismo de crédito brasileiro, foi necessario a adaptacdo do modelo de Valor
Percebido pelo Correntista no Varejo Bancéario (VPCVB) de Parente e Leocadio
(2014). O modelo de percepgéao utilizado baseia-se em quatro dimensdes, sendo
elas: (I) Seguranca e solidez, (Il) Qualidade operacional, (lll) Comodidade e acesso
e (IV) Sacrificio monetario. A verificagdo ocorreu através de pesquisa de campo com
amostra de 147 questionarios validos. Apds as analises estatisticas univariadas
verificou-se o elevado nivel de percepcdo de valor da Cooperativa de Crédito na
opinido de seus cooperados. Para identificar como a percepcao de valor influencia
no comportamento boca-boca e na concentracao financeira dos cooperados, foram
utilizadas técnicas de analises multivariadas, especificamente modelagem de
equagdes estruturais com PLS (Partial Least Square). Os resultados obtidos
indicaram forte relacao positiva entre o construto percepc¢ao de valor e concentracao
financeira, e moderada relagao positiva com o comportamento boca-boca dos
cooperados, ambos apresentando coeficientes estruturais superiores a 0,5.

Palavras-chave: Cooperativas de crédito. Valor percebido. Concentracao financeira.

Estratégia.



ABSTRACT

The credit union is becoming an important tool of social justice and inclusion,
however few studies express perceptions about the valuable attributes in a financial
institution for social cooperative framework. The objective of this study is to verify the
perception of the value of representative constructs in a cooperative mutual credit in
the state of Parana. Through its general objective "To assess the perception of
cooperative members in a Parana state credit union on the dimensions of the
attributes related to value, and how this perception influences in your mouth-mouth
behavior and financial concentration." For this research was necessary to the
appropriation of perception analysis models already validated by the academic
community, due to lack of specific models to the Brazilian credit cooperative, the
adaptation of the Perceived Value model by the account holder in the Banking Retail
it was necessary (VPCVB) of Parente e Leocadio (2014). The perception model used
is based on four dimensions, namely: (i) safety and soundness, (ll) operational
quality (lll) Convenience and access and (iv) monetary sacrifice. Verification took
place through field research with a sample of 147 valid questionnaires. After the
analysis univariate statistics was found the high level of perceived Credit Union value
the opinion of its members. To identify how the perception of value influences the
mouth-mouth behavior and financial concentration of members, multivariate analysis
techniques were used, specifically structural equation modeling with PLS (Partial
Least Square). The results showed strong positive relationship between the construct
perceived value and financial concentration and moderate positive relationship with
the mouth-mouth of cooperative behavior, both presenting structural coefficients
greater than 0.5.

Keywords: Credit unions. perceived value. financial concentration. Strategy
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1 INTRODUGAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Um dos mercados mais concorridos € o mercado financeiro. Nele estédo
inseridas grandes corporagdes que buscam a elevagdo de seus resultados
financeiros e também a expansdo de seu marketshare. No Brasil o sistema
financeiro possui uma estrutura bem definida com poderes e fiscalizagdo rigorosa
exercida pelo Banco Central do Brasil, buscando equilibrio, harmonia, seguranga e
desenvolvimento econdmico para o pais. O sistema financeiro nacional € composto
essencialmente por bancos e cooperativas de crédito que possuem papel
fundamental no equilibrio econémico nacional.

Segundo o Banco Central do Brasil, estas instituicdes tém a finalidade de
atuar como agentes intermediadores, captando recursos dos agentes superavitarios
(aplicagbes financeiras) e repassando para agentes deficitarios de recursos
(empréstimos e financiamentos).

As cooperativas de crédito possuem produtos e servicos financeiros
semelhantes ou equivalentes aos oferecidos pelo mercado bancario, tais como:
Conta Corrente, Taldes de Cheque, Cartdes de Crédito, Seguros, Previdéncia
Privada, Investimentos, Consorcios, Financiamentos, Empréstimos entre outros.

Apesar da fungao similar exercida entre cooperativas e bancos, estas duas
instituicbes possuem caracteristicas e objetivos distintos, os bancos sé&o entidades
privadas que possuem seu foco ajustado para o lucro de seus acionistas, enquanto
as cooperativas sdo sociedades civis sem fins lucrativos, que buscam ganhos
sociais e econdmicos através da colaboracdo mutua entre seus cooperados, e
possuem em sua esséncia os principios cooperativistas definidos pela Alianca
Cooperativa Internacional (ACI), sendo eles: adesao livre e voluntaria; gestao
democratica; participagcdo econdémica dos membros; autonomia e independéncia;
educacao, formacgao e informacgao; Intercooperacao e interesse pela comunidade.

Estes aspectos consistem em diferenciais importantes, conforme apresentado

no quadro 1:
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Quadro 1 - Comparativo entre uma instituicdo bancaria e uma cooperativa de crédito.

Bancos Cooperativas de Crédito

A propriedade é privada e visa-se a maximizar o

lucro A propriedade € social e ndo visa a lucros.

Nao é permitida a transferéncia de quotas-parte a

E permitida a transferéncia das agdes a terceiros. )
terceiros.

Os membros do Conselho de Administragéo séo

o ; A gestéo é realizada por cooperados.
proprietarios ou provenientes do mercado.

O usuario é o préprio dono, tem decisado ativa na

O Usuario é mero cliente. politica operacional e deve ser tratado com
isonomia.

No relacionamento com o cliente, ha prioridade | Analisam a capacidade de investimento e

na reducéo de custos e riscos. pagamento dos associados

Priorizam grandes centros urbanos. Atuam também em comunidades mais remotas

Predomina o atendimento pessoal aos
associados, com relagbes mais sociais entre
dirigentes, funcionarios e associados. Dimensdes
socioeconémicas se sobrepde.

Tendem no atendimento impessoal, com base na
reciprocidade financeira, e focam exclusivamente
a dimensao econbmica.

Vinculo com a comunidade, na qual aplicam os

Vinculo fragil com a comunidade.
recursos captados.

Focam-se na concorréncia de mercado. Desenvolvem-se pela cooperagao.

Sobras no exercicio podem ser distribuidas entre
A remuneracg&o dos acionistas & proporcional ao | os associados na propor¢do dos servigcos
capital investido. financeiros utilizados ou reinvestidos em fundos
cooperativos.

Fonte: Banco Central do Brasil — Relatorio de Incluséo Financeira n° 2 — 2011 — Capitulo 5.

O quadro 1 apresenta com clareza os objetivos destas duas instituicdes, onde
muitas vezes para os leigos, parecem ser equivalente, contudo as cooperativas
representam uma oportunidade de ser dono da sua proépria instituicao financeira,
ajudando a criar oportunidades locais e educando seus membros para gestao
democratica (WOCCU, 2016).

Analisando a presenca de mercado das cooperativas € possivel constatar sua
evolugéo, encerrando o ano de 2015 com 5,38% dos depdsitos totais administrados
no Sistema Financeiro Nacional (SFN), superando a marca de 4,90% de 2014.

Apesar de um crescimento acima da média nacional, as cooperativas de
crédito apresentam uma participacdo de mercado modesta, os ativos administrados
pelo cooperativismo de crédito encerrou o ano de 2015 com 2,88% do volume total,
enquanto a instituicdo lider de mercado o Banco do Brasil possui 17,34%,
posicionando as cooperativas na sexta colocacdo das maiores instituicdes
financeiras do Brasil (PORT, 2016). Segundo dados do Conselho Mundial das
Cooperativas de Crédito (WOCCU, 2014), somente 4,3% da populagao
economicamente ativa brasileira € associada a uma cooperativa de crédito, muito
abaixo da média mundial, de 8,2%. Paises desenvolvidos como Alemanha, chegam

a atingir 90% da populagao, logo as discrepancias apresentadas nestes indices nos
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permite questionar sobre a percepcao da sociedade e dos cooperados sobre as
cooperativas de crédito brasileiras (BURIGO, 2006).

A busca pela afericao das percepcdes dos cooperados sobre as dimensdes
relevantes e percebidas na cooperativa visa contribuir com a pesquisa em
cooperativismo, especificamente na compreensdo sobre o comportamente do
cooperado em relacdo as instituicbes financeiras, auxiliando os gestores no
direcionamento das estratégias das cooperativas na construgdo de diferenciais de
mercado. Segundo Gronroos (2003), a percepgdo da alta qualidade em servigos
além de atrair clientes, retem os atuais.

Os modelos de verificagao de percepcao de valor em instituicbes bancarias:
como apresentado por Mylonakis et al. (1998) que considera as dimensdes de
escolha: conveniéncia, reputacdo do banco, qualidade dos produtos e servicos,
taxas de juros e tarifas, educagao e contatos pessoais, facilidades, ambientagédo de
agéncia e servigos.

Paiva (2004) apresentou uma escala de afericdo para o mercado brasileiro, a
qual denominou Valor no Varejo Bancario Brasileira (VVBB) composta por cinco
dimensdes para identificagdo de valor, sendo elas: empatia, confiabilidade,
benevoléncia, competéncia e sacrificio monetario. Corroborando com estudos de
Paiva (2004) Parente e Leocadio (2014) refinou uma escala de verificagdo de valor,
a qual denominou: Valor percebido para o correntista no varejo bancario brasileiro
(VPCVP), baseada em quatro dimensdes, sendo elas: qualidade operacional,
comodidade e acesso, seguranga e Solidez e Sacrificio Monetario.

Com base nestes modelos e devido a auséncia de uma escala especifica de
mensuragao para as cooperativas de credito sera utilizado como base para esta
pesquisa 0 modelo de Parente e Leocadio (2014) com a realizagdo de algumas
adaptacdes buscando aferir as percepcdes de valor em uma cooperativa de crédito

no estado do Parana.
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA
Muitas discussbes informais ocorrem sobre o comportamento dos

cooperados, principalmente no que tange a utilizagdo de produtos e servigos de sua

cooperativa, em muitos casos, observa-se a utilizacdo em entidades nao
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cooperativistas, gerando uma grande discussdo, uma vez que o0 cooperado € o
préprio “dono” do negdcio e acaba utilizando produtos e servigos da rede bancaria.
Neste contexto, a partir das consideracdes tedricas, buscando uma visao
epistemoldgica apresenta-se o seguinte problema de pesquisa:
“Qual a percepcao dos cooperados em uma cooperativa de crédito do estado
do Parana sobre as dimensdes dos atributos relacionados a valor, e como esta
percepcao influencia em seu comportamento boca-boca e em sua concentracao

financeira?”.

1.3 PERGUNTAS NORTEADORAS

1) Qual é a percepgéo dos cooperados sobre a cooperativa analisada?

2) Qual é o atributo que o cooperado julga mais importante em uma
instituicdo financeira ?

3) A percepgao de valor tem relagdo com o comportamento boca-boca dos
cooperados?

4) A percepcao de valor tem relagdo com a concentragdo financeira dos

cooperados?

1.4 DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

1.4.1 Objetivo Geral

Com base nas caracteristicas peculiares das sociedades cooperativistas e
nas estratégias de marketing, destaca-se o seguinte objetivo geral:

“Qual a percepcao dos cooperados em uma cooperativa de crédito do estado
do Parana sobre as dimensdes dos atributos relacionados a valor, e como esta
percepcao influencia em seu comportamento boca-boca e em sua concentracao

financeira?”.
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1.4.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos apresentam-se como o desdobramento operacional
do objetivo geral do estudo, sendo especificados de acordo com a pergunta
norteadora, conforme segue:

a) Verificar a percepgdo dos cooperados sobre as dimensdes de valor em

sua cooperativa de crédito;

b) Verificar se a percepgao de valor influencia no comportamento boca-boca;

c) Verificar se a percepgao de valor influencia na concentragéo financeira dos

cooperados;

1.5 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

As pesquisas envolvendo as cooperativas tem sido fonte de inspiracdo e
alternativa para o desenvolvimento de uma sociedade mais justa e igualitaria. Com
base nesses pressupostos de justica e desenvolvimento sustentavel a Organizagbes
das Nacdes Unidas (ONU) definiu o ano de 2012 como o ano internacional das
cooperativas, sendo considerada uma sociedade de pessoas capazes de melhorar
as condigdes de vida.

A indicacéo realizada pela ONU ¢ justificada pela insergdo social que as
cooperativas realizam, tendo como preceito principal desenvolver economicamente
seus associados, com produtos e servigos direcionados as necessidades comuns do
quadro social, sem objetivar lucro, como descrito na lei n. 5.764 de 16 de dezembro
de 1971, que define a politica nacional de cooperativismo no Brasil. Além de buscar
o desenvolvimento de seus associados as cooperativas desenvolvem as regides
onde estdo atuando, pois os resultados gerados, denominado no cooperativismo
como “sobras” sao distribuidas aos seus associados, diferentemente o que ocorre
nas instituicdes bancarias que revertem seus lucros para seus acionistas.

No entanto a competividade no mercado financeiro brasileiro € muito grande,
sendo considerado um ambiente indspito e dinamico, composto por grandes
conglomerados financeiros que possuem uma grande capacidade de investimentos
em tecnologia e marketing, enquanto a maioria das cooperativas possuem pequena
capacidade de investimento, com dificuldades para comunicar sua vocacgao,

esséncia e principios perante a sociedade e também aos seus cooperados.
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Para Ademar Schardong, presidente do segundo maior sistema cooperativo
de crédito nacional, o SICREDI, o principal desafio para as cooperativas perante o
sistema financeiro é entregar produtos e servigos eficientes aos cooperados, com a
mesma qualidade ou até superior ao do mercado bancario e no final do exercicio
gerar resultados para distribuicdo (OCB, 2016).

Além da eficiéncia destacada por Schardong, o comportamento oportunista
amplamente debatido por Williamson (1996) representa uma barreira para o
pensamento coletivo, pois de acordo com a definigdo da Teoria dos Custos de
Transagéo (TCT) os atores econbémicos sao oportunistas, e possuem racionalidade
limitada, significa dizer que o ser humano pode tomar decisbes buscando auto
interesse e nao a coletividade pregada pelo cooperativismo.

Buscando alternativas para neutralizar ou reduzir o oportunismo humano
citado por Williamson (1996), a compreensao sobre os aspectos valorizados em uma
instituicdo financeira em especifico as cooperativas, ira auxiliar o sistema
cooperativo nacional no desenvolvimento de vantagens competitivas, alinhando seus
produtos e servicos financeiros, buscando assim a elevacao de sua competividade
perante o sistema financeiro nacional.

Para que ocorra vantagem competitiva é necessario a implementagcéo de
estratégias com criagdo de valores, sendo fundamental a concepgédo plena do
construto valor para os cooperados, a dificuldade de compreender quais sao estes
atributos valiosos € amplamente discutida no meio académico como citado por
Godfrey e Hill (1995), no entanto no ambiente corporativo o desconhecimento pode
gerar planejamentos estratégicos errdbneos e desperdicio de recursos financeiros.

Por fim, devido a escassez de pesquisas relacionadas a percep¢ao de valor
no cooperativismo de crédito, e a necessidade de compreender como refletem na
concentracao financeira e no modo que o cooperado divulga sua experiéncia na

cooperativa aos seus pares se faz necessario o aprofundamento destes construtos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COOPERATIVISMO

Segundo Bialoskorski Neto (2012) a origem do cooperativismo tem marcos
pré-histoéricos, pois existem registros de colaboragbées e ajuda mutua entre tribos
indigenas e antigas civilizagbes. De acordo com Almeida (2008) confunde-se a
origem do cooperativismo e cooperagao com o surgimento da humanidade.

No entanto a primeira cooperativa moderna surgiu como alternativa para
grande miséria que assolava os operarios ingleses no ano de 1844, os avangos
proporcionados pela revolucao industrial trouxeram uma nova dindmica aos
mercados, 0s avangos tecnoldgicos realizaram a mudanga do trabalho artesanal
para o trabalho assalariado, gerando grande desemprego e dificuldades aos
operarios que em sua grande maioria eram analfabetos e pobres (HOLYOAKE,
1972).

Constituida com a finalidade de eliminar intermediadores na aquisicao de
bens e adquirir suprimentos pelo menor custo, vinte e sete teceldes e uma tecela na
cidade de Manchester na Inglaterra constituiram a fundagdo dos Probos Pioneiros
de Rochdale (Rochdale Society of Equitable Pioneers), passando a ser conhecida
como cooperativa de Rochdale em 1852 (REIS JUNIOR, 2006).

Os principios descritos no estatuto social dos Probos pioneiros baseavam-se
em normas igualitarias e democraticas as quais nortearam a evolugéo dos principios
cooperativistas (BIALOSKORSKI NETO, 2006).

Os principios foram aperfeicoados em trés momentos, nos anos de 1937 no
congresso realizado na cidade de Paris — Franca, 1966 em Viena — Itélia, e em 1995
em Manchester - Inglaterra pela Alianga Cooperativa Internacional (ACI),
organizagédo nao governamental, que representa as cooperativas mundialmente, os

principios sao a base do cooperativismo mundial, sendo eles:

1° Principio - Ades&o voluntaria e livre - As cooperativas sao
organizagdes voluntarias, abertas a todas as pessoas aptas a utilizar
0S seus servigos e assumir as responsabilidades como cooperados,
sem discriminagdes sociais, raciais, politicas, religiosas ou de
género.

2° Principio - Gestao democratica e livre - As cooperativas sao
organizagbes democraticas, controladas por seus cooperados, que
participam ativamente na formulagéo das suas politicas e na tomada
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de decisbes. Os conselheiros e diretores - eleitos nas assembleias
gerais como representantes dos demais cooperados - sao
responsdaveis perante estes. Nas cooperativas de primeiro grau os
cooperados tém igual direito de voto (cada cooperado, um voto); nas
cooperativas de grau superior pode ser instituida a proporcionalidade
de votos, desde que se mantenha a forma democratica da
organizagao.

3° Principio - Participagdo econdmica dos cooperados - Os
cooperados contribuem equitativamente e controlam
democraticamente o capital de suas cooperativas. Os cooperados
destinam os excedentes a finalidades como o desenvolvimento da
cooperativa, eventualmente através da criacdo de reservas, parte
das quais, pelos menos sera, indivisivel; beneficio aos cooperados
na proporc¢ao das suas transagdes com a cooperativa; apoio a outras
atividades desde que aprovadas pela assembleia geral dos
cooperados.

4° Principio - Autonomia e independéncia - As cooperativas sao
organizagbes autbnomas, de ajuda muatua, controladas pelos
cooperados. Em caso de firmarem acordos com outras organizagoes
— incluindo instituigdes publicas — ou recorrerem a capital externo,
devem fazé-lo em condigbes que assegurem o controle democratico
pelos cooperados e mantenham a autonomia da sociedade. A
Constituigdo Brasileira promulgada em 1988, em seu Art. 5° Inc.
XVIII reforga este principio basico do cooperativismo ao disciplinar: ‘a
criagdo de associagbes e, na forma da lei, a de cooperativas
independem de autorizagédo, vedada a interferéncia estatal em seu
funcionamento’.

5° Principio - Educagao, formagéo e informagéo - As cooperativas
promovem a educagcdo e a formagdo de seus cooperados, dos
representantes eleitos, dos gerentes e de seus funcionarios, de
forma que estes possam contribuir eficazmente para o
desenvolvimento da cooperativa. Divulgam os principios de
cooperativismo, e informam a natureza e os beneficios da
cooperagao para o publico em geral, particularmente para os jovens
e os lideres de opinido.

6° Principio - Intercooperagdo — Para as cooperativas prestarem
melhores servigos a seus cooperados e agregarem forgca ao
movimento cooperativo, devem trabalhar em conjunto com as
estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais.

7° Principio - Interesse pela comunidade - As cooperativas trabalham
para o desenvolvimento sustentado das suas comunidades através
de politicas aprovadas pelos cooperados. (PRINCIPIOS..., 2016)

Os principios cooperativistas doutrinam todas as cooperativas, independente
do segmento de atuagdo, pais, e regime politico, sendo as linhas mestras para a

gestao democratica.
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2.1.1 Cooperativismo de Crédito

Os primeiros registros sobre a constituicdo de uma associagdo com a
finalidade de apoio de crédito a populacdo rural € de 1847 na cidade de
Weyerbusch/Westerwald na Alemanha por Friedrich Wilhelm Raiffeisen, mesmo n&o
sendo considerada cooperativa serviu como modelo para Raiffeisen criar em 1864 a
primeira cooperativa de crédito rural, na cidade de Heddedosrf, denominada
“‘Heddesdorfer Darlehnskassenveirein” (Associagdo de Caixas de Empréstimo de
Heddesdorf), cooperativas de crédito rural que tinham como objetivo amparar
pequenos produtores rurais. Estas cooperativas tinham como caracteristicas nao
distribuir os resultados (Sobras), singularidade de votos, independente da
quantidade de capital detida pelo cooperado.

Franz Herman Schulze foi o precursor das cooperativas de crédito urbano, em
1856 criou a “Associacdo de dinheiro antecipado” na cidade alema de Delitzsch,
atualmente sdo conhecidas como bancos populares “Volksbank”, diferenciando-se
das cooperativas de crédito rural de Raiffeisen por retornar aos cooperados as
sobras liquidas proporcionais ao capital investido. Ficaram conhecidas como
cooperativas Schulze-Delitzsch, tinham como principais caracteristicas:

o Capital social integralizado por cotas-partes;

o Distribuicdo de ganhos, sob a forma de dividendos;

o Cooperativa dirigida especificamente a classe média urbana, ndo sendo

associagao classista, permitindo a adesédo de todas as categorias de

profissionais;

Influenciado pelas cooperativas urbanas alemas, Luigi Luzzatti em 1865 cria a
primeira cooperativa de crédito Italiana, cujo modelo herdaria seu nome,
denominadas “Cooperativas Luzzatti”, tinham como principais caracteristicas a
concessao de crédito baseada na palavra de honra, sem remuneracao dos
dirigentes, cotas de capital de baixo valor.

Nas Américas, as cooperativas de crédito iniciaram no Canada na provincia
de Quebec, o jornalista Alphonse Desjardins em 1900 inspirado nos modelos de
Raiffeisen, Schulze-Delitzsch e Luzzatti, constitui a cooperativa com a

obrigatoriedade de existéncia de algum tipo de vinculo entre os cooperados, como
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trabalhadores de uma mesma fabrica, funcionarios publicos, dentre outros. No Brasil

este tipo de cooperativa é caracterizado como crédito mutuo (PINHEIRO, 2006).

2.1.2 Cooperativismo de Crédito no Brasil

O cooperativismo de crédito teve inicio no Brasil em 1902, com a fundacao da
primeira cooperativa de crédito no estado do Rio Grande do Sul, na cidade de Nova
Petrépolis, segundo Santos (2005), no ano de 1902, o Padre suico Theodor Amstad,
ordenado na Inglaterra e enviado ao Brasil para ajudar os imigrantes Alemaes
fundou a “Caixa de Economia e empréstimos Amstad”, motivados pelas dificuldades
encontradas na agricultura local, principalmente pela escasses de recursos, e falta
de apoio governamental.

Amstad buscou inspiragdo nos sistemas cooperativos de Raiffeisen na
Alemanha, para ele a melhor maneira de ajudar o individuo é congrega-I6 em
grupos. Posteriormente batizada de Caixa Rural de Nova Petrépolis, a cooperativa
do tipo Raiffeisen, permanece ativa até o presente momento denominada em
Cooperativa de Crédito Rural de Nova Petropolis pertencente ao sistema Sicredi
(LUZ FILHO, 1962).

No entanto, segundo a Organizagdo das Cooperativas do Estado de Minas
Gerais (OCEMG, 2016), a constituigdo da primeira cooperativa com finalidade de
amparo de crédito, foi fundada em 27/10/1889, na cidade Ouro Preto, denominada
Sociedade dos Funcionarios Publicos de Ouro Preto. Nos artigos 41 e 44 do estatuto
social, estava expresso o existéncia de uma “Caixa de auxilios e socorros”, esta
previsdo estatutaria tinha finalidade de propiciar um auxilio financeiro as viuvas
pobres dos associados e também amparar os proprios associados que pudessem
passar por dificuldades devido a falta de trabalho. Esta associacdo apresenta
semelhancas aos sistemas cooperativos mistos, que apresentavam mais que uma
natureza (objeto), por exemplo, cooperativas de crédito e produgao. Atualmente nao
existem sistemas cooperativos com finalidade mista, sendo vedado pela resolucao
n° 3.106/2003, art. 2°.

As cooperativas se desenvolveram e também retroagiram de acordo com a
legislacéo aplicada as elas, o quadro 02 apresenta a evolugédo da legislacéo e suas

principais consequéncias.
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Quadro 2 — Evolugéo da legislagéo das cooperativas

Legislacao Reflexos
O Ministério da Agricultura era o responsavel pela autorizagdo de funcionamento
das cooperativas, enquanto os bancos mercantis eram supervisionados pelo
Decreto n° Ministério da Fazenda. Desta forma a fragilidade de supervisao possibilitou inUmeras

1.637 de 1907

irregularidades na gestédo das cooperativas. Neste periodo existiam duas correntes,
uma favoravel ao modelo do sindicalismo cooperativo, e o segundo grupo, contrario
a este decreto, que defendia o cooperativismo Rochdaleno (LUZ FILHO, 1965).

O governo estabeleceu que o modelo cooperativista brasileiro seria o Rochdaleano,

(o]
Decreto n onde todas as cooperativas deveriam se tornar sociedades anonimas em até 30
22.239 de X = : . TR
1932 anos. Contuto .deV|do a grande presséo estapelemda pelo movimento sindicalista,
este decreto foi revogado, tornando-se sem efeito.
Decreto n° O governo estabelece que as cooperativas, bem como os bancos Luzzatti deveriam
24.647 de ser constituidos somente por decreto presidencial, gerando grande
1934 descontentamento para os defensores do modelo de Rochdale.
o Reestabelecimento do decreto n°® 22.239 de 1932, e estabelece em definitivo o
Decreto n . e - .
modelo de Rochdale no Brasil, classificando as cooperativas como uma sociedades
581 de 1937 d = . : :
e pessoas, e ndo de capital, sendo de propriedade de todos os associados.
Lei responsavel pela reforma financeira, a qual estabeleceu ao Banco Central do
Brasil a fiscalizagdo das cooperativas de crédito, equiparando as cooperativas as
Lei n°® 4.595 demais instituicbes financeiras. Nesta reformulagédo as cooperativas sofreram
de 1964 algumas restricdbes operacionais, levando a grande maioria a liquidagéo

(SCHARDONG, 2002), nos anos 60 eram 496, passando para 377 nos anos 70
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2016).

Resolugéo n°
11 Banco
Central do
Brasil
(BACEN) de
1965

Determinou a constituicdo das cooperativas sobre duas modalidades:
1) Cooperativas de produgao rural, com a finalidade de operar crédito, sobre
diregao e aprovacao estatal.
2) Cooperativas de crédito formadas exclusivamente por funcionarios publicos,
ou de uma unica empresa privada.

Vedou a utilizagéo da palavra “Banco” na denominagdo das cooperativas e as
convocou para renovagao de sua licensa de funcionamento junto ao Banco Central
do Brasil em até 90 dias.

Decreto n°
60.597 de
1967

Determinou que as atividades de concessdo de crédito deveriam ser realizadas
pelas cooperativas com finalidade especifica de crédito, limitando as cooperativas
mistas a somente realizar adiantamentos aos associados mediante recebimento de
producdo. Sendo vedado recebimento de depdsitos dos cooperados. (ALMEIDA,
2006).

Resolugéo n°

Autoriza o funcionamento das cooperativas de crédito rural, permitindo a associagéo

99 Banco o o - . o

Central do de pessoas fisicas com atividades predominantes rurais e pessoas juridicas com
X atividade exclusivamente rural.

Brasil

Lei n° 5.764 Denominada Lei Cooperativista, cita os aspectos que difereciam as cooperativas de

de 1971' crédito das instituicbes bancarias (SCHARDONG, 2002), diferenciais apresentados

anteriormente no quadro1.

Resolugéo n°
1.914 de 1992

Estabele os tipo basicos de cooperativas de crédito, sendo elas: Cooperativa de
economia e crédito mutuo, formada por profissionais da mesma area, ou vinculadas
a mesma entidade, e pessoas juridicas com atividades correlatas.

Cooperativas de crédito rural, constituida por pessoas fisicas que possuam
atividades rurais e pessoas juridicas com dedicacao exclusiva rural.
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Resolugéo n°
2.193 de 1995

Autoriza as cooperativas a constituirem bancos comerciais e bancos multiplos.
Assim surgiram os primeiros Bancos cooperativos, inicialmente o Banco Cooperativo
Sicredi S.A em 1995 , e Banco Cooperativo do Brasil S.A (BANCOOB) vinculado ao
sistema SICOOB em 1996.

Resolugéo n°
3.201 de 2003

Fica permitido a constituicdo de cooperativas de livre admiss&o, porém desde que o
municipio onde sera formada a cooperativa ndo possua mais de 100 mil habitantes,
podendo também ocorrer a transformagédo de cooperativas ja existentes em
municipios com até 750 mil habitantes para o modalidade de livre admiss&o, onde
todas as pessoas independente de sua profissdo poderéo se cooperar.

Resolugéo n°
3.859 do
Conselho
Monetario
Nacional de
2010

Introdugéo de elementos de Governanga Corporativa, dentre as principais mudangas
a insercéo de profissionais de mercado, ou com capacidade comprovada na diregéo
executiva das cooperativas (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2016).

Fonte: o autor, 2016.

A Resolugdo n. 3.859 de 2010 do Conselho Monetario Nacional, vai de

encontro com a percepcao de muitos autores, os quais destacam a necessidade de

profissionalizagdo da gestdo para consolidar o sistema cooperativo nacional, como

citato por Chaves (2009) invocando atengdo para inclusdo de elementos

profissionais em sua gestdo, visando fortalecer e gerar credibilidade perante a

sociedade, através da maturidade profissional e racionalizacdo da gestao.

O Conselho Consultivo Nacional do Ramo de Crédito (CECQO) da Organizagao

das Cooperativas Brasileiras (OCB), apresentou a evolugédo das cooperativas de

crédito nos ultimos anos. Conforme apresentado na figura 1.
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Figura 1 — Evolucéo das cooperativas de créditos
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Fonte: Portal do Cooperativismo Financeiro/Resultados divulgados.

A figura 1, apresenta a evolugao de trés quesitos, o primeiro refere-se a
quantidade de cooperativas, apresentando uma reducao de 23,76% no periodo de
2008 a 2015. Contuto a redugdo no numero de cooperativas singulares né&o
representa um retrocesso do movimento cooperativista no Brasil, como apresentado
na década de 70, o que esta ocorrendo é o agrupamento de cooperativas para
elevagdo de sua competividade e elevacdo de eficiéncia, como citado por Enio
Meinen, diretor de operagdes do Banco Cooperativo do Brasil (BANCOOB), para ele
as fusbes € um processo no qual as cooperativas se tornam mais competitivas, e
cita paises onde este movimento ja acorreu, como Alemanha, Holanda, Franga,
Estados Unidos da América e Canada (MundoCoop, 2016).

A evolugdo de numeros de associados teve uma elevagao consideravel,
atingindo a marca de 97,62% de evolugéo, perfazendo 8,3 milhdes de cooperados
em 2015. A capilaridade das cooperativas elevaram-se também, em 2008, 38% dos
municipios brasileiros eram atendidos por alguma cooperativa de crédito, e 2015,
passou para 44% dos municipios atendidos, uma evolugcao de 15,78%.

A figura 2, apresenta a evolugdo do ativo total, Carteira de Crédito e
Depdsitos, com destaque para os depodsitos que evoluiram 250% em sete anos,

seguido pelos Ativos totais com 51% e pela carteira de crédito com 26%.
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Figura 2 — Evolug&o do ativo total, carteira de crédito e depositos
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Fonte: Portal do Cooperativismo Financeiro/Resultados divulgados.

O Brasil, pais com dimensdes continentais apresenta uma grande disparidade
em relagao a distribuicdo de cooperativas em seu territorio, a figura 3, apresenta o
percentual da populacdo de cada unidade federativa associada a uma cooperativa
de crédito em dois periodos, 2012 e 2015.

Os estados da regidao Sul (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parand)
apresentam indices superiores as demais regides, sendo Santa Catarina o estado
com maior participacdo cooperativa, com 17,4% em 2015, e os estados com menor
participacao: Piaui, Roraima e Maranhao com 0,2% nos dois periodos 2012 e 2015.

Destaque de evolucao neste periodo o estado do Rondénia com 185% de

crescimento, seguido pelo estado de Mato Grosso do Sul, com 177%.
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Figura 3 — Distribuicdo de cooperativas
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Fonte: Portal do Cooperativismo Financeiro/Resultados dlvulgados.

2.2 DEFINICAO DE ESTRATEGIA

O campo estratégico € composto por inumeros conceitos e teorias, cada qual
com estruturas de analise e gestdo baseadas nas mais diversas fontes de
informac&o. A abordagem sobre teorias e componentes relacionados a estratégia se
faz necessario devido a interferéncia dos construtos valor percebido na definicdo da
estratégia mais adequada para a organizagédo. Autores ao longo do tempo foram
acrescentando aspectos sobre o tema. Tendo sua origem militar, criado pelos
gregos, significa “a arte dos generais”, era responsabilidade dos generais a
elaboragdo das estratégias para conquistar e manter os territérios (BORHOLDT,
1997).
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No campo empresarial o tema estratégia esta ligado a competicdo entre
organizagdes, Rumelt, Schendel e Teece (1994) destacam que a concepg¢édo da
estratégia € a maior preocupagcdo dos altos executivos, sendo utilizada para
justificar o sucesso ou fracaso de uma organizagéo.

Estudos em Administracdo sobre estratégia ganham forga na segunda
métade do século XIX, com a segunda Revolugcdo Industrial, a mudanga nos
mercados deixam as empresas mais sucetiveis, gerando assim a necessidade de
planejar suas agées com mais cautela, pois a competividade dos mercados fica mais
acirrada e predatoria.

No inicio do século XX surge a producdo em massa, por Henry Ford, o
pioneiro da linha de montagem, com foco na produgcdo em escala, e produtos
idénticos (GHEMEWAT, 2002), com a evolugdo constante e mais rapida dos
mercados, ocorre a propagacao de conceitos estratégicos. Ansoff (1965) identifica
estratégia como um processo formal, racional e analitico, utilizando tecnicas
analiticas, define-se metas e desenvolve-se alternativas para atingi-las.

A década de 1980 foi marcada por Porter (1980), que langa a livro
“Competitive Strategy”, sugerindo que as empresas alcangam uma rentabilidade
superior e sustentavel escolhendo uma posi¢ao Unica, que define os meios que
serdo desempenhados pela empresa para atingir os objetivos, defendendo-se das
forcas que reduzem a rentabilidade e competividade da empresa.

Para analisar a competividade entre as empresas Porter (1980) concebeu o
modelo de analise baseado em cinco forcas competitivas, que deve ser analisado
pelas empresas que desejam desenvolver uma estratégia eficiente, identificando

ameacas e oportunidades, conforme ilustrado na figura 4:
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Figura 4 - As cinco forgas que governam a competigéo

Ameagas de
novos
entrantes

Poderde Rivalidade Poderde
barganha dos entre os Barganhados

fornecedores concorrentes Clientes

Ameagas de
Produtos ou
servigos
substitutos

Fonte: adaptado Porter, 1980.

Segundo o autor, o objetivo estratégico das empresas deve considerar além
da rivalidade entre os concorrentes, as ameacgas representadas por novos entrantes,
opgdes por produtos ou servigos substitutos e o poder de barganha exercida por
fornecedores e clientes podem também influenciar no desempenho da empresa.

Para Andrews (1992), o conceito de estratégia corporativa esta baseado no
modelo adotado pela organizagdo, ou seja, seus objetivos e politicas definem a
empresa e 0 negdcio, revelando suas metas e o escopo do negdcio.

Quinn (1992) também associa a estratégia a um plano que integra: objetivos,
politicas e agbes da organizagao.

Mintzberg (1996) explora a complexidade e variedade dos processos de
formacgao de estratégias, refinando e elaborando conceitos de estratégia deliberada
e estratégia emergente.

Estratégia deliberada ocorre quando existem intensdes bem definidas, os
atores da organizagdo compartilham das mesmas intensbes e a execugao da
estratégia ocorre conforme planejado.

A estratégia emergente segue o caminho oposto da estratégia deliberada,

pois nao existem intensdes, ou sdo pouco especificas, os atores da organizagdo nao
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possuem alinhamento, e os acontecimentos sao baseados nas necessidades da
organizagao, independentemente das intengdes preliminares.

Segundo o autor, praticamente é impossivel adotar de forma perfeita a
utilizagado da estratégia deliberada ou emergente, mas sim o equilibrio entre estas
duas estratégias, para que possa exercer o controle sobre as mesmas, gerando
aprendizado para a organizagao.

Miles e Snow (1978) destaca que muitos autores possuem uma viséo estreita
sobre o construto estratégico, focando apenas em parte do que é estratégia de fato.
Corrabora com Mintzberg (1996) na riqueza de detalhes que devem ser analisados
previamente (estratégia deliberada) e detalhes que surgem durante o processo
estratégico que podem auxiliar a alcance dos objetivos da organizagao.

A teoria estratégica baseada nos recursos internos das firmas foi
impulsionado pelos estudos de “The theory of the growth of the firm”, de 1959 de
Edith Penrose, onde afirma que nao podemos explicar adequadamente o
comportamento ou prever a probabilidade de sucesso das empresas baseando-se
apenas em condicbes ambientais, ou seja, a visdo baseada em recursos busca
entender as condigbes internas da empresa que proporcionam a vantagem
competitiva. N&o caracterizando desta forma as decisdes estratégicas baseadas nos
fatores externos, e sim em seus planos e recursos internos.

A figura 5 apresenta a diferenciacdo das estratégias baseadas no
posicionamento externo (modelo de Porter) das empresas e a Visao baseada em
recursos (VBR).

Figura 5 - A relagéo entre as analises tradicionais, baseada em fatores externos, e andlise baseada
em recursos internos, VBR

Analice Interna Analize Externa
Forcas Oportunidades
4 e
Fraquezas Ameacas
Modelo Basead o em Recurses Modelo de YVantagem Competitira Ambiental

Fonte: Barney, 1991.



30

Conforme apresentado na figura 5, a visdo baseada em recursos parte do
pressuposto de que as empresas sdo heterogéneas, assim nao podemos anular
suas competéncias e capacidades internas e analisar somente os fatores externos.
Sendo aquelas que possuem recursos internos superiores terdo lucros superiores,
as demais empresas terdo seus recursos marginalizados (BARNEY, 1991).

As empresas atingirao um desempenho sustentavel superior quando
possuirem recursos com quatro atributos: (1) ser valiosos no sentido de explorar
oportunidades ou neutralizar ameacgas, (2) ser raro entre a competicdo atual, ou
seja, que nao seja replicado por outros competidores, (3) ser perfeitamente
inimitavel, e (4) ndo possuir substitutos estrategicamente equivalentes. Assim, a
heterogeneidade e imobilidade de recursos da firma pode propiciar uma vantagem
competitiva sustentavel (BARNEY, 1991, p. 106)

Os recursos de firma podem ser classificados como: recursos financeiros,
sendo todas as fontes de recursos financeiros a disposicdo da firma para
empreender sua estratégia; recursos de capital fisico, dentre eles localizagao
estratégica da empresa, tecnologia utilizada (WILLIAMSON, 1975), os recursos de
capital humano (BECKER, 1964) sdo aspectos fundamentais, e dificil imitagao,
dentre eles a experiéncia da equipe de funcionarios, percepcao dos gestores; e
recursos organizacionais (TOMER, 1987), e esta ligado com a estrutura formal e
informal da empresa, controles de sistema de coordenacao, conforme apresentados
na figura 6 a seguir.

Figura 6 - Recursos e capacidades empresariais
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Fonte: Adaptado de Barney e Hesterly, 2007, p. 65
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Para Peteraf (1993) uma grande contribuigdo da visdo baseada em recursos,
€ explicar no longo prazo as receitas geradas pelas empresas, que nao podem ser
atribuidas ao meio externo. Peteraf (1993) define os pilares da vantagem
competitiva, sendo eles: a) Heterogeneidade dos recursos; b) Limites Ex Post a
concorréncia, evitando que as rendas sejam disputadas, c) Mobilidade como fator
imperfeito, garantindo que os fatores valiosos permane¢cam na empresa, e d) limites
Ex ante a concorréncia, mantendo os custos altos.

Os estudos de Miles e Snow (1978) apresentam um processo adaptativo,
onde contempla os requisitos externos, e internos a organizagdo, podendo ser
apresentado como um mix entre as teorias de Porter (1980) e Peteraf (1993).

No ambiente externo a empresa busca aferir as necessidades de seus
clientes, alinhando sua estratégia interna e recursos para o atendimento destas
demandas.

Para Rossi e Luce (2002) o principal motivo para que as empresas se
preocupem com o planejamento estratégico € a mudanga constante em nossa
realidade, a globalizagdo dos mercados alteram constantemente a dinamica dos
ambientes.

A literatura disponivel sobre o assunto cresceu de forma acentuada, segundo
Mintzberg, Ahlstrang e Lambel (2000), porém este crescimento ocorreu de maneira
mais quantitativa e menos qualitativa.

Buscando alcangar o objetivo principal deste estudo, focalizam-se maiores
detalhes ao conceito de vantagem competitiva e criagdo de valor, embora se faca

necessario a abordagem sobre o construto estratégia.

2.3 VANTAGEM COMPETITIVA E VANTAGEM COMPETITIVA SUSTENTAVEL

O conceito de vantagem competitiva debatido amplamente no meio
académico, e considerado de suma importancia no ambiente corporativo gera
distorcdes, limitagdes e contradicbes devido a sua complexidade.

Isto ocorre devido a pluralidade de autores, com formacdes, experiéncias e
tendéncias divergentes, (TEECE, PISANO, SHUEN, 1997) corroboram indicando
que nao se estabelecem critérios claros ou unicos, ou completos para o assunto.

Uma importante referéncia sobre o assunto é apresentada por Porter (1986),

que relaciona vantagem competitiva com o valor que a empresa cria para seus
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clientes, em oposi¢ao aos custos que tem para cria-la, gerando assim uma posigao
Unica e valiosa. Porter alinha a vantagem competitiva a eficacia operacional, para
ele a melhoria das praticas, com redugao de custos, ira garantir melhores resultados,
e a estratégia adotada pela empresa que ira direcionar suas agdes, escolhas e
caminhos a serem seguidos, pois a escolha de caminhos distintos dos concorrentes
ira proporcionar uma vantagem competitiva sustentavel, tendo como inimigos da
manutengdo da vantagem competitiva a dispersao e conciliagao.

Barney (1991) apresenta uma definicdo que amplia e refina o conceito, sugere
a criagdo da vantagem competitiva ocorre quando uma empresa esta
implementando uma estratégia que cria valor perante o mercado, ndo sendo
implementada pelos seus concorrentes atuais e potenciais, logo estas empresas
possuem desempenho superior, possuindo assim vantagem competitiva, ou seja,
capacidade de criacado de valor acima da média.

Alguns aspectos podem gerar a vantagem competitiva, quando alinhados e

Q)

combinados. Sendo eles: a retengdo de pessoas, a reputacdo, a imagem,
motivagao pessoal ao valor adicionado, e ao desempenho ambiental, econémico e

social, conforme apresentado na Figura 7.

Figura 7 - Recursos de vantagem competitiva
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Fonte: Sousa Filho et al., 2010.
Os defensores da abordagem “de dentro para fora” como Krogh e Ross

(1995) e Prahalad e Hamel (1990) reiteram que a empresa cria vantagens
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sustentaveis apdés a compreensao plena das possibilidades estratégicas a partir de
seus recursos internos. Day e Wensley (1988) sugerem que a vantagem competitiva
sustentavel é obtida por um processo ciclico de criagao de barreiras que dificultem a
imitacdo, assim a empresa deve investir continuamente para restabelecer as
barreiras que vao se desgastando ao longo do tempo.

Executivos como Jeffrey Immelt da GM, vém destacando a importancia do
alinhamento do planejamento estratégico em relagéo a necessidades e desejos dos
clientes (STEWART; IMMELT, 2006). Para que prosperem as empresas precisam
desenvolver vantagens competitivas sustentaveis, com tudo é necessario conhecer

os anseios dos clientes.

2.4 VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE (VPC)

Valor para o cliente é o fundamento central nos estudos de marketing
(HOLBROOK, 1999). Para Parente e Leocadio (2014), valor percebido pode ser
entendido como a percepgao do consumidor sobre os beneficios obtidos, subtraidos
dos custos para obtencao deste produto ou servico.

A identificacdo destes beneficios, ou seja, do que representa valor para o
cliente, no caso das cooperativas de crédito, para seus cooperados, tem se tornado
a “pedra angular’” no desenvolvimento de um diferencial competitivo sustentavel
(HOFSTEDE; VRIENS, 2000; HOLBROOK, 1999; SZAFIR-GOLDSTEIN, 2000).

Para Churchill e Peter (2000) o marketing voltado para o construto valor,
baseia-se na ocorréncia de transagdes entre o cliente e empresa, quando: (1) os
beneficios percebidos pelos clientes excederem os custos, ou seja, uma relagao
custo beneficio positiva para o cliente, e (2) os produtos e servigos oferecem um
valor superior aos oferecidos pelo mercado.

O conceito de valor para o cliente esta diretamente relacionado a sua
percepcao sobre o produto ou servico, uma das autoras seminais do tema, Valerie
A. Zeithaml, em seu artigo “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence”, destaca que valor percebido é
avaliagao global que o consumidor realiza sobre a utilidade do produto, baseado em
sua percepc¢ao da troca. A autora criou o modelo “meio-fim”, onde considera que os
consumidores realizam a determinagao de valor percebido pela abstragao cognitiva

de varios elementos intrinsecos e extrinsecos, como apresentados na figura 8.
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Figura 8 - Modelo “meio-fim” relacionando preco, qualidade e valor
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Fonte: ZEITHAML, V. A. Consumer Perception of Price, Quality and Value: A Means-End Model and
synthesis of evidence, Journal of Marketing, vol. 52, july, 1988 p. 2-22.

Autora destaca que o consumidor leva em consideragcdo desde os atributos
mais simples de um produto (atributos extrinsecos), até o valor pessoal que este
produto representa para seu consumidor (atributos intrinsecos), algo muito individual
e de grande complexidade. A contextualizagdo do valor, segundo este modelo, leva
em consideracao o sacrificio percebido, indicado pelo preco monetario percebido, e
preco nao monetario percebido, ndo representado por cifras financeiras, mas sim
sacrificios para o cliente, dentre eles: custo de tempo, custos fisicos, custos
psicoldgicos, custos sociais, dentre outros. Além do prego a qualidade é um atributo
essencial na formacao do valor para o cliente, a qualidade isoladamente representa
as caracteristicas do produto ou servigo. O valor é a jungdo da necessidade do
consumidor e sua utilidade, de acordo com suas caracteristicas pessoais.

Na mesma linha de pensamento (GUMMESSON, 1999), define valor para o
cliente sendo a qualidade percebida em relacao ao sacrificio que o cliente precisa
incorrer para adquiri-lo.

Para que o cliente perceba um ganho na transacgao realizada o valor entregue
deve superar os custos incorridos na transagéo, sendo estes custos abrangentes ao
desgaste psiquico, fisico e monetario.
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Segundo Woodruff (1997), os produtos que oferecerem melhor valor que os
demais ira influenciar a acdo do consumidor no mercado. Para ele a afericdo de
valor para o cliente ou consumidor, baseia-se em um modelo com 5 passos (Figura
9), sendo eles:

1. Fatores que geram valor para os clientes selecionados, podendo ser
aferida por meio de questionarios, entrevistas, dentre outras ferramentas
de pesquisa;

2. Atributos mais importantes, estes podem ser escalonados com auxilio de
técnicas como: rating scale, escala Likert.;

Afericdo da satisfacao;

Razdes das escolhas: nesta etapa o pesquisador procura entender os
motivos do consumidor, ou seja, porque os itens escolhidos representam
valor para ele;

5. Valores futuros, quais serdao as necessidades futuras dos clientes,

informacé&o que ird nortear o planejamento estratégico da organizagao.

Figura 9 - Processo de Determinagéo do Valor para o Cliente
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{ou ruim) nas dimensdes mportantes
dor valor?

Fonte: WOODRUFF, R.B. Customer value: the next source for competitive advantage. Academy of
Marketing Science, v. 25, Spring 1997.

No entanto, a conceituacdo plena de valor para o cliente é complexa e

composta por varias facetas, pois os clientes ndo sao seres totalmente racionais,
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suas decisbes de compras sao tomadas de maneira pouco estruturada
(CHURCHILL; PETER, 2000). Lembram Woodruff e Gardial (1996) que valor para o
cliente ndo esta relacionado apenas as caracteristicas inerentes ao produto, mas
vivenciados pelo cliente, nas consequéncias que ira reproduzir em sua vida e como
ira satisfazer seus objetivos.

Segundo Boksberg e Melson (2001) ndo ha consenso pleno sobre a definigao
de valor percebido, mas segundo estudos de marketing o valor percebido ndo é
determinado objetivamente pelo fornecedor de um produto e servico, mas sim pela
percepcao dos consumidores, esta avaliacao de valor inclui a analise se beneficios e
sacrificios percebidos pelo consumidor (ZEITHALM, 1988).

Rust et al. (2001), na evolugdo de suas pesquisas sobre o construto “valor”,
apresenta uma nova abordagem sobre o conceito, a qual denomina “Abordagem
moderna sobre estratégia”, focalizando em trés grupos de fatores que influenciam na
composi¢ao do conceito de valor para o cliente. A figura 10 apresenta um diagrama
em arvore que ilustra os fatores que influenciam na composicdo do valor para o

cliente em sua nova abordagem:

Figura 10 - Fatores que influenciam o valor do cliente

Fonte: RUST, R.T.; ZEITHAML, V.; LEMON, K.N. O valor do cliente. Porto Alegre: Bookman, 2001.

Valor do Valor é composto pelas percepcdes de valor do cliente, que sao
formadas através de percepgdes cognitivas, objetivas e racionais sobre qualidade,

preco e conveniéncia.
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Valor da Marca é a percepcao da importdncia da marca, que nao sao
explicados por atributos objetivos da empresa, e sim de construgéo realizada pelo
psiquico do cliente, subjetiva, emocional e irracional.

Valor de retencdo é oriundo da vontade do cliente em voltar a realizar
negocios com a organizagao, obtidos de programas de retencdo e atividade de
relacionamento buscando elevar a probabilidade da empresa ser escolhida na
proxima compra.

De acordo com o setor econbmico que a empresa pertence, devera explorar
os fatores que sdo mais importantes para seus clientes, no setor bancario, por
exemplo, que é centrado em relacionamento o Valor de Retengdo podera ser mais
importante, no entanto este fator devera ser pesquisado previamente.

Com identificacdo de escala de importancia dos fatores, Valor do Valor, Valor
da Marca e Valor de Retengdo a organizagao podera definir seu posicionamento,
bem como sua politica e metas. Buscando uma estrutura baseada no cliente para
estratégia competitiva.

Corroborando com este conceito Narver e Slater (1990) reforgam a
necessidade da continua geragédo de inteligéncia pela empresa sobre os anseios
atuais e futuros dos clientes como fundamental para geragao de valor.

Além de ser uma comparacao entre beneficios e sacrificios realizada pelo
consumidor, a mensuracao do valor percebido, permeia outras variaveis, como o
tempo, experiéncia, concorréncia, segmento de mercado, tipo de mercadoria ou
servigo (DAY; CRASK, 2000; WHITTAKER et al., 2007).

Diante dos varios conceitos apresentados fica evidenciado a necessidade de
identificacdo dos aspectos valorizados pelos cooperados em uma cooperativa de
crédito, para implementagéo de estratégias que proporcionem vantagem competitiva
sustentavel. Como citado a percepcao de valor ocorre de maneiras diferentes,

devido ao tipo de negocio e experiéncia dos clientes.

2.6 MODELOS DE VALOR E DIMENSOES RELEVANTES

A definicdo do construto valor, como apresentado anteriormente é complexo e

composto por varios construtos, no entanto é importante a compreensao que Valor
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nao é o quanto custa para o consumidor e néo esta ligado diretamente ao custo de
producao da empresa,

Valor é a composicao da razao entre beneficios e sacrificios na percepcgao de
quem o adquire, ou seja, do cliente (MEHSHHEINM, 2006). Buscando compreender
estas percepgdes a comunidade cientifica ao longo das ultimas décadas apresentou
modelos baseados em variaveis distintas, demonstrando as divergéncias e evolugao
nos estudos das variaveis relacionadas ao valor percebido pelo cliente.

Santos (1996) apresenta quatro correntes de valor, relacionadas as principais

variaveis associadas ao valor percebido, conforme apresentadas no quadro 3.

Quadro 3 — Correntes de valor

Variavel associado ao valor Autores
percebido
Preco Schechter, 1984
Qualidade Kano, 1984
Qualidade x Prego Maynes, 1989; Shillito e De Marle, 1992
_ o Hauser e Shugan, 1983; Simonsen, 1994,
Beneficios x Sacrificios
Hauser e Urdan, 1982; Zeithaml, 1988.

Fonte: o autor, 2016.

A percepgao do valor sobre a dtica da precificagcdo (SCHECHTER, 1984)
considera a qualidade percebida e o sacrificio do pregco como principais
componentes.

O modelo Kano de Qualidade Atrativa e obrigatoria (figura 11), leva em
consideracgéo a relacdo de desempenho (eixo horizontal) e satisfacéo (eixo vertical),
esta relacao é definida de forma nao linear, quando os requisitos percebidos pelo
consumidor gera sua satisfacdo ou insatisfagdo. O modelo faz distingdo de trés
atributos presentes nos produtos e servicos que influenciam na satisfacdo ou
insatisfacao do consumidor:

1) Atributos obrigatorios: Sao atributos considerados basicos de um produto e
servico. Se estes ndo estiverem presentes, ou ndo satisfazerem
suficientemente irdo gerar insatisfagdo. No entanto se atenderem as
necessidades néo irdo gerar satisfacéo, pois € considerado pré-requisito.

2) Atributos Unidimensionais: Este atributo gera uma satisfagéo proporcional

ao grau de desempenho, quanto maior seu desempenho maior sera a
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satisfagdo proporcionada. Geralmente este atributo é explicitado pelos
consumidores.

3) Atributos Atrativos: Este atributo pode gerar uma satisfacdo superior, se
obter um desempenho superior ira gerar satisfagcdo plena. Porém nao

trazem insatisfagao, pois o consumidor ndo esperava por estes atributos.

Tontini (2003) ressalta que além destes trés atributos, outros dois podem
existir, sao eles: Atributos neutros - aspectos que ndo sao bons e nem ruins, assim
nao geram satisfacdo e insatisfagdo. Atributos reversos - sdo aqueles cuja a
presenca pode trazer insatisfagdo, reversos a lbgica inicial, alto grau de
desempenho gerando insatisfagdo e vice-versa, devido ao fato de néo ser
semelhante para todos os clientes.

Figura 11 - Modelo kano de qualidade atrativa e obrigatéria
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Fonte: Adaptado de Matzler et al, 1996.

Zeithaml (1988) foi uma das precursoras na criagao de um modelo de afericao
do valor, sua estrutura apresenta claramente o trade off realizado pelo consumidor
na construcdao de sua percepgao de valor analisando os beneficios versus
sacrificios. Sendo a construgcao do valor pelo consumidor através de atributos

intrinsecos e extrinsecos:

e |Intrinsecos: relacionados ao prazer e identificacao pessoal;
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e Extrinsecos: marca do produto, pais de origem (fabricagdo), nivel de
propaganda realizada;

e Qualidade: qualidade do produto, desempenho;

o Abstragdes de alto nivel: beneficios psicolégicos, gratidao recebida;

e Sacrificio: precgo, esforco relacionado para aquisicao.
Babin et al. (1994) desenvolveram um modelo baseado em duas dimensdes,
valor utilitario e valor hedénico (figura 12), considerando em valor utilitdrio o valor

racional, funcional e cognitivo, ou seja, como um meio para atingir um objetivo. O

valor hedbnico esta relacionado ao emocional, afetivo que remete a felicidade.

Figura 12 — Modelo de valor baseado em duas dimensdes

Valor Percebido

Valor Valor
Hedonico utilitario

Fonte: o autor, 2016.

Seguindo a multidimensionalidade do conceito Roig (2006), incorpora a
dimensao funcional, logo este modelo, busca a integragdo entre o valor funcional
(avaliagao racional), valor emocional (estados afetivos) e valor social (associagao
com grupos).

Nesta mesma linha Sheth, Newman e Gross (1991) destacam que a
percepcao de valor € gerada por multiplos valores, sendo independentes entre si,
mas podem influenciar a decisdo de compra de forma individual ou em conjunto,
S&o eles:

e Valor Funcional: atributos fisicos, utilidade;

e Valor Social: associagdo do produto com grupos demograficos, podendo

ser uma relagao positiva ou negativa;
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Valor Emocional: capacidade de gerar sentimentos, rea¢cdes emocionais;
Valor Epistemolégico: capacidade de despertara curiosidade, satisfazer o
desejo de conhecimento, ou promover novas experiéncias;

Valor Condicional: utilidade percebida em uma oferta, resulta da situagao

em que o decisor se encontra.

No entanto sua tipologia ndo apresenta aspectos relacionados aos sacrificios

incorporados pelos outros modelos.

Sweeney e Soutar (2001) apresentaram uma escala de mensuragao

composta por quarto dimensdes, sendo elas:

Social: capacidade do produto gerar ou refor¢ar o auto conceito social;
Emocional: utilidade derivada dos sentimentos que o produto ou servico
evoca;

Qualidade: qualidade percebida, ou desempenho;

Preco: percepgdo de redugao dos custos de curto ou longo prazo do

produto;

2.7 MODELOS DE VALOR NO SEGMENTO BANCARIO

O segmento bancario foi contemplado com modelos que tratam

especificamente suas peculiaridades, como o modelo de Anderson, Cox Ill e Fulcher

(1976), que dimensiona a escolha por uma instituicdo financeira em cinco critérios:

Recomendagao de amigos;
Reputacao;
Disponibilidade de crédito;
Simpatia;

Taxas de Servigos.

Para Mylonakis et al.(1998) as principais dimensdes na selegédo ou escolha de

um banco sio:

Conveniéncia;
Reputagao do banco;

Qualidade dos produtos e servigos;
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e Taxas de juros e tarifas;

e Educacéao e contatos pessoais;
o Facilidades;

¢ Ambientagédo de agéncia;

e Servigos.

Corroborando com estes estudos, Sourelli, Lewis e Karantinou (2008)
destacaram a importancia do atributo “Confianca” na selecdo de uma instituicao
bancaria, indo de encontro com a dimensé&o “Reputagdo” destacada por Mylonakis et
al.(1998) e Anderson, Cox lll e Fulcher (1976).

No quesito sacrificios, os estudos Blankson, Cheng e Spears (2007)
destacam a elevada importancia citada pelos clientes bancarios de trés paises
(Estados Unidos, Taiwan e Gana) ao fator sacrificio monetario, ou seja, pela
existéncia de taxas e tarifas bancarias. O atributo conveniéncia pode ser também um
atributo negativo, quando as agéncias ou terminais de autoatendimento estiverem
distantes dos locais usualmente frequentados pelo cliente, representando um
sacrificio nao-monetario, mas podendo ser positivo se estiver proximo ao cliente.

Em especial ao mercado bancério brasileiro, Paiva (2004) apresentou uma
escala de afericao, a qual denominou Valor no Varejo Bancario Brasileiro (VVBB), a
escala foi desenvolvida para os clientes alta renda, ou seja, que possuam renda
bruta superior a R$ 10.000,00, ou aplicagdes financeiras superiores a R$ 50.000,00.
a qual aborda cinco dimensobes para identificacao de valor:

e Empatia: Capacidade de transmitir uma imagem favoravel da organizagao,

criando uma identidade com o cliente;

e Confiabilidade: Demonstrar de forma permanente que o banco possui
condicdes de prestar servicos de qualidade, solucionando problemas, e
utiliza uma linguagem clara e objetiva;

e Benevoléncia: adotar praticas que respeitem e favorecam as necessidades
de seus clientes;

e Competéncia: Demonstrar que a organizagd0 possui recursos e

habilidades para viabilizar produtos e servigos de forma correta e segura;
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e Sacrificio Monetario: dimensao relacionada ao custo beneficio, devendo
ser positiva para o cliente, motivando aquisicado novos produtos e servicos

além de manter o relacionamento com o banco.

Nessa linha, Parente e Leocadio (2014) refinaram uma escala de valor
percebido para o correntista no varejo bancario brasileiro (VPCVP) em quatro
dimensbes, sendo elas:

e Qualidade operacional: atributo relacionado a confidencialidade das

informacgdes, agilidade e qualidade dos processos;

e Comodidade e Acesso: Facilidade de encontrar agéncias e terminais de

auto atendimento;

e Seguranga e Solidez: Reputacdo e seguranga sobre os depdsitos

realizados;

e Sacrificio Monetario: taxas e tarifas justas, relacdo custo beneficio

vantajosa para o cliente.

Uma vez apresentados os principais modelos tedricos, o proximo passo é
descrever o método utilizado na etapa empirica do estudo, que se encontra no

capitulo a seguir.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo apresenta-se a metodologia da pesquisa, Fonseca (2002)
refere-se como o estudo sistematico, pesquisa, investigagdo da organizagdo, dos
caminhos a serem percorridos para se fazer ciéncia, com a exposicdo da populacao
de interesse e a amostragem, elaboragcdo dos instrumentos de coletas,

procedimentos de coletas, preparagcao da base dados, e tratamentos estatisticos.

3.1 CLASSIFICACAO E DELINEAMENTO DA PESQUISA

Na tentativa de captar os fatores determinantes que revelam os critérios de
escolha de uma instituicdo financeira, em especial para as cooperativas de crédito.
Buscou-se encontrar o método e tipo de pesquisa mais apropriados para o estudo
destas variaveis..

Quanto a natureza da pesquisa, classifica-se em dois tipos: a) pesquisa
basica — Objetiva-se gerar novos conhecimentos cientificos que possibilitem o
avango da ciéncia, no entanto nado apresenta aplicagbes praticas previstas; b)
pesquisa aplicada — procura gerar conhecimentos para aplicagéo pratica, ou seja,
buscando solucionar problemas especificos envolvendo verdades e valores locais.

De acordo Churchill (2001) e Gil (2007) com base nos objetivos se pode
classificar as pesquisas em trés tipos:

a) Pesquisa exploratéria - Proporciona maior familiaridade com o tema
abordado, com o objetivo de torna-lo mais explicito, com énfase em novas
descobertas de ideias e exploracdo de fenbmenos ainda nao
desvendados. Estas pesquisas podem ser classificadas como pesquisa
bibliografica ou estudo de caso (GIL, 2007).

b) Pesquisa descritiva — Procura descrever exatamente fatos ou fendbmenos,
exige do investigador clareza sobre o que se pretende pesquisar,
descrevendo os fatos e fenbmenos de determinada realidade, ressaltando
0 qué, quanto, como se manifesta;

c) Pesquisa causal, ou explicativa - Procura identificar o porqué da
ocorréncia de um fendmeno. Segundo (GIL, 2007) explica o porqué das
coisas pelos resultados obtidos.
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Considerando o objetivo expresso de elucidar quais as percepgdes que
influenciam a tomada de decisdo de concentracdo de utilizagdo em produtos e
servicos de uma cooperativa de crédito. Portanto optou-se pelo método quantitativo,
de natureza aplicada, e tipo de pesquisa estudo de caso.

Lakatos e Marconi (2001) destacam que o alinhamento de uma pesquisa
requer conhecimento sobre a melhor forma de descobrir respostas, através de meios
cientificos para o objeto em estudo.

A figura 13 representa os caminhos seguidos para a conclusdo da pesquisa.

Figura 13 — Fluxo de execugédo da Pesquisa

IIII‘I II‘ I*I
¢

Fonte: o autor, 2016.
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Apds a definicdo do objetivo da pesquisa, foi iniciado um levantamento
bibliografico e documental sobre o tema abordado, com a finalidade de conhecer os
modelos criados e testados por pesquisadores sobre o assunto.

A pesquisa bibliografica é elaborada a partir de documentos publicados,
fornecendo dados relevantes e atuais, tanto para os estudos de campo, baseados
em dados originais, bem como para os estudos puramente baseado em documentos
(LUNA, 1999).

A pesquisa documental € facilmente confundida com pesquisa bibliografica,
pois trilham os mesmos caminhos, no entanto a pesquisa bibliografica utiliza-se de
documentos ja elaborados, como livros, artigos cientificos. A pesquisa documental
utiliza-se de fontes diversas e alternativas, tais como: Jornais, Revistas, relatérios de
empresas, filmes, fotografias, etc. (FONSECA, 2002, p. 32).

Apds afericdo dos conceitos e construtos levantados foi desenvolvido o
instrumento de coleta de dados, ou seja, um questionario representado por uma
série de perguntas, buscando verificar a percepgado do respondente, sobre fatos
sociais, profissionais ou familiares, ou questdes humanas ou sociais, verificando sua
consciéncia sobre o tema abordado, cabendo ao entrevistado escolher uma resposta
que lhe foi formalmente proposta (QUIVY, 1998). A importédncia do pré-testes é
evidenciada por Fonseca (2002), buscando assegurar a eficacia em medir aquilo

que a pesquisa se propde o questionario.

3.2 POPULACAO

Para Alves-Mazzotti (2006, p. 640) os exemplos mais comuns de estudo de
caso focaliza-se em apenas uma unidade, indo de encontro com o objetivo deste
estudo, a populagdo escolhida para o levantamento sdo associados de uma
cooperativa de crédito mutuo, a qual possui principalmente em seu quadro social
profissionais da area da saude. A cooperativa esta localizada no estado do Parana,
fundada ha mais de dezenove anos, composta por 2.841 associados, a cooperativa
conta com 4 postos de atendimento, informagdes obtidas na divulgagéo do balango
anual do ano de 2014. Buscando manter o sigilo sobre a cooperativa pesquisada,
atendendo a solicitagdo dos dirigentes da mesma, a sua razdo social ndo sera

divulgada, assim utilizaremos uma denominagao ficticia, Cooperativa “X”.
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3.3 AMOSTRA

Segundo Mattar (1996), a definicdo da amostra consiste em uma etapa
importante da pesquisa, pois através da coleta de dados de alguns elementos
(amostra) e sua analise, pode-se projetar conclusdes sobre toda a populagao.

A amostragem pode ser nao probabilistica, onde o pesquisador seleciona os
membros por conveniéncia — acessibilidade; por julgamento — pesquisador utiliza
critérios préprios para definicdo; ou por Quotas — pesquisador entrevista um namero
predefinido de pessoas por grupos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

A técnica de amostragem desta pesquisa é classificada como néo
probabilistica por conveniéncia, pois segundo Malhotra (2006), a técnica de
amostragem n&o probabilistica procura descrever um fenédmeno, dentre as técnicas
de coletas de dados optou-se pela conveniéncia, pois os elementos foram
selecionados pela facilidade de acesso, pois a distribuicdo dos questionarios para
participacdo ocorreu principalmente em centros comerciais, locais com maior
aglomeragcao de cooperados, além de coleta realizada junto aos cooperados que
frequentaram as agéncias da cooperativa no periodo entre 01 de Maio a 05 de
Agosto de 2016.

Para a estratificacdo da amostra, inicialmente foram excluidas da populacao
as categorias de cooperados: “Dependentes de associados”, pois segundo
informacdes dos gestores da cooperativa, esta categoria € composta por esposas e
filnos de cooperados que sdo associados para receberem o direito de serem
segundos titulares nas contas de seus esposos e pais, ou sdo menores de idade
sendo representados pelos pais, desta forma desconsiderando esta categoria da
amostra evita-se uma duplicidade no estabelecimento da populacao.

Além dos “Dependentes de associados” serdo desconsideradas as empresas,
pois estas estardo representadas pelos associados em sua pessoa fisica.

Apds o ajuste realizado a populagdo em estudo passou a ser de 1507
cooperados. Com base nestes critérios definiu-se a amostra de 200 cooperados,
para que a pesquisa atingisse uma representatividade aceitavel a populagao, foi
utilizada a estratificagao por cotas, que segundo (MALHOTRA, 2006) deve ser
constituidas em quatro critérios: homogeneidade, heterogeneidade, parentesco, e
custos. A amostra foi estratificada segundo a profissédo dos cooperados, como

apresentado no quadro 4.
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Quantidade Profissoes Representatividade em % sobre a populagao Amostra
830 Médicos 55% 110
48 Psicélogos 3% 6
11 Fonoaudidlogos 1% 2
90 Fisioterapeutas 6% 12
11 Nutricionistas 1%
34 Farmacéuticos 2%

50 Enfermeiros 3% 6
336 Odontologos 22% 44
12 Veterinarios 1% 2
3 Bioquimicos 0% 1

Biomédicos 0% 1

10 Bidlogos 1% 2

35 Empresarios 2% 4

33 Funcionarios 2% 4
1507 TOTAL 100% 200

Fonte: o autor, 2016.

3.4 ELABORACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O embasamento tedrico permite a apropriagdo de modelos ja validados pela
comunidade cientifica para elucidar as indagagdes apresentadas nesta pesquisa. A
literatura € abundante em modelos que buscam relacionar construtos a analise de
percepcao de valor, no entanto ndo foram encontrados modelos especificamente
relacionados ao ramo das cooperativas de crédito, contudo devido as semelhancas
dos produtos e servigos ofertados pelas cooperativas de crédito e o segmento
bancario brasileiro, buscaremos amparo nestes modelos, adaptando para a
realizacao desta pesquisa.

O modelo utilizado, definido pelo critério de confluéncia entre o sistema
cooperativo de crédito e sistema bancario, sera o modelo definido por Parente e
Leocadio (2014) denominada escala de valor percebido para o correntista no varejo
bancario brasileiro (VPCVP), escala sintetizada em quatro dimensdes: Seguranga e
Solidez, Qualidade operacional, Comodidade e Acesso e Sacrificio monetario, os
passos para o seu refinamento seguiram indicagées de Churchill (1979), Costa
(2011), Devellins (2003), Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), em dez etapas:

1) Especificacdo do dominio do construto;
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2) Geracao de itens e validacao de face e conteudo;

3) Decisbes sobre as respostas;

4) Construgao do instrumento de pesquisa;

5) Primeira atividade de amostragem;

6) Primeiros procedimentos de limpeza de escala;

7) Atividades de campo adicionais;

8) Procedimentos de limpeza de escala adicionais;

9) Analise de validade e de confiabilidade e escala final;

10)Desenvolvimento de normas e recomendagdes de uso e interpretacoes;

A amostra de dados utilizadas por Parente e Leocadio (2014) para o

desenvolvimento da escala foi constituida por pesquisa de campo na cidade de

Fortaleza — CE, para validacao da escala os autores utilizaram técnicas de analise

multivariada e analise de consisténcia interna através do alpha de , analise fatorial

exploratdria e analise fatorial confirmatéria. Resultando em uma escala composta

por quatro dimensdes, apresentadas no quadro 5.

Quadro 5 - Escala de valor percebido pelo correntista no varejo bancario brasileiro

Construto

Itens

Segurancga e

Acredito que o dinheiro que deposito em meu banco esta seguro
Meu banco possui uma boa reputacao

Solidez Acredito que meu banco cumpre o que promete a seus clientes
Acredito que a reputagcado do meu banco é melhor que a dos outros bancos
Meu banco trata minhas informagdes de maneira confidencial e privada
Qualidade Os processos do meu banco sédo ageis e confiaveis
Operacional Os servigos prestados por meu banco sédo entregues de acordo com o prometido

De forma geral, a qualidade dos servigos prestados por meu banco é muito boa.

Comodidade e

E facil encontrar terminais eletrénicos do meu banco
Consigo encontrar facilmente agéncias do meu banco

Acesso Nas agéncias do meu banco, consigo realizar transa¢des com facilidade
Consigo realizar transagdes no meu banco em horarios convenientes para mim.
As taxas de servigos (extratos, DOCs etc.) cobradas pelo meu banco séo justas
Sacrificio As taxas de juros cobradas pelo meu banco sdo adequadas
Monetario O que gasto para realizar transagdes em meu banco é adequado (estacionamento,

transporte etc...)
As tarifas de manutencgéo cobradas pelo meu banco sdo adequadas

Fonte: Parente e Leocadio, 2014.

Seguranca e Solidez, dimensado relacionada ao nivel de segurancga

percebido pelo cooperado, como citado por Anderson, Cox Ill e Fulcher (1976) um
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dos critérios relevantes para a definicdo de uma instituicdo financeira é a sua
reputacdo. Para Ganesan, (1994), Shmatikov e Talcott (2005) e Webley (2003) a
reputacdo é um construto antecedente a confianca. Para Sourelli, Lewis e
Karantinou (2008), a confiangca €& um atributo fundamental e perceptivel nas
transagdes realizadas com a organizagéao, logo a percepg¢ao de seguranga e solidez
gera confianga ao cooperado.

Qualidade operacional, dimensdo relacionada a percepcdo sobre a
qualidade dos servigos prestados, ou desempenho apresentado (SWEENEY;
SOUTAR, 2001).

Comodidade e acesso, Mylonakis et al. (1998) destaca a importancia da
conveniéncia para escolha de um banco. Chen e Hu (2010) dentre outros atributos
refere-se a conveniéncia como um atributo funcional importante gerador de valor.

Sacrificio monetario, este atributo € amplamente citado quando se analisa o
valor percebido pelo cliente, dentre eles: Hauser e Shugan (1983); Hauser e Urdan
(1982) e Zeithaml (1988). Paiva (2004) também destaca este item na formacao de
sua escala para identificagdo de valor no varejo bancario brasileiro (VVBB). No
segmento bancario estes sacrificios incorrem nos custos relacionados com cestas de
relacionamento, ou seja, valores cobrados para manutengdes de contas, tarifas
relacionadas a transferéncias eletrbnicas, taxas de juros cobradas em empréstimos,
dentre outras.

A adaptacgao da escala foi necessaria para atingir o objetivo desta pesquisa, e
também devido as peculiaridades das cooperativas de crédito, que possuem
atuacgao regional, conforme definicdo de seus estatutos sociais (BACEN. Resolugao
n° 4.434/2015).

Devido a sua éarea de atuacdo limitada e regionalizada, é fundamental
compreender como os cooperados satisfeitos ou insatisfeitos se comportam na
transmissdo de suas experiéncias junto a comunidade. Para compreensdo desta
acao busca-se amparo no conceito considerado mais antigo de troca de opinides
sobre produtos e servicos, Word-of-mouth, o popular “boca-boca”, o conceito é
originario de periodos onde ndo havia os meios de comunicagdo que possuimos
hoje, segundo Whyte Junior (1954) o conceito é oriundo das trocas de informagdes
entre vizinhos sobre as ofertas de produtos e servigos do bairro. Nos anos 50, 60 e
70 autores como Day (1971), Dichter (1966) e Katz (1955) destacavam a eficiéncia

deste canal de comunicacido, sendo até nove vezes mais eficaz para influenciar
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consumidores que outros meios de publicidades. Contudo nao se pode projetar esta

eficacia para os dias atuais, mas devido a atuagéao regional e comunitaria da maioria

das cooperativas de crédito € de grande relevancia compreender a postura dos

cooperados na comunicagao de suas experiéncias. Argan (2012) sugere que o

WOM (Word-of-mouth) tem impactos positivos sobre a satisfagdo, encorajamento, e

desencorajamento de compra. O quadro 5 apresenta algumas definicbes em ordem

cronoldgica sobre WOM.

Quadro 6 - Algumas definicdes do Word-of-mouth

Autores Definicoes de WOM
O WOM ¢ definido como uma comunicagdo verbal, face-to-face entre um
Arndt (1967) |comunicador e um receptor que ndo possuem intengbes comerciais, porém

relacionadas a uma marca, produto ou servigo.

Richins (1983)

A comunicagdo WOM ¢é definida como o ato de contar a um amigo ou comprador
sobre um sentimento de insatisfagao

Brown e Reigen
(1987)

A comunicagdo WOM existe em nivel macroeconémico (fluxos de Informacdes
entre grupos), e também em microecondmico (fluxos de informacgbes entre dois
individuos ou poucas pessoas)

Hingie, Feike e
Prince (1987)

Conversas motivadas por experiéncias marcantes sédo suscetiveis a serem parte
importantes na difusdo da informagao.

Wetbrook (1987)

Em um contexto de pds-compra, as transmissbes WOM dos consumidores
consistem em comunicagbes informais dirigidas a outros consumidores sobre a
compra, utilizagdo, ou caracteristicas de determinados produtos ou servigos, ou
sobre seus fornecedores.

Haywood (1989)

O WOM ¢é um processo que muitas vezes é gerado por comunicac¢des formais de
uma empresa ou pelo comportamento de seus representantes.

Swan e Oliver

As comunicagdes do poés-compra incluem WOM positivo versus negativo e

(1989) reclamagbdes do vendedor, fornecedor ou fabricante.
. O WOM negativo consiste em contar a outros individuos sobre uma experiéncia
Singh (1990) |. e
insatisfatéria.
File, Jude e WOM positivo e negativo sdo exemplos de comportamentos apresentados por

Prince (1992)

consumidores apos uma experiéncia de consumo

Bone (1992)

A comunicagdo WOM é considerada como um fenémeno de grupo, sendo uma
troca de comentarios, pensamentos e ideias entre dois ou mais individuos, em que
nenhum deles represente uma fonte de marketing

File, Cermark e
Prince (1994)

Word-of-mouth (input e output), € o meio pela qual os consumidores trocam
informagbes sobre produtos, e deste modo, difundem informagdes sobre o produto
no mercado.

Bone (1995)

A comunicacdo WOM consiste em comunicagdes interpessoais em que nenhum
dos participantes é fonte de Marketing

Silverman
(2001)

1) O WOM é a comunicagdo sobre produtos e servicos entre pessoas que sdo
independentes da empresa que fornece o produto ou servico.

2) O WOM ¢é originado por um terceiro e transmitido espontaneamente de uma
forma que é independente do produtor ou do vendedor

Anderson (1998)

O Word-of-mouth refere-se as comunicagdes de informacédo entre particulares
sobre as suas avaliagbes de bens e servigos.

Mongold et al | O WOM é muito mais propenso a ser iniciado pela necessidade de informagé&o do
(1999) receptor do que o nivel de satisfagdo dos comunicadores
Kim, Han, e Lee |O WOM ¢é a comunicagéo interpessoal entre dois ou mais individuos como
(2001) membros de um grupo de referéncia ou um cliente e um vendedor

Fonte: Chiera, 2013, p. 54-55.
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Desta forma a identificagdo do comportamento WOM dos cooperados foi
inserido no instrumento de coleta de dados, assim o instrumento de investigagao
ficou composto por sete blocos de pergunta (ver APENDICE A).

Bloco 01 apresenta dados socioecondmicos do respondente (género, faixa
etaria, profissdo, estado civil, dentre outros); Bloco 02 questées pertinentes sobre
sua percepgao de seguranga, solidez e a reputagdo da cooperativa, no Bloco 03
mede-se sua percepg¢ao sobre 0s processos e servigos, verificando a qualidade
entregue. O Bloco 04 apresenta questdes sobre a comodidade e acesso, como a
facilidade de localizagdo de agéncias, terminais eletrbnicos, buscou-se também
identificar a preferéncia dos cooperados em relagcdo ao atendimento presencial e
virtual (transagdes pela internet banking ou aplicativos para smartphone). O Bloco 05
refere-se a dimensdo sacrificios monetarios, com questbes sobre taxas e juros
cobrados pela cooperativa em seus produtos e servicos. As questoes apresentadas
nos Blocos 02, 03, 04 e 05 seguem a escala de valor proposta por Parente e
Leocadio (2014). Como citado anteriormente devido a necessidade de adaptacéo
para cenario cooperativo foram inseridos dois blocos fundamentais para o
desenvolvimento da pesquisa, Bloco 06 Preferéncias, este bloco apresenta
questionamentos sobre nivel de concentracdo financeira na cooperativa, e
verificagao do atributo mais importante na percepcao do cooperado. Por fim o Bloco
07 apresenta questbes sobre WOM, verificando a comunicagdo realizada pelos
cooperados sobre suas experiéncias positivas e negativas com a Cooperativa “X”. O

quadro 7 apresenta o resumo das variaveis analisadas:

Quadro 7 — Resumo dos componentes do questionario

Bloco 01 Perfil do respondente
Bloco 02 Seguranca e solidez
Bloco 03 Qualidade operacional
Bloco 04 Comodidade e acesso
Bloco 05 Sacrificio monetario
Bloco 06 Preferéncias

Bloco 07 Word-of-mouth (WOM)

Fonte: o autor, 2016.

Foi utilizada uma escala numérica de 7 pontos, cabendo ao respondente

assinalar entre 1 e 7, sendo 1 para discordancia total, e 7 para concordancia plena.
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O item escolhido na escala evidencia qual a medida esta na mente da pessoa para o
construto apresentado (EDWARS; BAGOZZI, 2000).

Apds a estruturacdo do questionario buscando cumprir a etapa de pré-testes,
o mesmo foi aplicado a um grupo de cinco cooperados, e dois gestores da
Cooperativa “X” graduados em administragcdo de empresas e ciéncias contabeis,
buscando a avaliagdo sobre a ferramenta de coleta. Apds esta validacao foi
necessario a realizagdo de algumas alteragdes buscando facilitar o entendimento
das questdes apresentadas, uma vez que os questionarios seriam respondidos sem
auxilio do pesquisador pelos cooperados. Na etapa seguinte foram distribuidos 500
questionarios buscando o atendimento de cotas estratificadas no quadro 4, entre os
dias 01 de Maio a 05 de Agosto de 2016. A distribuicdo ocorreu de forma aleatéria
nos locais de trabalho dos cooperados. Foram disponibilizados questionarios nos
postos de atendimento da cooperativa, buscando a participacdo espontanea dos
cooperados que a frequentam.

Os questionarios foram recolhidos, no total foram coletados 183
questionarios, sendo 147 validos.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdao apresentadas as analises e discussbdes sobre os dados
coletados, a verificacao das informacdes coletadas foram submetidas a tratamentos
estatisticos, no entanto previamente os dados foram tabulados com o auxilio do
software Microsoft Office Excel 2007 e posteriormente testados no software SPSS
16.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

Antes da aplicacao de técnicas estatisticas € necessario que o pesquisador
conheca os dados coletados (HAIR JR. et al., 2005, TABACHNICK; FIDELL, 2007).
Assim por meio da estatistica descritiva o perfil da amostra foi caracterizado
inicialmente, buscando aferir eventuais falhas ou erros de tabulagdo buscando
mitigar os erros de anadlise. Por fim a apresentagdo das analises multivariadas,
apresentadas com o auxilio do software SmartPLS 3 (Partial Least Square).

descrevendo as relagdes entre os construtos.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A amostra utilizada é composta por cooperados da Cooperativa de Crédito
“X”, a escolha dos participantes foi realizada com base na acessibilidade e
conveniéncia. A amostra final apresentou 147 respondentes. Buscando conhecer, e
estratificar os dados demograficos, foram elaboradas as tabelas a seguir com as
informacgdes coletadas.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes — Género

Género Frequéncia Porcentagem
Masculino 91 62%
Feminino 56 38%

TOTAL 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

Na tabela 1, verificou-se a predominéncia do género masculino, com 62% da

amostra, enquanto o feminino correspondeu a 38%.
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Tabela 2 — Perfil dos respondentes — Estado Civil

Estado Civil Frequéncia Porcentagem
Casado (a), mesmo que nao legalmente 119 81%
Solteiro (a) 15 10%
Viavo (a) 1 1%
Separado (a)/Divorciado 12 8%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

Observando a tabela 2, detectou-se que a maioria dos participantes sao
casados, correspondendo a 81% da amostra, em segundo os “solteiros” com 10%

da amostra, em terceiro os “separados/divorciados” com 8% e finalizando com 1%

0s vilvos.

Tabela 3 — Perfil dos respondentes — Escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentagem

Até ensino médio 0 0%
Ensino superior em andamento 1 0,68%
Ensino superior completo 45 30,61%
Pé6s — Graduagao 101 68,71

Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

A tabela 3 apresenta os niveis de escolaridade “ensino superior completo” e
“pés-graduacgao”, como os principais da amostra, a maioria com 68,71% possui
curso de péds-graduagao, 30,61% possuem ensino superior completo, outras
escolaridades apresentaram um indice muito inferior, 0,68% com ensino superior em
andamento e nenhum participante apresentou formacdo até ensino médio. As
informagbdes coletadas confirmam a caracteristica da cooperativa estudada,
cooperativa de crédito mutuo, que possui em seu estatuto social elencadas as
profissdes que podem se associar a mesma, em sua maioria profissionais com nivel
superior completo, a unica profissdo que pode ser associada da mesma sem
formacbes superior sdo 0s empresarios e também a associacdo dos proprios

funcionarios da cooperativa independente de sua formacao escolar.
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Profissdes Frequéncia Porcentagem
Bidlogo (a) 1 0,68%
Biomédico (a) 1 0,68%
Bioquimico (a) 1 0,68%
Cirurgido (a) Dentista 29 19,73%
Enfermeira (o) 5 3,40%
Empresario (a) 4 2,72%
Farmacéutico (a) 6 4,08%
Fonoaudidlogo (a) 1 0,68%
Fisioterapeuta 8 5,44%
Funcionario (a) da cooperativa 9 6,12%
Médico (a) 79 53,74%
Nutricionista 1 0,68%
Psicoéloga (o) 1 0,68%
Veterinario (a) 1 0,68%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

Na tabela 4, verificou-se a distribuicdo das profissdes, como previamente

apresentado no quadro 4, o quadro social da cooperativa € composto em sua

maioria por médicos e cirurgides dentistas, esta predominéncia também se observou

na amostra coletada, sendo composta por 53,74% de médicos, 19,73% de cirurgides

dentistas, as demais profissées agrupadas totalizaram 26,53%.

Tabela 5 — Perfil dos respondentes — Idade

Idade Frequéncia Porcentagem Porcentagem acumulada
18 a 24 anos 1 0,68% 0,68%
25 a 34 anos 29 19,73% 20,41%
35 a 44 anos 56 38,10% 58,50%
45 a 54 anos 33 22,45% 80,95%
55 a 64 anos 20 13,61% 94,56%
65 anos ou mais 8 5,44% 100%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.
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A tabela 5 refere-se a quantidade de participantes da pesquisa relacionados
por faixa etaria. Permitiu a verificagdo que o maior grupo €& composto por
cooperados entre 35 a 44 anos, com 38,10%, em segundo a faixa de 45 a 54 anos,
com 22,45%. A faixa etaria de 25 a 34 anos corresponde a 19,73% da amostra, as

demais somadas correspondem 19,73%.

Tabela 6 — Perfil dos respondentes — Renda bruta familiar

Renda bruta familiar mensal Frequéncia Porcentagem P:;ﬁf::?agdeam
Até R$ 3.000,00 (1) 1 0,68% 0,68%
De R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00 (2) 13 8,84% 9,52%
De R$ 6.001,00 a R$ 9.000,00 (3) 19 12,93% 22,45%
DE R$ 9.001,00 a 12.000,00 (4) 9 6,12% 28,57%
De R$ 12.001,00 a 15.000,00 (5) 7 4,76% 33,33%
De R$ 15.000,00 a R$ 20.000,00 (6) 16 10,88% 44,22%
Acima de R$ 20.000,00 (7) 82 55,78% 100%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

Com base nos dados da tabela 6, foi possivel verificar que a faixa de renda
bruta familiar acima de R$ 20.000,00 obteve o maior destaque, com 55,78% dos
respondentes, as demais faixas obtiverem uma porcentagem muito inferior, a faixa
de renda que mais se aproximou foi de R$ 6.001,00 a R$ 9.000,00, com 12,93%. A
faixa até R$ 3.000,00 apresenta baixa incidéncia, apenas 0,68%, demonstrando o

elevado poder aquisitivo dos cooperados da Cooperativa “X”.

4.2 ANALISE DAS DIMENSOES

4.2.1 Analise da dimensao “Segurancga e Solidez”

As questdes apresentadas a seguir, solicitaram aos participantes o
apontamento de sua concordancia para cada afirmacado apresentada, a escala de
escolha fornecida estava entre o ponto 1, o qual significa discordancia total, e o
ponto 7 indicando concordancia total. Segundo sugestdo proposta por Parente e
Leocadio (2014), sera considerado como baixo grau de concordancia pontuagoes

correspondente até o ponto médio da escala, ou seja, até a pontuagéao 4.
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A pontuagéo 5 sera considerada como médio grau de concordancia, e para as
pontuagdes 6 e 7 como elevado grau de concordancia.

As questdes 8, 9, 10, 11 e 12, estdo relacionadas ao construto “Seguranca e
solidez”, distribuidas ao longo do bloco 2 do questionario (APENDICE A), sendo um
dos atributos mais relevantes na percepg¢ao dos clientes de instituicbes bancarias
segundo Anderson, Cox Il e Fulcher (1976).

Este bloco busca aferir a percepgéo do respondente a cerca da seguranga

dos recursos depositados na cooperativa, reputagcao e percepcao de valor da marca.

Tabela 7 — Dados agrupados bloco 02 — Segurancga e Solidez

Questdes bloco 02 - Frequéncia Nivel de
Avaliacao 2 S 10 » 12 | Total | PErcepcio Porcentagem | Porcentagem acumulada
1 (discordo 1 1 4 1 8 1,09% 1,09%
totalmente)
2 4 | o | 1 2 | 0o | 7 Baixo 0,95% 2,04%
3 2 1 1 2 4 10 6,94% 1,36% 3,40%
4 2 3 3 9 9 26 3,54% 6,94%
Médio
5 21 8 3 15 21 68 9,25% 16,19%
9,25%
6 34 25 34 36 34 163 Elevado 22,18% 38,37%
7
(concordo | 82 109 | 101 75 69 436 81,50% 59,32% 97,69
totalmente)
";:‘I’I:: 1 0| 3| 4| 9 | 17 2,31% 100%
Total 735 100,00%

Fonte: o autor, 2016.

Buscando facilitar a compreensao sobre a avaliacao desta dimensao, as
respostas informadas nas questbes 08 a 12, que refletem a percepgcdo dos
respondentes sobre a seguranga e solidez da cooperativa em questdo foram
compiladas e agrupadas na tabela 7.

A primeira dimensao de analise de valor de Parente e Leocadio (2014) em
uma instituicdo financeira, adaptada para o cooperativismo de crédito, a Segurancga
e Solidez, apresentou elevado nivel de percepcgao, com 81,50% da amostra, sendo
59,32% avaliagbes na pontuagcao maxima (7) e 22,18% com avaliagdo de 6 pontos.
Apenas 6,94% da amostra apresentou baixa percepgao de segurancga e. Os dados

apresentados demonstram a elevada percepgdo de seguranga e solidez na
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cooperativa, o que favorece a sua evolucdo e principalmente a captacao de
depdsitos a vista (saldos mantidos em conta corrente) e depdsitos a prazo

(investimentos) realizados pelos cooperados.
4.2.2 Analise da dimensao “Qualidade Operacional”

O bloco 03 do questionario busca captar a percepcao do respondente sobre
afirmacdes relacionadas a qualidade operacional da cooperativa, estao inseridas
nesta dimenséo a confidencialidade das informacgdes, agilidade no atendimento das
demandas dos cooperados, e a qualificacdo dos funcionarios no atendimento dos
cooperados. A tabela 8 apresenta os dados agrupados das questbes n° 13 a 18
descritas no APENDICE A. Esta dimensado é amplamente citada como um aspecto
fundamental na formagéao de valor (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Tabela 8 — Dados agrupados bloco 03 — Qualidade Operacional

Questodes bloco 03 - Frequéncia i
Avaliacao :!Z:I dgo Porcentagem | Porcentagem acumulada
13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 |Total | P®r°®P€¢
1 (discordo
totalmente) 1 1 1 0 1 2 6 0,68% 0,68%
Bai
2 2112107 alxo 0,79% 1,47%
3 411 ]0 /10|06 3,51% 0,68% 2,15%
4 3 1 1 3 1 3 12 1,36% 3,51%
Médio
5 12 | 13 | 16 | 4 6 6 57 6,46% 9,98%
6,46%
6 32 | 34 | 40 | 34 | 32 | 37 | 209 23,70% 33,67%
Elevado
7
(concordo | 87 | 95 | 88 | 103 | 106 | 99 | 578 89,23% 65,53% 99,20%
totalmente)
Nao se
aplica 6 1 0 0 0 0 7 0,79% 100%
Total 882 100,00%

Fonte: o autor, 2016.

Na tabela 8, 65,53% dos respondentes escolheram a pontuacdo maxima da
escala, assinalando a pontuagéo 7, em segundo 23,70% informaram a pontuagéo 6,
totalizando 89,23% de elevado nivel de percepcao de qualidade operacional da
cooperativa. As avaliagbes com baixo e médio nivel totalizaram 9,97%. O elevado
nivel de aprovacado (89,23%) dos cooperados demonstra a satisfagdo no

atendimento das demandas a Cooperativa “X”.
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4.2.3 Analise da Dimensao “Comodidade e Acesso”

As questdes n. 19 a 28 compreendem as percepcdes sobre facilidade de
realizar transacdes financeiras com a cooperativa, pelo canal digital (internet
banking) ou pessoal, além de aferir se a cooperativa traz o sentimento de

tranquilidade para o cooperado, se o0 mesmo se sente bem em frequentar as

agéncias.
Tabela 9 — Dados agrupados bloco 04 — “Comodidade e acesso”
Lo Questodes bloco 04 — Frequéncia Nivel de Porcentagem
Avaliagao = Porcentagem a lada
19 | 20 | 21 |22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | Total | PEreepcao cumu
I(discordo | 4 | 4 | 49| 4 | 2 | 3| 1|6 |7 |3]| 33 3,74% 3,74%
totalmente)
Baixo
2 o|1|8]4]o0 111 |2]4a]7 14 1,59% 5,33%
3 2 | 4|96 1 3 l0|5|2]|5]| 25 12,47% 2,83% 8,16%
4 0|2 |21]|10] 1 4 |8 |7 1|6 |8 38 4,31% 12,47%
Médio
5 5 | 6 |27|15| 8 | 9 | 3|8 |12]|19]| 70 7,94% 20,41%
7,94%
6 13 | 30|19 |29 |32 | 26 |35 |19 |15 |30 | 149 16,89% 37,30%
Elevado
7
(concordo | 126 | 98 | 27 | 72 | 102 | 100 | 97 | 96 | 93 | 63 | 525 76.42% 59,52% 96,83%
totalmente
Néo se o | 2117|711 11248 |12| 28 3,17% 100%
aplica
Total 882 | 100,00%

Fonte: o autor, 2016.

A tabela 9, apresenta o agrupamento das questdes relativas a dimenséao
“‘Comodidade e Acesso”, no geral, 76,42% dos cooperados demonstraram elevado
nivel de percepcdo sobre os temas apresentados, contudo, a questao 21, que
refere-se a disponibilidade de terminais eletrénicos apresentou grande discordancia
com afirmagéo apresentada, sendo 12,93% com discordancia total, e 38,78% com
baixo nivel de percepgao, demonstrando a dificuldade de localizagéo de terminais de
autoatendimento.

A questdo 27, apresenta uma relacdo entre as ferramentas digitais de
movimentagao (internet banking, aplicativos para smatphones) e a concentragao
financeira, sendo uma tendéncia apresentada pelo mercado bancario, o qual investe
fortemente em tecnologia buscando repassar ao usuario o controle pleno de suas
movimentacdes, sendo informado por 63,27% dos respondentes com a pontuacao

maxima, ou seja, para concentrarem sua movimentagdo financeira precisam de
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ferramentas digitais, e 12,93% classificaram como atributo de baixo nivel

importancia para concentrarem suas finangas.

4.2.4 Analise da dimenséo “Sacrificio Monetario”

A dimensao sacrificio monetario € amplamente apresentada como fator de
analise de custos e beneficios, sendo um fator preponderante na analise de valor,
Zeithaml (1988) destaca o sacrificio dentre as dimensdes analisadas para o
construto valor. Os modelos de anadlise de valor do mercado brasileiro apresentado
por Paiva (2004), Parente e Leocadio (2014) também evidenciam o sacrificio

monetario como fator de grande importancia na construgéo de valor.

Tabela 10 — Dados agrupados bloco 05 — “Sacrificio monetario”

Questoes bloco 05 - Frequéncia Nivel de Porcentagem
Avaliacao = Porcentagem
20| 30 | 31 | 32 | 33 | 34 |Total |Percepgdo acumulada
1 (discordo o
totalmente) | 5 1 0 2 3| 15 1,70% 1,70%
2 3| 1 4 1 1 1] 11 Baixo 1,25% 2,95%
3 71 15 3 3 1 5 | 34 | 1474% 3,85% 6,80%
4 16| 20 12 | 12 3 7| 70 7,94% 14,74%
Médio
5 18| 17 17 | 15 4 | 21| 92 10,43% 25,17%
10,43%
6 38| 34 | 45 | 28 13 | 36 | 194 | Elevado 22,00% 47,17%
7 (concordo
totalmente) | 50 | 40 | 58 | 78 | 120 | 57 | 403 | 67,69% 45,69% 92,86%
";:‘I’I:: 1] 15 7 | 10 3 |17 | 63 7,14% 100%
Total 882 100,00%

Fonte: o autor, 2016.

A tabela 10 demonstra a elevada percepcdo de beneficios em relacao ao
sacrificio monetario na Cooperativa “X”, com 67,69% das avaliacdes. Neste bloco
foram apresentadas questdes relativas a tarifas de manutengdo de conta, taxa de
retorno de investimentos, taxas de créditos, tarifas de servigos, dentre elas:
Transferéncia eletronica disponivel (TED). A questao 33 apresentou um nivel de
concordancia muito acima das demais, a Cooperativa “X” ndo cobra de seus
cooperados tarifa de manutencao de conta, também conhecida como cestas de

servigos, esta questdo indagava se “A auséncia de taxa de manutengdo da
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cooperativa € um diferencial”’, 81,63% dos cooperados assinalaram na pontuacao
maxima de concordancia, e 4,76% apresentaram baixo nivel de concordancia.

Demonstrando ser um item valorizado pelos cooperados.
4.2.5 Analise da dimensao “Preferéncias”

O conjunto de questbes que constituem o bloco 6, estdo relacionadas a
identificacdo de preferéncias, ou seja, como o cooperado se comporta quando

necessita algum produto ou servigo.
A questao 35 questiona o respondente se 0 mesmo considera a cooperativa

como a primeira opgao quando necessita de uma instituicdo financeira. Resultados

apresentados na tabela 11.

Tabela 11 - Questao 35 — Bloco 6 — Preferéncias

Avaliacao Frequéncia Porcentagem Porcentagem acumulada
1 (discordo totalmente) 3 2,04% 2,04%
2 2 1,36% 3,40%
3 2 1,36% 4,76%
4 7 4,76% 9,52%
5 12 8,16% 17,68%
6 24 16,33% 34,01%
7 (concordo totalmente) 96 65,31% 99,32%
Nao se aplica 1 0,68% 100%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

A tabela 11 apresenta elevado nivel de concordancia das respondentes,
sendo confirmada por 81,64% dos participantes, enquanto 9,52% classificaram
como baixa a possibilidade de preferenciar a cooperativa quando necessitar de uma
instituicdo financeira.

A Questéao 36 buscou identificar o nivel de conhecimento da amostra sobre os
principios cooperativistas, autores apontam a necessidade de educagao cooperativa

como facilitador de integracéo entre cooperativa e cooperados (BARKER, 1997).
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Tabela 12 — Questao 36 — Bloco 6 — Preferéncias

Avaliacao Frequéncia | Porcentagem Porcentagem acumulada
1 (discordo totalmente) 2 1,36% 1,36%
2 2 1,36% 2,72%
3 6 4,08% 6,80%
4 16 10,88% 17,68%
5 23 15,65% 33,33%
6 24 16,33% 49,66%
7 (concordo totalmente) 61 41,50% 91,16%
Nao se aplica 13 8,84% 100%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

Os resultados apresentados na tabela 12 expressao que os pesquisados se
consideram conhecedores dos principios cooperativas, 57,83% em nivel elevado,
15,65% nivel médio e por fim 17,68% baixo nivel de conhecimento.

Tratando-se de preferencias é fundamental conhecer se o cooperado possui
contas em outras instituicbes além da cooperativa, a questao 37, questionou as

participantes sobre este tema, “Vocé é correntista de outras instituicdes”.

Tabela 13 — Questdo 37 — Bloco 6 — Preferéncias

Avaliagao Frequéncia Porcentagem
Sim 126 86%
Nao 21 14,29%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

Analisando os dados até o presente momento percebe-se uma elevada
percepcao de valor das dimensdes Seguranga e Solidez, Qualidade Operacional,
Comodidade e Acesso, Sacrificio Monetario por parte dos cooperados participantes
da pesquisa, no entanto a existéncia de contas em outras instituicoes apresentou-se
elevada, 86% dos participantes informaram possuir contas corrente em outra
instituicdo, contra 14,29% que possui conta corrente somente na cooperativa. A
questdo 38, quantifica o numero de contas em outras instituigdes informadas pelos

cooperados, conforme apresentado na tabela 14.



Tabela 14 — Questao 38 — Bloco 6 — Preferéncias

64

Quantidadt.e de. c9n~tas em Frequéncia Porcentagem Porcentagem
outras instituigoes acumulada
1 64 50,79% 50,79%
2 41 32,54% 83,33%
3 15 11,90% 95,23%
4 6 4,76% 99,99%
Total 126 100%

Fonte: o autor, 2016.

Os cooperados participantes da pesquisa que citaram possuir contas

correntes em outras instituicbes, apresentaram 4 contas, como 0 numero maximo

de contas mantidas em outras instituicbes, sendo representado por 4,76% da

amostra, a maior porcentagem apresentada ocorreu para a manutengao de 1 conta,

ou seja, 0 cooperado possui 2 contas correntes, uma na cooperativa e outra no

mercado financeiro com 50,79%.

Para identificar os principais motivos de manutencao de contas em outras

instituicdes a questao 39, solicitou o apontamento pelo participante da pesquisa os

motivos que o fazem buscar ou manter conta em outras instituicées, as opgdes que

foram apresentadas se identificaram na execucao pré-teste, onde os cooperados e

gestores da cooperativa apresentaram os motivos listados na tabela 15.

Tabela 15 — Questdo 39 — Bloco 6 — Preferéncias

Frequéncia | Porcentagem Porcentagem
acumulada
Busca por maior seguranca e solidez 11 7,01% 7,01%
Bl_Jsca por prodl_Jtos nao existentes em 46 29.30% 36,31%
minha cooperativa
Comodidade e acesso 20 12,74% 49,04%
Melhor custo beneficio 8 5,10% 54,14%
Elt’evggao (majoragao) dos meus limites de 14 8.92% 63,06%
crédito
Obrlqat_orledade para recebimento de 40 25,48% 88.,54%
convénios
Nao se Aplica 18 11,46% 100%
Total 157 100,00%

Fonte: o autor, 2016.

Como analisado previamente,

as dimensdes Seguranga e Solidez,

Comodidade e Acesso, Sacrificio Monetario ndo apresentaram baixa percepcao de
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valor pelos cooperados para justificar a busca por outras instituicdes, observando na
tabela 15 destaca-se a “busca por produtos nao existentes na cooperativa” como
principal motivador, com 29,30%, em segundo a “obrigatoriedade para recebimento
de convénios”, com 25,58%.

A concentracdo financeira € um atributo importante na formacgao de resultados
das cooperativas, pois o resultado financeiro provém de saldos mantidos em conta,
operacbes de crédito realizadas, venda de produtos financeiros, dentre outros.
Assim a tabela 16 demonstra o nivel de concentracao financeira dos pesquisados

junto a cooperativa.

Tabela 16 — Questdo 40 — Bloco 6 — Preferéncias

Forcenlual e concerlecto  Froquéncia | Porcomtagom | Poreentsgen
Até 20% 8 5,44% 5,44%
21% - 40% 21 14,29% 19,73%
41% - 60% 33 22,45% 42,18%
61% - 80% 22 14,97% 57,15%
Acima de 80% 63 42,86 100%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

Apesar de 86% dos respondentes possuirem contas em outras instituicoes
além da cooperativa, a tabela 16 apresenta que 42,86% dos participantes
concentram acima de 80% de suas finangcas na cooperativa pesquisada, em
segundo a faixa de 41% - 60%, com 22,45%, a menor faixa de concentracéo
representou 5,44% da amostra, com concentragao de até 20%.

Finalizando o bloco 6 do questionario, referente as questbes de Preferéncias,
foi exposto pela questdao n. 41, a identificacdo dos atributos que os participantes
julgassem mais importantes em uma instituicao financeira, ndo foram apresentadas
restricdes para escolha de apenas um item, ficando a critério do respondentes a

definicdo e quantidades dos itens de sua escolha.
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Tabela 17 — Questdo 41 — Bloco 6 — Preferéncias

Frequéncia Porcentagem Porcentagem acumulada
Segurancga e Solidez 107 50,71% 50,71%
Qualidade Operacional 33 15,64% 66,35%
Comodidade e acesso 35 16,59% 82,94%
Custo Beneficio 36 17,06% 100%
Total 211 100,00%

Fonte: o autor, 2016.

O atributo que apresentou a maior frequéncia de acordo com a tabela 17, foi
Segurancga e Solidez, com 107 indicagdes, com 50,71% da amostra, em segundo o
atributo “Custo Beneficio” com 17,06%. A Qualidade operacional foi a op¢cdo com o
menor percentual, 15,64%, muito proxima da “Comodidade e Acesso” com 16,59%.

4.2.6 Analise da dimensao “WOM - Word-of-Mouth”

Buscando atender as particularidades das cooperativas em relacédo a sua
atuacado regional, foi inserido a analise do comportamento boca-boca dos
participantes em relagéo a forma de se comunicar perante seus pares em relagéo as
vivencias positivas e negativas. As questdes n° 42 a 47 compreendem o bloco 07, e

seus resultados expostos na tabela 18.

Tabela 18 — Bloco 7 — Word-of-Mouth

~ P Nivel de | Porcentage Porcentagem
Avaliagio Questdes bloco 07 — Frequéncia percepcao m acumulada
5 43| 44 | 45 | 46 | Total
1 (discordo
totalmente) 3 8 5 3 5 24 3,23% 3,23%
2 104 a4 2]2] 2 Baixo 2,70% 5,93%
3 5/ 6 | 4 5 3 23 14,02 3,10% 9,03%
4 6| 14 4 4 9 37 4,99% 14,02%
Médio
5 9| 11 8 10 5 43 5 80% 5,80% 19,82
1 0
6 8 19 15 21 22 95 Elevado 12,80% 32,62
1
7 (concordo o
totalmente) g 79 | 102 | 99 91 473 76,55% 63,75% 96,37%
";:‘I’I o |8 6 | 5 |3 | 10] 27 3,64% 100%
Total 742 100,00%

Fonte: o autor, 2016.
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A tabela 18 apresenta a compilacao das questbes n° 42 a 46, a analise da
questdo n° 47 sera realizada individualmente, pois se trata de experiéncias negativas
junto a cooperativa, a analise do bloco de questdes sem a exclusao desta questao
poderia comprometer e distorcer a analise.

O comportamento boca-boca dos sobre as questdes apresentadas refletiu em
um elevado nivel de divulgagao, onde 76,55% da amostra declarou que menciona a
outras pessoas que é cooperado da Cooperativa “X”, faz questdo que outras
pessoas saibam, recomenda a cooperativa para outras pessoas, encoraja outras
pessoas a utilizarem produtos e servigos da cooperativa e divulgam as experiéncias
positivas.

A questdo 47, indagou o cooperado se o mesmo comenta com outras
pessoas quando tem experiéncias negativas junto a cooperativa, a tabela 19

apresenta os resultados.

Tabela 19 — Questao 47 — Bloco 6 — Word-of-Mouth

Avaliacao Frequéncia Porcentagem P:;ﬁf::?g(f;n
1 (discordo totalmente) 25 17,01% 17,01%
2 9 6,12% 23,13%
3 12 8,16% 31,29%
4 13 8,84% 40,13%
5 10 6,80% 46,93%
6 18 12,24% 59,17%
7 (concordo totalmente) 40 27,21% 86,38%
Nao se aplica 20 13,61% 100%
Total 147 100%

Fonte: o autor, 2016.

A questdo 47, tabulada na tabela 19, apresenta o comportamento dos
respondentes como se comportam quando ocorre alguma experiéncia negativa junto
a cooperativa, 39,45% apresentaram elevado nivel de concordancia, ou seja, irao
comentar com outras pessoas, enquanto 40,13% demonstraram baixa concordancia
com afirmacgéao, declarando baixa propensado de comunicar fatos negativos, e 6,80%
demonstraram média propensdo. E fundamental a concepcdo deste comportamento
por parte dos gestores, pois como citado anteriormente as cooperativas possuem

atuagdes regionais, e em especifico a Cooperativa “X”, que é classificada como
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cooperativa de crédito mutuo, ou seja, seus cooperados pertencem a uma mesma
classe, o que pode potencializar a disseminacao de informagcdes pelo canal boca-

boca.

4.3 SINTESE DAS DIMENSOES ANALISADAS

A partir dos resultados obtidos na aplicacdo do modelo de Percepcao de Valor
de Parente e Leocadio (2014) com as adaptagbes realizadas para o modelo
cooperativista, com a insercdo das dimensdes “Preferéncias’ e “Word-of-mouth”,
pode se verificar que, a Cooperativa de Crédito “X”, possui elevada percepcao de
valor perante seus cooperados.

Os resultados da dimensao “Qualidade operacional” apresentaram os maiores
indices de percepcao de valor dentre as demais dimensdes, com 90% de elevada
percepcao de valor. Buscando compreender este resultado em visita realizada a
Cooperativa de Crédito “X”, segundo informacbées dos gestores da mesma, a
cooperativa possui atencdo a rapidez e qualidade de seus processos, como 0O
atendimento de cooperados no caixa, apresentando como tempo médio de espera
de trés minutos, a rapidez no atendimento e processos simplificados apresentaram-
se nas percepcdes da amostra. As dimensodes “Comodidade e acesso” e “Sacrificio
monetario” obtiveram indices de percepcdo semelhantes, sendo respectivamente,
79% e 73% de elevado nivel de percepcao. A auséncia de tarifa de manutencao de
conta/cesta de relacionamento foi 0 aspecto mais valorizado na dimensao “Sacrificio
monetario”, apresentando-se como uma vantagem competitiva para a Cooperativa
“X”, uma vez que a grande maioria das instituicbes de mercado cobram esta tarifa.

A Dimensao “Word-of-mouth”, apresentou elevado nivel de comunicacao
positiva, 79% dos participantes da pesquisa declararam elevado nivel de divulgagao
de aspectos positivos da cooperativa, dentre eles: mencionando a outras pessoas
que é cooperado da Cooperativa “X”, recomendando a cooperativa a outras
pessoas, encorajando outras pessoas a utilizarem produtos e servigos da
cooperativa e divulgando suas experiéncias positivas. Por outro lado a comunicagao
do Boca-Boca de aspectos negativos ou relacionados a experiéncias negativas junto
a Cooperativa “X” demonstrou equilibrio entre a elevado nivel de comunicacao e
baixo nivel de comunicacao, com aproximadamente 40% cada, e 8% com moderada

propensao de comunicar negativamente a cooperativa.
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A dimensé&o atribuida como mais importante em uma instituigdo financeira
pela amostra é “Segurancga e Solidez”, com 50,71%, as questdes pertinentes a este
tema obtiveram elevada percepcédo de valor pelos cooperados, com 81,50% da
amostra.

A Cooperativa “X”, precisa melhorar em dois aspectos, primeiramente
relacionados a dimensao “Sacrificio monetario” aspecto de taxas de juros cobradas
em empréstimos, muitos cooperados nao perceberam como adequadas as taxas
cobradas, com 27,89% de baixa percepgao. Outro fator que denota atencédo é
relacionada a localizagédo de terminas eletrénicos que a cooperativa disponibiliza,
38,78% da amostra demonstrou encontrar dificuldades na localizagdo destes
terminais, aspecto relacionado a dimensao “Comodidade e acesso”. A Tabela 20

apresenta a composic¢ao grafica para cada dimensao analisada.

Tabela 20 — Sintese de resultados - analise das dimensdes

6,94%
9,25%
EBaixo
Bloco 02 Seguranca e solidez = Médio
= Elevado
4%
EBaixo
Bloco 03 Qualidade operacional = Medio
= Elevado
EBaixo
Bloco 04 Comodidade e acesso = Médio
= Elevado
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m Baixo
Bloco 05 Sacrificio monetario u Médio
u Elevado
mAté 20%
0% 5%
21% - 40%
Preferéncias — Percentuais de 1% - 0%
Bloco 06 concentracao financeira na o Rue
cooperativa
61% - 80%
®Acima de
80%
0,
E% H Baixo
Word-of-mouth - Positivo (WOM) = Médio
u Elevado
Bloco 07
m Baixo
Word-of-mouth - Negativo (WOM) = Médio
u Elevado

Fonte: o autor, 2016.

4.4 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Para a adequagédo e validagdo da amostra dos itens compostos em cada

dimenséao se faz necessario a aplicacdo de métodos de analise fatorial exploratéria

(AFE), este método foi aplicado em cada bloco de questdes, buscando aferir a

convergéncia de construtos relacionados as variaveis de cada dimensé&o.
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Para validagdo da amostra foi aplicado o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), que
indica se amostra esta adequada para aplicacao da AFE, os resultados com valores
entre 0,5 e 0,7 s&o considerados “mediocres”, valores entre 0,7 e 0,8, s&o
considerados “bons”, valores entre 0,8 e 0,9, sdo considerados “6timos” e acima de
0,9 “magnificos” (HAIR et al., 2009).

Além do teste de KMO a aplicagao do teste de esferidade de Bartlett se faz
fundamental, pois indica o nivel de significancia entre os indicadores da amostra
para aplicacdo da analise fatorial, sendo considerado significativo com resultados
inferiores a 0,05, demonstrando que nao se trata de matriz identidade, portanto,
ocorre algumas relagdes entre variaveis (HAIR et al., 2009).

Uma ferramenta importante de interpretacdo dos fatores ou componentes
obtidos na AFE é a sua rotagdo, que pode ser Ortogonal ou obliqua. A rotagao
ortogonal busca estabelecer uma nova matriz de coeficientes, com valores préximos
de 0 ou 1, facilitando a interpretacédo de fatores, que apds a rotacao irdo apresentar
correlacao forte ou fraca com as demais variaveis (HOFFMANN, 1999).

O método VARIMAX destaca-se como o método mais utilizado minimizando o
numero de variaveis com altas cargas sobre o fator (HAIR et al., 1998). Este método
foi utilizado para verificar se existem outros fatores relacionados a dimensao.

Para realizar os ajustes dentre as varidveis alocadas em cada dimensao sera
observada as comunalidades, assim como Parente e Leocadio (2014) utilizou para
refinacdo da escala para o Valor Percebido pelo Correntista no Varejo Bancario
(VPCVB). As comunalidades representam a proporc¢ao da variancia de uma variavel
que é compartilhada com as outras variaveis inclusas nos mesmos fatores. Os
indices de comunalidades podem variar de 0 a 1, onde valores préximos a 0 indicam
que os fatores comuns ndo explicam a variancia, assim varidveis com valores
inferiores a 0,5 foram extraidas da dimensao (HAIR et al., 1998).

Em seguida a aplicacédo de técnicas multivariadas para verificagdo da
consisténcia interna, com a aplicacdo do Alpha de , denominada escala de
confiabilidade de consisténcia interna, onde os resultados apresentados estao entre
0 e 1, quanto mais préximo a 1 melhor serd a adequagao da amostra, valores

abaixo de 0,6 e 0,7 estardo abaixo do limite aceitavel (HAIR et al., 2009).
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4.4.1 Dimensao “Seguranca e Solidez”

Para dimensao “Seguranga e solidez” o resultado obtido pelo teste de KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin), apresentou como resultado 0,746, considerado bom, o teste
de esferidade de Bartlett indicou que nao se trata de uma matriz identidade, pois
apresentou resultado inferior a 0,05, conforme apresentado no quadro 9.

A identificacdo de fatores gerada pela aplicagdo do método VARIMAX,
resultou em um fator. Foi necessaria a exclusdo da variavel D_SS 8 pela
apresentacdo de baixa comunalidade, as demais variaveis demonstraram

adequadas, conforme apresentado no quadro 8.

Quadro 8 — Matriz de componentes rotacionada e Comunalidades Dimens&o "Seguranga e solidez”

Variaveis Componente 1 Comunalidade

D SS 9 A cooperativa possui boa reputagéo ,802 ,642

A cooperativa cumpre o que promete

D_SS_10
aos cooperados

775 ,600

A reputacdo e a credibilidade da
D _SS_ 11 cooperativa sédo melhores que as ,831 ,691
demais instituices financeiras

D_SS 12 A marca da cooperativa é valorizada ,808 ,653

Fonte: o autor, 2016.

Quadro 9 — Teste KMO e teste de esferidade Dimensao “Seguranga e solidez”

Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo da amostra , 746
Qui-quadrado aprox 207,488
Teste de esferidade de Bartlett df 6
Sig. ,000

Fonte: o autor, 2016.

4.4.2 Dimensao “Qualidade Operacional”

Para esta dimensao também se extraiu apenas um componentes. Na analise
das comunalidades foi necessario a exclusao da variavel D_QQO_13, pois apresentou
indice de 0,309, inferior ao minimo aceitavel 0,50, conforme apresentado no quadro
10.
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Quadro 10 — Matriz de componentes rotacionada e Comunalidades Dimens&o "Qualidade

operacional”
Variaveis Componente 1 Comunalidade
A cooperativa oferece o que preciso
D_QO_14 rapidamente ,800 ,640
D QO 15 A cooperativa é agil na realizagéo dos 890 792

processos solicitados

Os servigos prestados pela
D_QO_16 | cooperativa sao entregues de acordo ,899 ,808
com o combinada

De forma geral, a qualidade dos

D_QO_17 servigos da cooperativa séo bons 866 750
Os funcionarios da cooperativa estao
D_QO_18 qualificados para atender suas ,829 ,687

solicitagbes

Fonte: o autor, 2016.

O teste de KMO apresentou indice consideravel 6timo, pois apresentou
indicador acima de 0,80, a significancia apresentada no quadro 11 pelo coeficiente
de Bartlett demonstrou significancia para a dimensao “Qualidade operacional’.

Quadro 11 — Teste KMO e teste de esferidade Dimensao “Qualidade operacional”

Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo da amostra ,834
Qui-quadrado aprox 518,014
Teste de esferidade de Bartlett df 10
Sig. ,000

Fonte: o autor, 2016.

4.4.3 Dimensao “Comodidade e Acesso”

Analisando a amostra referente a dimensao “Comodidade e acesso”, obteve-
se o KMO de 0,741, e o teste de esferidade de Bartlett mostrou significancia
estatistica conforme apresentado no quadro 13. Analisando as comunalidades das
variaveis, decidiu-se excluir as variaveis D_CA 20, DCA_21, DCA 22 e DCA_26,
pois apresentaram indices de comunalidade de: 0,377; 0,197; 0,334; e 0,375
respectivamente. Apds a exclusao as variaveis restantes foram submetidas a nova
analise, apresentada no quadro 12, e comprovou-se que as variaveis D CA 27 e
D_CA 28 possivelmente correspondem a outro construto, desta forma estas

variaveis também serdo extraidas da dimenséo “Comodidade e acesso”.
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Quadro 12 —Matrix de componentes rotacionada e Comunalidades Dimensao “Comodidade e acesso”

Componente

Variaveis 1

Componente
2

Comunalidade

D_CA 19

Eu me sinto bem quando vou a

Y . ,693
uma agéncia da cooperativa

,590

D_CA 23

Nas agéncias consigo realizar

transagbes com facilidade 840

,706

D_CA 24

Consigo realizar transagdes com a
cooperativa em horarios ,808
convenientes para mim

,656

D CA 25

O atendimento pessoal da
cooperativa favorece minha ,709
concentragao financeira

,549

D_CA 27

Para concentrar minha
movimentagao financeira séo
fundamentais as ferramentas
digitais de movimentagéao (internet
banking, aplicativos para
smartphones)

,884

, 7192

D _CA 28

Sinto seguranga em utilizar o home
banking

,889

, 7192

Quadro 13 — Teste KMO e teste de esferidade Dimensao “Comodidade e acesso”

Fonte: o autor, 2016.

Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo da amostra

, 741

Qui-quadrado aprox

519,043

Teste de esferidade de Bartlett df

45

Sig.

,000

Fonte: o autor, 2016.

Desta forma a dimensdo “Comodidade e acesso” permaneceu com as
variaveis: D_CA 19, D _CA 23, D_CA 24 e D_CA_25. Aplicando o teste KMO

obteve-se o valor de 0,733, considerado bom, o nivel de significancia aferido pelo

teste de Bartlett, demonstrou significancia a amostra. A comunalidade e extragao

dos fatores também apresentaram normalidade, conforme apresentado no quadro

14 e 15.

Quadro 14 — Matrix de componentes rotacionada e Comunalidades Dimens&o "Comodidade e acesso”

Variaveis Comp1onente Comunalidade
Eu me sinto bem quando vou a uma
D_CA_19 agéncia da cooperativa 757 973
Nas agéncias consigo realizar
D_CA 23 transagbes com facilidade 878 771
Consigo realizar transagdes com a
D _CA 24 cooperativa em horarios convenientes ,832 ,692
para mim
D_CA 25 O atendimento pessoal da cooperativa 745 556

favorece minha concentracgéo financeira

Fonte: o autor, 2016.




Quadro 15— Teste KMO e teste de esferidade Dimensédo “Comodidade e acesso”

75

Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo da amostra , 733
Qui-quadrado aprox 224,606
Teste de esferidade de Bartlett Df 6
Sig. ,000

Fonte: o autor, 2016.

4.4.4 Dimensao “Sacrificio monetario”

Para a dimensao

“Sacrificio monetario” se extraiu

apenas um fator, a

aplicagao do teste KMO alcangou 0,842, considerado 6timo, o teste de esferidade

apresentou significancia para amostra com resultado igual a zero, conforme

apresentado no quadro 17, validando a amostra em analise.

As variaveis apresentaram se adequadas as cargas fatorias e as

comunalidades, todas com carga superior a 0,50, conforme demonstrado no quadro

16.

Quadro 16 — Matrix de componentes rotacionada e Comunalidades Dimens&o "Seguranca e solidez”

Variaveis

Componente 1

Comunalidade

As taxas de servigos (Ted's, Doc’s)

D_SM_29 cobradas pela cooperativa séo justas 790 624
As taxas de juros cobradas nos
D_SM_30 empréstimos sdo adequadas 765 585
O que gasto para realizar transagbes
D_SM_31 com a cooperativa € adequado, ou ,865 , 749
seja, o0 custo beneficio é interessante
D SM_32 | O valor da cota capital esta adequado ,859 , 738
A Auséncia da taxa de manutencgéao
D _SM_33 de conta na cooperativa € um , 764 ,584
diferencial
Os investimentos ofertados pela
D_SM_34 cooperativa possuem taxas de 730 532

rentabilidade diferenciada, ou seja,
acima do mercado.

Fonte: o autor, 2016.

Quadro 17 — Teste KMO e teste de esferidade Dimenséo “Sacrificio monetario”.

Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao da amostra ,842
Qui-quadrado aprox 468,686
Teste de esferidade de Bartlett Df 15
Sig. ,000

Fonte: o autor, 2016.
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Na analise da dimensao "Preferéncias” o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

apresentou indice inferior a 0,70, ou seja “mediocre”, indicando a inadequagao da

analise fatorial para esta amostra (MAROCO, 2007), conforme apresentado no

quadro 18.

O teste de esferidade de Bartlett aplicado a amostra apresentou adequado,

no entanto devido ao indice KMO de 0,536 esta dimensao sera excluida do modelo

Quadro 18 — Teste KMO e teste de esferidade Dimenséo “Preferencias”

Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo da amostra 0,536
Qui-quadrado aprox 128,804
Teste de esferidade de Bartlett Df 15
Sig. ,000

Fonte: o autor, 2016.

4.4.6 Dimensao “Word-of-mouth”

A andlise da ultima dimensdo apresentou dois fatores, somente a variavel

D_WM_47, apresentou carga fatorial a favor de outro construto. No entanto é

importante citar que esta variavel esta relacionada a comunicagao negativa que os

cooperados realizam pelo WOM. As demais questdes sao relacionadas a verificar a

comunicagao positiva. Pelos motivos expostos a variavel sera mantida para

avaliagdo da dimenséo.

As demais variaveis apresentaram adequados niveis para a comunalidade,

indicadores superiores a 0,5, conforme apresentado no quadro 19.

Quadro 19 — Matrix de componentes rotacionada e Comunalidades Dimenséo "Word-of-mouth’

Variaveis

Componente
1

Componente
2

Comunalidade

D_WM_42

Vocé menciona para outras
pessoas que € cooperado da
cooperativa

,859

744

D_WM 43

Vocé faz questao que as
outras pessoas saibam que é
cooperado

,845

721

D_WM_44

Vocé recomendou a
cooperativa para outras
pessoas

,829

,728

D_WM 45

Vocé encoraja a outras
pessoas utilizarem produtos e
servigcos da cooperativa

,839

124

D_WM_46

Quando tenho experiéncias
positivas junto a cooperativa

, 791

,673
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comento o ocorrido com outras
pessoas

Quando tenho experiéncias
negativas junto a cooperativa,
comento o ocorrido com outras
pessoas

D_WM_47 ,266 ,941 956

Fonte: o autor, 2016.

A amostra foi considerada 6tima, pois obteve 0,804 em sua medi¢ao no teste
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O teste de esferidade de Bartlett resultou em 0,000,
sendo considerado significante, atendendo o estabelecido (Sig<0,05). Conforme

apresentando no quadro 20.

Quadro 20 — Teste KMO e teste de esferidade Dimensao

Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo da amostra ,804
Qui-quadrado aprox 436,318
Teste de esferidade de Bartlett df 15
Sig. ,000

Fonte: o autor, 2016.

Apds a verificagdo e ajuste das dimensdes de valor, buscou-se verificar a
consisténcia interna de cada dimensao, com a aplicacdo do coeficiente alpha de
Cronbach. Também verificou-se a varidncia acumulada explicada. Conforme
apresentado no quadro 21. Assegurando que os construtos possuem confiabilidade

adequada

Quadro 21 —Confiabilidade e Variancia explicada para as dimensdes de Valor percebido

Dimensoes Alpha de Variancia total explicada (%)
Seguranga e solidez 0,793 64,657%
Qualidade operacional 0,905 73,532%
Comodidade e acesso 0,806 64,802%
Sacrificio monetario 0,876 63,540%
Word-of-mouth 0,809 75,747%

Fonte: o autor, 2016.

Os resultados obtidos demonstram consisténcia interna satisfatoria, pois
todas as dimensbes apresentaram coeficiente de alpha de Cronbach superior ao
estabelecido na teoria, entre 0,60 e 0,70. A variancia total explicada de cada
dimensao ficaram acima do minimo exigido, de 60%, os valores obtidos ficaram
entre 63,540% a 75,747%.
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4.5 ANALISE DE MODELAGEM DE EQUAGOES ESTRUTURAIS COM PARTIAL
LEAST SQUARE - PLS

As equacdes estruturais ou analises de caminhos séo definidas por uma serie
de equacbes que descrevem as estruturas das relagdes entre os construtos. O
modelo é amplamente utilizado para analisar as relagdes causais entre conjuntos de
variaveis, descrevendo as relacbes entre os construtos pesquisados. No entanto o
embasamento tedrico e as especificacdes de relacbes devem estar definidas,
assumindo-as como premissas para condugao da pesquisa (HAIR et al., 2009).

A utilizacdo dos modelos de equacbes estruturais apresenta-se como
importante ferramenta de teste de teorias devido a sua grande capacidade de medir
as variaveis latentes e as relagdes entre as variaveis (HAIR et al., 2014).

Para realizacdo de pesquisas utilizando os modelos de equacdes estruturais
(MEE), deve-se considerar os dois tipos de métodos: método baseado em Minimos
Quadrados Parciais (PLS) ou Covariance Structure Model (CSM).

Levantamentos efetuados com pesquisadores indicou que o método PLS tem
apresentado bons resultados na verificagdo de teorias ndo consolidadas (HAIR et
al., 2012).

Como este estudo trata-se de aplicacdo de escala de percepgcao de valor
constituida por construtos previamente avaliados estatisticamente, porém sem
validagao por outros autores até o presente momento, considera-se uma teoria néo
consolidada, sendo assim a aplicagdo do método PLS configura-se mais apropriado,
além de ir de encontro com o objetivo desta pesquisa que é verificar a relagao entre
os construtos definidos na escala de Percepcao de Valor de Parente e Leocadio
(2014), e a concentragao financeira, e o comportamento boca-boca dos cooperados
da cooperativa “X”.

Para a analise adequada utilizando o método de equagdes estruturais (MEE)
€ necessario dados pertinentes a cada variavel, sendo considerado por (HAIR et al,
1998) o numero minimo de 100 e 150 elementos por amostra. A pesquisa realizada
junto aos cooperados da Cooperativa “X” resultou em 147 questionarios validos,
tornando-se apropriada para analise de MEE.

O modelo de equacgbes estruturais € composto por construtos, denominados
variaveis latentes, que para sua observacdo dependem de um conjunto de

indicadores, chamados de variaveis observaveis.
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As variaveis latentes podem estar dependentes de outras variaveis latentes
para sua avaliacdo, sendo denominadas variaveis latentes de primeira ordem e
segunda ordem.

As variaveis latentes podem ser exdégenas e endégenas (LOEHLIN, 1998). As
variaveis endogenas buscam explicagdes nas variaveis exdgenas, ou seja, as
variaveis exdgenas sédo consideradas dados para o modelo. Desta forma a variavel
pode ser dependente (enddgena) ou independente (exdgena), para definicdo de seu
tipo é necessario observar o modelo estrutural para verificar seu posicionamento
(KLEM, 1995).

Para validagdo da MEE Hair et al. (2009) destaca que a validade do construto
é verificada pela validade convergente e validade discriminante.

A validade convergente é verificada pelas analises de cargas fatoriais da
variancia média extraida Average Variance Extraced (AVE), a validade convergente
esta relacionada a convergéncia entre os indicadores de um construto, ou a
proporgao de variancia comum que os construtos compartilham e pela confiabilidade
da consisténcia interna.

Hair et al. (2009) recomenda que as cargas fatoriais devem ser superiores a
0,5. As cargas fatoriais que apresentam indice superior a 0,7 sdo consideradas
ideais.

A comunalidade de um construto equivale-se a AVE, ou seja, ambos
representam a proporcao de variancia de uma variavel que é compartilhada com os
fatores comuns. Resultados superiores a 0,5 indicam, que, em média mais de 50%
da variac&o entre seus itens é justificada pelo construto (HAIR et al., 2009).

Para verificagdo da consisténcia da amostra, foram utilizados dois indices,
alpha de Cronbach e confiabilidade composta. A Confiabilidade composta é
considerada mais rigorosa que o coeficiente de alpha de Crombah, indicada para
equagdes estruturais, aponta o grau que indicadores do construto descrevem o
construto latente comum. (HAIR et al, 2009). Tendo como indices aceitaveis
superiores a 0,7.

Para as variaveis formativas serao aplicados os testes de multicolinearidade e
o t values recomendados por Hair et al. (2014), avaliando assim a validade de
conteludo das medidas dos construtos formativos. O teste t values compara 0s pesos
dos indicadores para determinar a sua contribuicao relativa para formacado da
construcéo (HAIR et al., 2014).



80

4.5.1 Analise do modelo de mensuragao

Seguindo indicagdes de Hair et al. (2009) a analise do modelo de mensuragao
iniciou-se com a analise das variaveis convergentes das variaveis latentes, com a
verificagdo de suas cargas fatoriais, as variancias médias extraidas — AVE,
confiabilidade da amostra, indicadas pelo alpha de Cronbach e confiabilidade
composta. Em seguida o teste de multicolinearidade e valores de t, finalizando com
a verificagao da validade discriminante.

A andlise das cargas fatoriais das variaveis latentes formativas de primeira
ordem: Seguranga e solidez, Qualidade operacional, Comodidade e acesso e
Sacrificio monetario, conforme apresentado na tabela 21, apresentaram coeficientes
superiores ao minimo de 0,5 indicados por Hair et al. (2009). Desta forma n&o se faz

necessario nenhum ajuste nas variaveis latentes formativas.

Tabela 21 — Cargas fatoriais do construto percepgéo de valor

Variaveis Cargas fatoriais
D_SS_9 <- Seguranga e solidez 0,901
D_SS_10 <- Seguranca e solidez 0,724
D_SS_11 <- Seguranca e solidez 0,685
D_SS_12 <- Seguranca e solidez 0,557
D_QO_14 <- Qualidade operacional 0,747
D_QO_15 <- Qualidade operacional 0,796
D_QO_16 <- Qualidade operacional 0,837
D_QO_17 <- Qualidade operacional 0,896
D_QO_18 <- Qualidade operacional 0,807
D_CA_19 <- Comodidade e acesso 0,823
D_CA_23 <- Comodidade e acesso 0,731
D_CA_24 <- Comodidade e acesso 0,652
D_CA_25 <- Comodidade e acesso 0,684
D_SM_29 <- Sacrificio monetario 0,686
D_SM_30 <- Sacrificio monetario 0,691
D_SM_31 <- Sacrificio monetario 0,823
D_SM_32 <- Sacrificio monetario 0,817
D_SM_33 <- Sacrificio monetario 0,759

D_SM_34 <- Sacrificio monetario 0,715




81

Fonte: o autor, 2016.

A analise das cargas fatoriais dos construtos relacionados a concentragéo
financeira, e ao comportamento boca-boca (Word-of-mouth) apresentados na tabela
22, segue mera formalidade, por se tratarem de variaveis observaveis, a analise das

cargas fatoriais se torna irrelevantes.

Tabela 22 — Cargas fatoriais do construto concentracao financeira e Word-of-mouth

Variaveis Cargas fatoriais
D_PF_35 <- Concentracgéo financeira 0,655
D_PF_36 <- Concentracgéo financeira 0,385
D_PF_40 <- Concentracgéo financeira 0,460
D_WM_42 <- Word-of-mouth 0,796
D_WM_43 <- Word-of-mouth 0,774
D_WM_44 <- Word-of-mouth 0,789
D_WM_45 <- Word-of-mouth 0,827
D_WM_46 <- Word-of-mouth 0,725
D_WM_47 <- Word-of-mouth -0,068

Fonte: o autor, 2016.

A variancia média extraida (AVE), para os construtos latentes apresentou
resultados considerados satisfatérios, pois os indices apresentados na tabela 23,

superaram 0,5, conforme sugerido por Hair et al. (2009).

Tabela 23 — Variancia média extraida - AVE

Variaveis | AVE
Seguranga e solidez 0,643
Qualidade operacional 0,735
Comodidade e acesso 0,646
Sacrificio monetario 0,635

Fonte: o autor, 2016.

A consisténcia interna da amostra foi aferida pelos coeficientes de alpha de
Cronbach e confiabilidade composta, para configuragcdo de amostra adequada os
indices extraidos para cada variavel deve estar acima de 0,7. Todas as variaveis
apresentaram valores superiores ao estabelecido para os dois parametros de

consisténcia, conforme apresentado na tabela 24.
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Tabela 24 — Confiabilidade interna da amostra

Variaveis alpha de Cronbach Confiabilidade composta
Seguranga e solidez 0,818 0,878
Qualidade operacional 0,909 0,933
Comodidade e acesso 0,817 0,879
Sacrificio monetario 0,884 0,912

Fonte: o autor, 2016.

A multicolinearidade (VIF — variance inflation factor) é utilizada para verificar a
relacdo entre as varidaveis do modelo de percepcao de valor, assim se a
dependéncia entre as varidveis for consideradas fortes, pode existir
multicolinearidade quando ocorrer correlagdo entre trés ou mais variaveis
independentes (HAIR, 2005). Valores obtidos abaixo de 5 para VIF, significa baixo
nivel de colinearidade, ou seja, as varidveis ndo podem ser explicadas por outras
variaveis, dispensando a retirada de variaveis para ajuste. A tabela 25 apresenta os

resultados obtidos, com resultados dentro do sugerido.

Tabela 25 — Analise de multicolinearidade

Variaveis VIF
Seguranga e solidez-> Percepgao de valor 2,239
Qualidade operacional-> Percepgao de valor 2,787
Comodidade e acesso-> Percepgéo de valor 2,817
Sacrificio monetario-> Percepgéo de valor 1,492

Fonte: o autor, 2016.

A tabela 26 apresenta os resultados obtidos no calculo de t value, o qual
representa o coeficiente para uma certa probabilidade de erro, (a=5%). Valores de t
value superiores a 1,96, sdo considerados significantes, ou seja, os resultados

obtidos apresentam significantes a uma probabilidade de erro de 0,05.

Tabela 26 — Anélise de p value e p value

T Statistics (|O/STDEV|) P Values
Comodidade e acesso -> Percepcgéo de Valor 8,172 0,000
;?;?EZ?:O de Valor -> Concentragao 9.166 0,000
Percepcéo de Valor -> Word-of-mouth 7,469 0,000
Qualidade operacional -> Percepgao de Valor 10,555 0,000
Sacrificio monetario -> Percepgéao de Valor 6,019 0,000

Seguranga e solidez -> Percepcao de Valor 9,366 0,000
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Fonte: o autor, 2016

A validade discriminante indica o grau que o construto é verdadeiramente
diferente dos demais, demonstrando sua singularidade na captagcéo de fenémenos
que outros construtos ndo conseguem captar. A discriminante de Fornell-Larcker foi
utilizada para avaliar este modelo, onde cada construcao deve ser maior que sua
correlagdo quadrada com outras construgdes. A tabela 27 apresenta os resultados

obtidos, adequados para todos os construtos.

Tabela 27 - Analise da validade discriminante — critério de Fornell-Larcker

Comodidade e Qualidade Sacrificio Segurancga e
acesso operacional monetario solidez
Comodidade e acesso 0,804
Qualidade operacional 0,777 0,857
Sacrificio monetario 0,451 0,410 0,797
Seguranga e solidez 0,649 0,651 0,563 0,802

Fonte: o autor, 2016.

A tabela 28 apresenta os coeficientes estruturais do modelo estrutural, seus
valores podem variar entre -1 a +1, valores proximos de +1 indica forte relacdo entre
os construtos, enquanto valores proximos de -1 indicam que a relagao € fortemente

negativas, para valor proximos a zero, indica relagdes nao significativas.

Tabela 28 - Coeficientes estruturais do modelo

Variaveis Coeficientes
Comodidade e acesso -> Percepgéo de Valor 0,325
Qualidade operacional -> Percepgéo de Valor 0,269
Sacrificio monetario -> Percepgao de Valor 0,368
Seguranga e solidez -> Percepgao de Valor 0,265
Percepcéo de valor-> Concentracgao financeira 0,843
Percepcéo de valor->Word-of-mouth 0,652

Fonte: o autor, 2016.

Em sintese todos os coeficientes apresentaram uma relacao positiva entre os
construtos. Os construtos formadores de percepcao de valor definidos na escala de
percepcgao de valor para o varejo bancario brasileiro de Parente e Leocadio (2014)
(comodidade e acesso, qualidade operacional, sacrificio monetario, seguranga e
solidez) demonstraram moderada relagdo com o construto percepcao de valor. No

entanto as relacbes entre os construtos “percepcao de valor’, “concentracao
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financeira” e o “boca-boca” (Word-of-mouth), apresentaram forte relagdo, indicando
que os cooperados da Cooperativa “X” que percebem valor na instituigdo possuem
uma concentracao financeira maior, com coeficiente de 0,843, e comunicam
positivamente a sua cooperativa, esta relagcao esta representada pelo coeficiente de
0,652, conforme apresentado na figura 14.

Figura 14 - Coeficientes estruturais, saida software SmartPLS3
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5 CONCLUSOES

A presente pesquisa teve como objetivos investigar a percepgao de valor na
Cooperativa de Crédito “X”, avaliando se a percepcdo de valor interfere na
concentracao financeira e no comportamento boca-boca de seus cooperados.

Para atingi-los, partiu-se de uma revisdo tedrica sobre as caracteristicas e
evolugdo do cooperativismo, em especifico as cooperativas de crédito, devido as
suas peculiaridades em relacdo aos demais participantes do sistema financeiro
nacional.

A reviséo literaria sobre os construtos formadores de valor se fez necessaria,
buscando identifica-los para uma melhor compreensao sobre o tema. Apds a revisao
bibliografica, buscaram-se escalas e modelos especificos para as cooperativas de
crédito, no entanto nao foram identificados modelos validados pela comunidade
cientifica, assim buscou-se amparo nos modelos utilizados para o varejo bancario
brasileiro, dentre as escalas verificadas, a escala de valor percebido pelo correntista
no varejo bancario (VPCVB) de Parente e Leocadio (2014), apresentou-se aderente
aos objetivos deste estudo.

Para verificar como a percepcao de valor interfere no comportamento boca-
boca e na concentracao financeira dos cooperados, foi necessario a inclusdo de dois
construtos formativos, sendo eles: Word-of-mouth (boca-boca), com o objetivo de
captar como o cooperado comunica suas experiéncias relacionadas a Cooperativa
de Crédito “X”, e, Preferéncias, aferindo os niveis de concentragdo de renda na
cooperativa analisada.

Desta forma o modelo proposto estabeleceu seis construtos: Seguranga e
solidez, Qualidade operacional, Comodidade e acesso, Sacrificio monetario,
Preferéncias e Word-of-mouth (boca-boca).

A avaliagdo dos construtos foi realizada por meio de aplicagdo de
questionarios fisicos perante os cooperados da Cooperativa de Crédito “X”,
resultando em 147 amostras validas, avaliados por testes estatisticos de analises uni
e multivariadas.

Inicialmente foram realizadas as analises univariadas para os resultados
obtidos com a aplicagdo do questionario, a interpretagcdo dos resultados seguiu
parametros sugeridos por Parente e Leocadio (2014), considerando baixo nivel de

percepcao de valor para resultados obtidos até o ponto médio da escala de
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avaliagao (4), valores acima do ponto médio até o ponto de trés quartos da escala
(5), considerados moderados, e para valores superiores, considerados de elevada
percepgao.

Desta forma verificou-se que a Cooperativa de Crédito “X” possui elevada
percepcdo de valor nas dimensdes: Seguranga e solidez, com 81,50% das
avaliacbes; Qualidade operacional, com 90% das avaliacdes; Comodidade e acesso,
com 79% das avaliacdes, Sacrificio monetario, com 73%.

A andlise do construto formativo Word-of-mouth (boca-boca), foi segmentada
em duas situagbes, para a comunicagdo negativa e a comunicagdo positiva
realizada pelos cooperados. A comunicagao positiva € composta pelas experiéncias
positivas percebidas pelo cooperado em relagéo a cooperativa, para este segmento
foi identificado elevado nivel de participagcdo dos cooperados, composto por 79%
dos participantes da pesquisa. A comunicagdo negativa, esta relacionada a
transmissdo de experiéncias desagradaveis com a Cooperativa “X”, este quesito
obteve um grande equilibrio, apresentando a mesma propenséo de divulgar, e nao
divulgar, com aproximadamente 40%, e 8% com moderada propensao de comunicar
negativamente a cooperativa.

As questdes relacionadas ao construto preferéncias buscou identificar o
comportamento de escolha e niveis de concentragao financeira na cooperativa, com
destaque para a quantidade de cooperados que sao correntistas em outras
instituicdes financeiras, com 86% da amostra verificada, os principais motivos
indicados para esta situacao € a busca por produtos nao existentes na cooperativa e
obrigatoriedade para recebimento de convénios. Apesar da manutengdo de conta
em diversas instituicdes financeiras apresentada pela maioria da amostra, 42,86%
indicaram que concentram mais de 80% de suas financas na cooperativa, o que
demonstra elevado grau de aderéncia a cooperativa.

O atributo considerado de maior importancia em uma instituicdo financeira foi
a “Seguranca e solidez” indicado por 50,71% da amostra. E importante citar que
trata-se de uma cooperativa composta por cooperados com elevado por aquisitivo,
onde 55,78% declararam possui renda bruta familiar superior a R$ 20.000,00.

Assim o primeiro objetivo desta pesquisa foi concluido, com a aplicagao do
modelo de percepgao de Parente e Leocadio (2014), onde foi possivel verificar o
elevado nivel de percepcao de valor que a Cooperativa “X” possui na opinidao de

seus cooperados.
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Para verificacdo de como esta percepcao influencia no comportamento boca-
boca e na concentracdo financeira dos cooperados foram utilizadas técnicas
multivariadas, com auxilio dos softwares SPSS 16.0 (Statistical Package for the
Social Sciences) e SmartPLS 3 (Partial Least Square). A utilizagado de equacgdes
estruturais por meio do método baseado em Minimos Quadrados Parciais (PLS),
apresentou-se como método adequado para avaliagdo de escalas e modelos
tedricos nao consolidados.

Os resultados obtidos no modelo de equacodes estruturais com o PLS permitiu
contemplar em plenitude o objetivo geral desta pesquisa. Onde se constatou a
existéncia de relagdes entre a percepcado de valor com a concentracdo financeira,
apresentando o coeficiente estrutural de 0,843, que representa forte relagao positiva
entre os construtos. Para a relacdo entre a percepcao de valor e a comunicacao
boca-boca, verificou-se a ocorréncia de moderada relacdo positiva, representada
pelo coeficiente de 0,652. Os coeficientes obtidos demonstram quando ocorre a
percepcao de valor pelo cooperado ele ird comunicar positivamente a cooperativa, e
ira concentrar sua movimentacao financeira. Desta forma as cooperativas que
buscam elevar a concentracao financeira de seus cooperados devem se concentrar
nos atributos relacionados aos construtos formadores de valor, pois quando os
cooperados perceberem valor na cooperativa irdo direcionar seus recursos e
movimentagbes para a cooperativa. Além de atuar como divulgadores da
organizagao.

Desta forma o objetivo geral e especifico desta pesquisa foram atingidos,
evidenciando a relagao positiva entre os construtos relacionados a percepcado de
valor, concentragao financeira e comunicagao boca-boca positiva da instituigao.

Contudo estas evidéncias devem ser analisadas com cautela, devido a sua
limitagdo quanto a amostra de dados, ndo apresentando validade probabilistica. E
por se tratar de caso unico néo permite generalizagdes para outras cooperativas de
crédito.

Outra limitacao esta relacionada ao tema percepcao de valor, onde a presente
pesquisa nao explorou todos os construtos pertinentes ao tema, focalizando apenas
os construtos previamente definidos pela escala de Parente e Leocadio (2014).

Os resultados apresentados propdem um novo direcionamento as pesquisas
relacionadas ao cooperativismo, buscando compreender a percepcao de valor em

outros tipos de cooperativas de crédito, a pesquisa realizada baseou-se em um
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sistema cooperativo de crédito mutuo, podendo ser utilizado em cooperativas de
livre admissdo, buscando validar construtos para a definicho de uma escala de

percepcao para o cooperativismo de crédito brasileiro.
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APENDICE A - Questionario Quantitativo

Prezado (a) respondente:

Este questionario faz parte da pesquisa do Mestrado em Gestao de
Cooperativas da PUC-PR, com fins académicos. O objetivo € compreender a
percepcao dos cooperados sobre as condicdes necessarias para a manutencao de
relacionamento perante as instituigdes financeiras.

E muito rapido e facil, levara cerca de 5 minutos, reforcamos que ndo existe
resposta certa ou errada, e sim a sua opinido sobre cada item. Por razbes éticas, as
respostas serdo tratadas de forma confidencial, preservando assim a privacidade
de todos os respondentes.

Caso tenha alguma duvida ou dificuldade, fique a vontade para entrar em
contato comigo pelo e-mail: douglas.daltoe@gmail.com ou pelo telefone (45) 9973-
3052.

Muito obrigado pela colaboragao!

Mestrando Douglas Pedro Daltoé

Prof. Dr. Alex Ferraresi— Orientador
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1) Género:
Masculino ( ) Feminino ( )

2) Estado Civil: 3) Escolaridade:

() Casado(a), mesmo que nao legalmente () Até ensino médio

() Solteiro(a) () Ensino Superior em andamento
() Viavo(a) () Ensino superior completo

() Separado(a)/Divorciado(a) ( ) Po6s — Graduagéao

5) Idade: 6) Cooperado da Agéncia:

() Menor de 18 anos (A

()18 a24 anos ()B

()25 a34 anos ()cC

( )35a44 anos ()D

( )45 a 54 anos

( )55 a64 anos

() 65 anos ou mais

7) Renda bruta familiar mensal:
() Até R$ 3.000,00

( )De R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00
( ) De R$ 6.001,00 a R$ 9.000,00
( )DE R$9.001,00 a 12.000,00

( )De R$ 12.001,00 a 15.000,00

( ) De R$ 15.000,00 a R$ 20.000,00
() Acima de R$ 20.000,00

Abaixo estdo algumas frases que vocé deve avaliar de acordo com seu grau de
concordancia com elas. Use a escala de avaliagdo fornecida abaixo, na qual o ponto 1 significa que
vocé discorda totalmente da frase, e o ponto 7 indica que vocé concorda totalmente com ela.

Discordo Concordo - -
N&o sei / Nao
Totalr1nente 2 3| 4 5 6 totalrgente se Aplica

8) Acredito que o dinheiro que
deposito na cooperativa esta
seguro

9) A cooperativa possui uma
boa reputagao

10) A cooperativa cumpre o
que promete aos cooperados
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Discordo

Totalmente | 2 314 5 6

1

Concordo
totalmente
7

Nao sei / Nao
se Aplica

11) A reputagéo e a
credibilidade da cooperativa
séo melhores que as demais
instituicdes financeiras

12) A marca da cooperativa é
valorizada

Bloco 3

Qualidade operacional

Discordo

Totalmente | 2 3 4 5 6

1

Concordo
totalmente
7

Nao sei /
Nao se
Aplica

13) A cooperativa trata suas
informagdes de maneira
confidencial e privada

14) A cooperativa oferece o
que eu preciso rapidamente

15) A cooperativa € agil na
realizagdo dos processos
solicitados

16) Os servigos prestados pela
cooperativa séo entregues de
acordo com o combinado

17) De forma geral, a qualidade
dos servigos da cooperativa
sé&o bons

18) Os funcionarios da
cooperativa estdo qualificados
para atender suas solicitagcoes

Bloco 4

Comodidade e acesso

Discordo
Totalmente | 2 3 4 5
1

Concordo
totalmente
7

Nao sei /
Nao se
Aplica

19) Eu me sinto bem quando
vou a uma agéncia da
cooperativa

20) Ser cooperado traz
tranquilidade

21) E facil encontrar terminais
eletrébnicos que a cooperativa
disponibiliza

22) Consigo encontrar e utilizar
facilmente as agéncias da
cooperativa

23) Nas Agéncias consigo
realizar transa¢des com
facilidade

24) Consigo realizar transagdes
com a cooperativa em horarios
convenientes para mim
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Discordo
Totalmente | 2 3 4 5
1

Concordo
totalmente
7

Nao sei /
Nao se
Aplica

25) O atendimento pessoal da
cooperativa favorece minha
concentragao financeira

26) Conhego meu gerente e
mantemos contato
frequentemente (minimo a cada
3 meses)

27) Para concentrar minha
movimentagao financeira sao
fundamentais as ferramentas
digitais de movimentacgéo
(internet banking, aplicativos
para smartphone)

28) Sinto seguranca em utilizar
0 home banking

Bloco 5

Sacrificio monetario

Discordo
Totalmente | 2 314 5
1

Concordo
totalmente
7

Nao sei /
N&o se
Aplica

29) As taxas de servigos (Ted’s,
DOC'’s,) cobradas pela
cooperativa sdo Justas

30) As taxas de juros cobradas
nos empreéstimos séo
adequadas

31) O que gasto para realizar
transagcbes com a cooperativa &
adequado, ou seja, o custo
beneficio é interessante

32) O valor da cota capital esta
adequado

33) A Auséncia da taxa de
manutengao de conta na
cooperativa, € um diferencial

34) Os investimentos ofertados
pela cooperativa possuem taxas
de rentabilidade diferenciada, ou
seja, acima do mercado

Bloco 6

Preferéncias

Discordo
Totalmente | 2 | 3 | 4 | 5
1

Concordo
totalmente
7

Nao sei / Nao
se Aplica

35) Vocé considera a cooperativa
como a primeira opg¢ao quando
precisa de uma instituicao
financeira
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Discordo Concordo
Totalmente | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | totalmente
1 7

Nao sei / Nao
se Aplica

36) Vocé conhece 0s principios
cooperativistas

37) Vocé é correntista de outras instituigbes:
()Sim ( )Nao

Caso tenha respondido SIM a questéo n. 37, responda as questdes n. 38 e 39, caso contrario passe

para a questao n. 40.

38) Vocé é correntista em quantas outras instituigdes financeiras:

9) Qual o principal motivo de possuir contas em outras instituicoes
) Busca por maior seguranga e solidez

) Busca por produtos néo existentes em minha cooperativa

) Comodidade e acesso

) Melhor custo beneficio

) Elevagéo (Majoragéo) dos meus limites de crédito;

) Obrigatoriedade para recebimento de convénios;

) Nao se aplica.

o T R R e P e NSV

0) Qual o nivel de concentracédo de suas finangas na cooperativa:
) Até 20%

)yde 21% a 40%

) 41% a 60%

) 61% a 80%

) acima de 80%

1) Quais atributos julga mais importante em uma Instituicdo financeira
) Seguranga e Solidez

) Qualidade Operacional

) Comodidade e acesso

) Custo Beneficio

~—~— A

Bloco 7 WOM
Discordo Concordo Nao sei /
Totalmente | 2 3 4 5 6 totalmente Nao se
1 7 Aplica

42) Vocé menciona para outras
pessoas que € cooperado da
cooperativa “X”

43) Vocé faz questado que as outras
pessoas saibam que é cooperado
da cooperativa “X”

44) Vocé recomendou a
cooperativa para outras pessoas

45) Vocé encoraja a outras
pessoas utilizarem produtos e
servigcos da Cooperativa
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Discordo Concordo Nao sei /
Totalmente totalmente Nao se
1 7 Aplica

46) Quando tenho
positivas junto a
comento o ocorrido
pessoas

experiéncias
cooperativa
com outras

47) Quando tenho
negativas junto a
comento o ocorrido
pessoas

experiéncias
cooperativa,
com outras

Obrigado pela participagao!




