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RESUMO: O artigo abordou a imagem de marca de uma Instituicdo Financeira Cooperativa,
com o objetivo de analisar a percepcdo dos associados do segmento de alta renda sobre a marca
da organizacdo e os produtos a eles ofertados. Para a realizacdo da pesquisa, recorreu-se a
pesquisa qualitativa, realizando um diagnostico e levantamento dos dados, por meio de um
questionario aberto elaborado através do modelo de Brand Equity BrandAsset Valuator (BAV).
Apos a andlise de conteudo das respostas dos associados foi possivel identificar na dimenséo
diferencial potencial os diferenciais: atendimento, produtos e servicos, e agilidade. Na
dimensdo de relevancia da marca, os diferenciais elencados sdo condizentes com o mercado e
com as demandas dos associados. A dimensao Estima esta baseada em potencialidades da marca
em relagdo a sua confianca, praticidade e atendimento, e fragilidades relacionadas a passividade
e a dificuldade de inovacdo tecnoldgica. Ja a dimensdo de conhecimento, mostrou que a marca
da Cooperativa € relacionada a outras marcas de tradicdo, qualidade e acessiveis em relagdo ao
preco. A concorréncia da Instituicdo também foi analisada, onde a marca da Cooperativa foi
considerada com os diferenciais Unicos: confiavel, cooperativa, sustentabilidade, unido e
desenvolvimento, perante 0s seus concorrentes.
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1. INTRODUCAO

Dentre as mais diversas formas de organizacdo de empresas e sociedades, uma delas
se destaca pela incluséo de individuos e do poder igualitario que cada membro possui. Trata-se
do cooperativismo, em especial, o cooperativismo financeiro, objeto de estudo do presente
trabalho.

Sobre as diversas caracteristicas do cooperativismo financeiro, existe o principio da
livre admissdo de associados, permitindo a inclusdo de qualquer pessoa fisica ou juridica, desde
gue a mesma cumpra com 0s requisitos que constam no estatuto de cada cooperativa. Dentre 0s
individuos pessoas fisicas, segmento ao qual o estudo € voltado, a Associagdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP, 2022) classifica as classes de acordo com seguintes rendimentos
médios mensais: classe DE, R$ 900,60; classe C2, R$ 1.965,87; classe C1, R$ 3.276,76; classe
B2, R$5.755,23; classe B1, R$ 10.361,48; e classe A, com R$ 21.826,74. Além da classificacdo
das faixas de rendimentos definida pela ABEP, a instituicdo objeto do estudo possui de uma
propria classificagcdo, segmentando os associados de acordo com 5 grupos de rendas (PFI, PFII,
PFIII, PFIV e PFV), que nesse estudo, o foco séo os associados enquadrados a partir do grupo
PFI11, com renda superior a R$ 5.000,00.

O motivo que justifica a escolha do tema trata-se da competitividade da instituicdo no
mercado financeiro. Meinen e Port (2014, p. 239) enfatizam que em cenario de diminuig&o dos
ganhos com a atividade da intermediacéo financeira, especialmente pela reducao dos spreads,



a exploragdo de atividades baseadas em prestacdo de servicos é condicdo indispensavel para
recompor 0s niveis de receitas e sobrevivéncia das cooperativas. Dentre a exploracdo de tais
atividades complementares, o estudo esta focado no mercado de pessoas fisicas de alta renda,
pois trata-se de um mercado altamente rentavel e, a ndo atuacdo nesse segmento, oferecendo
diferenciacéo, pode significar a perda de associados para outras instituicdes.

Considerando os aspectos mencionados, optou-se por uma pesquisa de marca e Brand
Equity, que segundo a American Marketing Association (AMA, 2024), consiste no valor
intangivel que uma marca mantém na mente dos consumidores. Representa 0 quao bem uma
marca é reconhecida, percebida e confidvel no mercado. Um forte valor de marca equivale a
maior fidelidade do cliente e maior participacdo de mercado. Para o segmento em questdo, o
estudo sobre a marca da instituicdo financeira mantém a orientacdo para o mercado, visto que
0 mesmo é marcado por constantes atualizages em produtos e servicos e acirrada concorréncia.

Frente a esse contexto, o estudo procurou responder o seguinte problema de pesquisa:
Como os associados classificados no segmento alta renda percebem a marca da Cooperativa
como instituicdo financeira ofertante de produtos financeiros para tal segmento?

Nesse sentido, a pesquisa tem como objetivo geral analisar a percepcéo dos associados
enquadrados no segmento de alta renda sobre a marca da organizagdo e os produtos a eles
ofertados.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARCA E BRAND EQUITY

De acordo com que Kotler e Keller (2012, p. 257) “um dos ativos intangiveis mais
valiosos de uma empresa é a sua marca, e compete ao marketing gerenciar adequadamente o
seu valor”, € possivel reconhecer de que ndo somente a qualidade do produto ou da execucéao
do servico é essencial para que o seu publico-alvo perceba o valor agregado ao mesmo. E por
meio de uma marca, que os consumidores podem identificar os produtos e servi¢cos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores das demais ofertas no respectivo mercado de atuacéo.

E justamente na intencdo de promover a diferenciacdo dos diversos ofertantes, que
surgiram os primeiros indicios de Branding na Europa Medieval, onde as associa¢fes exigiam
que os artesdos colocassem marcas em seus produtos, para que, tanto os artesdos quanto 0s
consumidores, pudessem identificar o determinado produto, e com isso, estarem protegidos de
produtos que possuiam qualidade inferior aos mesmos. (KOTLER; KELLER, p. 258)

Por sua vez, Crocco (2013, p. 39) atribui o conceito de marcas de sucesso a aquelas
que criam uma imagem ou personalidade, encorajando o consumidor a perceber que os atributos
que ele aspira estdo associados fortemente a marca da empresa, onde tais atributos podem ser
objetivos e reais ou emocionais e abstratos. Atributos esses que podem ser utilizados para a
formagéo do Brand Equity da empresa.

Tratando se de Branding, Kotler e Keller (2012, p. 259) definiram-no como “dotar
bens e servigos com o poder de uma marca”. O conceito pode ser levado mais a fundo, na
intencdo de mensurar as demais areas da empresa, envolvendo e comunicando a entrega de
valor ao seu publico-alvo, através do Brand Equity, que de acordo com Rocha e Oliveira (217



p. 185) “quando falamos em Brand Equity, devemos levar em conta atributos como
faturamento, lealdade dos clientes, capacidade de uma marca ser reconhecida pelo publico-alvo,
qualidade de produtos e demais associa¢fes que a marca carrega e que remetem ao publico”

Diversas sdo as formas de analisar o Brand Equity de uma empresa, sendo uma delas,
baseado no cliente. Nesse sentido, todo o poder que a marca possui esta relacionado a tudo
aquilo que os clientes absorvem, pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo, onde
determinada organizacdo possui um brand equity positivo baseado no cliente quando, ao
mencionar a marca do respectivo produto ou servigco, 0s mesmos clientes reagem com maior
aceitacédo a oferta, se comparada a uma situacdo em que a marca néo tivesse sido identificada
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 260).

Para que o brand equity seja efetivo na atuacdo de uma organizagdo em seu mercado
consumidor, é importante que, conforme mencionado acima, ocorra uma diferencga positiva na
resposta do consumidor, quando o mesmo relaciona o bem ou servigo com a marca. Caso isso
ndo ocorra, ou até mesmo, a presenga da marca gere um comportamento negativo por parte do
cliente quanto a aquisicéo, a diferenciacdo da organizacdo em seu segmento de atuacdo pode
ser assemelhada a uma commodity, onde a competitividade nesse mercado pode ser baseada no

preco.

Tratando-se do modelo de Brand Equity, Kotler e Keller (2012, p. 261, 263) definem
trés como principiais e mais aceitos, sendo eles: (I) Brandasset Valuator, indicando forca e
reputacdo da marca baseada nos pilares de diferenciacdo potencial, relevancia, estima e
conhecimento; (II) Brandz, que trabalha a forga da marca por meio da Pirdmide
BrandDynamics, com os niveis de presenca, relevancia, desempenho, vantagem e vinculo; (111)
e a Ressonéncia de Marca, que defende a criagdo e um brand equity significativo, também por
meio de uma piramide, por meios dos alicerces de proeminéncia de marca, desempenho da
marca, imagem da marca, julgamentos da marca, sensacdes da marca e a propria ressonancia
da marca. Nessa pesquisa optou-se pelo modelo de andlise de Brand Equity utilizado o
Brandasset Valuator, que analisa a for¢a e reputacdo da marca, objeto do estudo.

Em relacdo ao modelo Brandasset Valuator, a analise do Brand Equity é realizada por
meio de quatro pilares, sendo eles: (1) Diferenciacdo potencial, que mede o grau em que uma
marca € vista como diferente das outras e a sua tendéncia de valorizacdo e lideranca; (1)
Relevéancia, que mede a adequacdo e amplitude do apelo a marca; (111) Estima, que mede as
percepcOes de qualidade e fidelidade ou quanto a marca é conceituada e respeitada; (1V) e
Conhecimento, que mede o quanto os consumidores conhecem e se sentem familiarizados com
a marca.

Os pilares de diferenciacdo potencial e relevancia determinam a forca da marca, sendo
o indicador que prevé seu crescimento futuro e valor, enquanto os pilares de estima e
conhecimento formam a reputacdo da marca, um diagndstico do desempenho anterior e um
indicador do valor presente. A forca e reputacdo da marca podem ser combinadas para formar
a grade de poder (Figura 1), que descreve o estagio interno do ciclo de desenvolvimento da
marca por meio dos quadrantes de: (I) novo, desfocado ou desconhecido, onde basicamente
encontram-se marcas de recente atuacdo no mercado, e que ainda ndo construiram o seu
branding; (I1) nicho ou potencial nédo realizado, estdgio em que uma empresa ja e reconhecido
por um publico especifico do seu mercado; (I11) lideranca ou Mercado de massa, onde a marca
ja é consolidada e reconhecida amplamente em seu mercado, podendo evoluir para 0 mercado
de massa; (IV) e Commodity ou erodido, onde a marca possui uma reduc¢do na sua forca, porém
mantém niveis altos de reputagdo. (BAV GROUP, 2024)
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Figura 1 - Fonte: BAV GROUP

Para que ocorra a criacdo de um brand equity para uma empresa € necessario 0
investimento de significativos valores, por parte das organizacfes, em seu setor de Marketing.
Através do estudo realizado por Garcia (2023) constatou-se que o investimento em Marketing
realizado por 183 empresas de capital aberto listadas na Bolsa de Valores do Brasil (B3),
possuiram uma relagdo positiva com o aumento do Produto Interno Bruto (PIB) do pais, visto
gue as empresas se sentem mais seguras para realizar esse tipo de investimento em um cenario
de crescimento econémico, existindo um menor risco e maior volume monetario em circulacéo,
proporcionando o surgimento de novas tendéncias de consumo.

Por sua vez, Aaker (2011) ainda afirma que, uma empresa com um brand equity
favoravel pode, com o passar do tempo, sofrer com uma reducdo em seus atributos de entrega
de valor, se por algum motivo, perder a relevancia da sua energia, estando desatualizada com o
seu mercado consumidor, tendo a sua visibilidade reduzida:

“Uma analise incluindo mais de 40 mil marcas de mais de 40 paises entre 1993 e 2007,
mostrou que o brand equity, medido em termos de confianca, estima, percep¢do de
qualidade e consciéncia, sofreu fortes quedas com o passar do tempo. Por exemplo,
nos ultimos 12 anos, a confianga caiu quase 50%; a estima, 12%; as percepcoes de
qualidade de marca, 24%; e, 0 mais incrivel, até a consciéncia caiu 24%. Uma excecao
importante foram as marcas com energia, que continuaram fortes e capazes de
produzir retorno financeiro.” (AAKER, 2011, p. 277).

Em geral, construir uma marca forte e gerar um brand equity positivo para a empresa
representa o enfrentamento de alguns desafios mercadoldgicos e operacionais, mas Kotler e
Keller (2012, p. 260) deixam evidentes os beneficios que esse ativo proporciona para a
organizacéo, dentre eles, “a melhor percepcéo de desempenho do produto; maior fidelidade do
consumidor; menor vulnerabilidade as a¢gdes de marketing da concorréncia; maiores margens e
0 melhor recrutamento e retencdo de funcionarios.”



2.2 COOPERATIVISMO FINANCEIRO

Segundo a International Cooperative Alliance (ICA, 2024), “as cooperativas sdo
empresas centradas nas pessoas, de propriedade conjunta e controladas democraticamente pelos
seus membros e para que estes realizem as suas necessidades e aspiragdes econdmicas, sociais
e culturais comuns”. A unido e organiza¢do de uma institui¢do cooperativa pode ser realizada
em diferentes segmentos de mercados, sendo a area financeira a ser abordada nesse trabalho.

J& 0 Banco Central do Brasil, define como uma cooperativa de crédito a instituicao
financeira formada pela associacdo de pessoas para prestar servicos financeiros exclusivamente
aos seus associados. Nas cooperativas 0s associados encontram 0Ss principais Servicos
disponiveis em um banco como conta corrente, aplicacGes financeiras, cartdo de credito,
empréstimos e financiamentos (BCB, 2024)

Por sua vez, o cooperativismo financeiro ou de crédito teve suas primeiras
organizacbes na Europa, em 1850, onde o cenario do continente era de uma profunda crise
econdmica, motivada pelo avango da revolugéo industrial, pela introducédo do livre mercado, a
fome decorrente de safras escassas, além da livre atuacdo de agiotagem, fazendo com que a
opcao de o cooperativismo financeiro fosse de uma grande necessidade do povo, e ndo somente
uma opcdo (MEINEM; PORT, 2014, p. 61)

Em decorréncia da crise econdmica vivida pela Europa, foi no século XVIII, que
ocorreu aimigracao, especialmente de alemées e italianos, para o Brasil, instalando-se no estado
do Rio Grande do Sul. Entre esses povos, estava o Padre Jesuita Theodor Amstad, suico de
nascenca, mas ordenado padre na Inglaterra. Padre Amstad, que percorria as capelas no interior
de Sdo Sebastido do Cai-RS, percebera que muitas eram as caréncias socioecondmicas dos
imigrantes que viviam na regido. A partir disso, no ano de 1899, baseado nas experiéncias
europeias, idealizou a sua plataforma cooperativista e associativista, fundando o Bauerverein
(associacdo de agricultores), uma entidade interconfessional, formada por fiéis catélicos e
evangélicos (MEINEM; PORT, 2014, p. 106),

O cooperativismo de crédito esta espalhado pelo mundo. “Ao redor do globo, sdo cerca
de 57 mil cooperativas em 105 paises, nos cinco continentes, atendendo cerca de 227 milhdes
de pessoas. No Brasil, sdo cerca de 1.090 cooperativas, presentes em 43% dos municipios”
(Sescoop, 2016, p. 58).

No geral, as cooperativas financeiras ou de crédito podem assemelhar-se a bancos
comerciais ou de investimentos, visto que ofertam produtos e servi¢os similares, porém
diferenciam-se no objetivo e na forma em que sdo constituidas. “Em outras palavras, na
cooperativa prevalece o interesse do associado (usuario), enquanto numa instituicao financeira
comum impera (unicamente) o interesse do ofertador do servigo (dono do capital)” (Meinen e
Port, 2014, p. 50).

Além de se tratar de organizagbes democraticas, motivadas pelo interesse dos
associados e sendo o0s seus préoprios usuarios, o estudo realizado em 2019 pelo Sicredi, em
conjunto com a Fipe (Fundacéo Instituto de Pesquisas Econdmicas, constatou que nas regides
onde ha uma ou mais cooperativas, 0 impacto agregado em um ano foi mais de R$ 48 bilhdes,
70 mil novas empresas e 278 mil postos de trabalho. “Cruzando com informagdes do Instituto
Brasileiro de Geografia e pesquisa (IBGE), chegou a conclusdo de que o cooperativismo



incrementa o Produto Interno Bruto (PIB) per capita dos municipios, cria mais vagas de trabalho
e aumenta o numero de estabelecimentos comerciais” (Sicredi, 2019).

2.3 0 SEGMENTO ALTA RENDA

De acordo com o Banco Central do Brasil (BCB, 2024) o Sistema Financeiro Nacional
(SFN) é composto por diversas entidades e instituicdes que facilitam a intermediacdo
financeira, ou seja, 0 encontro entre credores e tomadores de recursos. E por meio do Sistema
Financeiro Nacional que ocorre a prestacdo de servigos financeiros, por parte de Instituicdes
financeiras, sejam elas focadas em credito, investimentos ou seguros, aos individuos que
procuram e necessitam de tais servigos. Atualmente existe uma grande diversidade de produtos
e servicos financeiros disponiveis no mercado bancario comercial ou de investimentos, onde
tais operagdes possuem 6rgdos normativos, supervisores e operadores do Sistema Financeiro
Nacional.

Com o passar dos tempos, a concorréncia entre institui¢oes financeiras tornou-se cada
vez mais competitiva, sobretudo em virtude de uma maior globalizacdo dos mercados, sendo
necessario um replanejamento das estratégias de relacionamentos com os clientes para que esses
permanecessem em seu portifdlio. Com isso ocorreu a introducdo de tecnologia nos produtos,
servicos cada vez mais diferenciados combinados com a oferta de facilidades no
relacionamento. (METZENER; MATIAS, 2015)

Dentre o segmento de clientes das instituigdes financeiras, 0 segmento de alta renda
em especifico, € um importante mercado, que garante as organizacdes a manutencdo das
margens de contribuigdo e participacdo de mercado, sendo de suma importancia o olhar de
forma estratégica para determinado setor. Por sua vez, Metzener e Matias (2015, p. 437) citam
algumas acdes ja realizadas por institui¢fes atuantes no mercado:

“As principais instituigdes financeiras bancarias do pais ja oferecem servigos
diferenciados para o segmento premium de clientes de seu portifélio. Esses servigos
sdo restritos aos consumidores com uma faixa de renda superior dispostos a pagar
mais por eles. O Santander, Itad Unibanco, Bradesco e Banco do Brasil ja oferecem
esse tipo de servigo.”

A partir da descricdo dos servicos e estratégias desenvolvidas para o segmento de alta
renda, Metzener e Matias (2015, p. 438) ainda reforgcam, “observa-se a importancia desses
clientes para a estratégia das instituicdes bancarias, que realizam grandes investimentos para
uma clientela que demanda atendimento personalizado e ambiente diferenciado com discri¢éo
e sigilo”.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICO

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de abordagem qualitativa que
segundo Zamberlan (2016, p. 94), considera que “existe um vinculo indissociavel entre o
mundo objetivo e a objetividade do sujeito, que ndo pode ser traduzido em numeros.” Segundo
0 objetivo geral do estudo, de analisar a percepgdo dos associados do segmento de alta renda
sobre a marca da Cooperativa e 0s produtos a eles ofertados, 0 mesmo classifica-se como uma
pesquisa descritiva.



De acordo com o proposito, a tipologia da pesquisa classifica-se como pesquisa-
diagnostico, pois visa a identificacdo, junto ao segmento de mercado escolhido, da percepcéo
da imagem da marca, por procedimento técnico de levantamento, que mediante a analise
qualitativa, gerou um parecer baseado nas opinides coletas com os associados nas 38 agéncias,
denominadas unidades de atendimento (UA), que a cooperativa possui. Dentre essa populagéo,
a amostra € classificada como néo-probabilistica, onde a selecdo dos individuos ocorreu de
forma aleatdria simples, no segmento de mercado financeiro de alta-renda da cooperativa.

A coleta dos dados ocorreu através de questionario, com perguntas abertas, aplicados
pelos Gerentes de Negocios e Assessores de Investimentos, 0s quais estdo em contato com o
publico-alvo da pesquisa, nos meses de setembro e outubro. O questionario foi enviado por
meio do Microsoft Forms, obtendo-se o retorno de 15 associados que responderam o
instrumento de pesquisa. A Instituicdo Financeira Cooperativa manteve o sigilo quanto ao
namero total da carteira de clientes do segmento de alta renda.

O instrumento de pesquisa foi elaborado a partir do modelo de Brand Equity
Brandasset Valuator, por meio dos quatro pilares: (1) Diferenciacdo potencial, que mede o grau
em que uma marca é vista como diferente das outras e a sua tendéncia de valorizacdo e
lideranca; (I1) Relevancia, que mede a adequacéo e amplitude do apelo a marca; (I11) Estima,
que mede as percepces de qualidade e fidelidade ou quanto a marca é conceituada e respeitada;
(IV) e Conhecimento, que mede o0 quanto 0s consumidores conhecem e se sentem
familiarizados com a marca (Apéndice 1). O instrumento de pesquisa buscou conhecer o perfil
dos respondentes e informacdes de associagdes referentes a concorréncia. Algumas perguntas
foram elaboradas recorrendo a técnica de pesquisa da semiotica, objetivando aprofundar a
percepcao dos associados quanto as dimensdes da marca da Instituicdo Financeira Cooperativa
do estudo.

Para a analise dos dados foi realizada a Anélise de Contetdo, por meio da inferéncia
de conhecimentos relativos as respostas obtidas nos questionarios. Primeiramente, foi realizada
a fases da pré-analise; na sequéncia foi realizada a exploracdo do material; e por fim, o
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo (ZAMBERLAN, 2016).

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, os resultados sdo apresentados através dos seguintes topicos: Perfil do
Respondente; Dimensfes da Imagem da Marca: (1) Diferenciagdo potencial, (I1) Relevancia,
(1) Estima e (IV) Conhecimento; Concorréncia e Sistematizacdo dos Resultados da Pesquisa.

4.1 PERFIL DO RESPONDENTE

Ao todo, foram coletados e analisados os discursos e opinides de quinze respondentes,
possuindo-0s, em sua maioria, idades entre 36 e 45 anos, totalizando sete respondentes. Tal
faixa etéria, se enquadra nas geragbes X (1965-1980) e Millennials (1981-1997), onde séo
percebidas algumas caracteristicas em comum, como o0 contato com significativos avancos
tecnoldgicos e marcos politicos, além da introducédo da internet (GRUBB, 2018). Em seguida,
a faixa etaria entre os 26 e 35 anos compreendeu cinco associados, e a faixa acima de 45,
somente trés associados.



Com relagdo a escolaridade dos individuos que participaram da pesquisa, nove dos
respondentes possuem Ensino Superior Completo, a nivel de Graduacgdo, e trés possuem
formacdo a nivel de Mestrado e Doutorado, dois possuem Ensino Superior Incompleto e
somente um entrevistado possui apenas Ensino Fundamental Completo. Por conseguinte, o
nivel de escolaridade dos respondentes também coincide com a profissdo. visto que, dos quinze
entrevistados, seis sdo empresarios, e dois sdo professores. Destaca-se também outras
ocupacdes dos respondentes, como farmacéutico bioquimico, dentista, bancério, administrador,
corretor de imdveis, representante comercial e gerente comercial, ambas com uma citacéo cada.
Tais informacdes véo de encontro com o estudo de Potrich et al (2015), o qual apresentou uma
correlacdo positiva entre a escolaridade e a educacao financeira dos individuos, propondo que
a “alfabetizacdo financeira aumenta acentuadamente com o nivel de escolaridade”.

4.2 DIMENSOES DA IMAGEM DA MARCA

A) Diferencial Potencial

Quanto a dimensdo diferenciacdo potencial da marca, os associados foram
questionados sobre quais diferenciais eram percebidos por eles na instituicdo. Os diferenciais
mais citados baseiam-se no atendimento, em produtos e servicos, na agilidade e na facilidade
para contato. Segundo Cobra (2016, p. 173), “ouvir o cliente financeiro deve preceder toda e
qualquer acdo estratégica da organizagdo™, com base nisso, também é possivel adequar melhor
0s produtos e servicos a realidade dos consumidores. Cobra ressalta ainda que o cliente deve
ser ouvido e as respostas devem ser rapidas para atender os diversos anseios do publico-alvo da
organizacdo. Aspectos semelhantes sdo apresentados no conteddo das respostas, conforme
indica o Quadro 3.

Quadro 3: Diferenciais percebidos na Instituicdo Financeira Cooperativa.

DIFERENCIAIS CITACOES

Atendimento
Produtos e servigos
Facilidade de contato
Agilidade para atender
Proximidade
Relacionamento
Resolver problemas
Confianca
Ser cooperativa
Conhecimento
Participacdo nos resultados
Estrutura

Fonte: pesquisa de campo, setembro e outubro 2024.
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Os diferenciais mencionados pelos respondentes podem ser relacionados com a
dimensdo de Empatia, na qualidade de servicos, definida por Fitzsimmons (2014, p. 117), “a
empatia inclui as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esfor¢o para entender
as necessidades dos clientes”. Nesse sentido, € possivel relacionar as seguintes falas dos



associados: “Atendimento. Sempre que tenho alguma necessidade sou prontamente atendido!”
(Associado 3), e “Atendimento, praticidade de acesso (facilidade de contato com
colaboradores, varias agéncias).” (Associado 10).

Além dos comentarios em relacdo aos diferenciais da instituicdo, um associado trouxe
a seguinte sugestdo para a cooperativa: “...poderia ter mais produtos para suprir toda demanda
dos clientes...poderia ser mais flexivel para os associados gerir sua carteira e acessar produtos
e servigos”. (Associado 4)

Ainda, sobre a questdo dos diferenciais, questionou-se sobre quais, na percepcao dos
associados, sdo perceptiveis na comunidade a qual a Cooperativa esta localizada. As respostas
dos associados estdo apresentadas no Quadro 4.

Quadro 4: Diferenciais percebidos na comunidade em que a instituicdo se localiza.

DIFERENCIAIS CITACOES

Atendimento préximo
Disponibilidade em outros canais
Atendimento personalizado
Farmécia S&o Jodo
Adequacdo de linhas de empréstimo
Impacto positivo na comunidade
Conhecimento
Confianca
Participacdo nos resultados
Imediato contato com os colaboradores
Agilidade
Estrutura
Produtos Bons
Educacéo Financeira nas escolas
Sempre ter alguém para auxiliar

Fonte: pesquisa de campo, setembro e outubro 2024.

R R G I

Por conseguinte, se confirma o diferencial mais citado pelos respondentes, o
atendimento, também como principal diferencial na comunidade de atuac&o da cooperativa. Um
dos respondentes, inclusive, contribuiu por meio de uma sugestdo a Instituicdo: “adequar
linhas de empréstimo conforme a realidade local”. (Associado 5).

B) Relevancia

Questionados sobre os diferenciais destacados nas questdes anteriores, buscou-se
identificar se tais diferenciais estdo de acordo com o mercado financeiro e adequados as
demandas dos associados. Em grande maioria, somando treze respostas, 0s associados disseram
que tais diferenciais eram compativeis com o mercado e atendem as suas necessidades. Em
contraponto, dois associados concordaram em parte com a afirmagéo, evidenciando em seus
comentarios, alguns pontos de melhoria na instituicdo: “sim, sdo, mas poderia ser mais agil
para contato e agdo com os associados para competir com o mercado”. (Associado 4). “Estou
bem atendido, mas alguns produtos eu néo sabia que ofereciam”. (Associado 6).

Indagados sobre individuos com demandas financeiras semelhantes a suas e se a
percepcéo dos diferenciais seria a mesma para tais pessoas, doze associados entendem que sim.



Conforme as falas: “Pois tem todos os produtos e servicos e multiplos canais para
atendimento.” (Associado 1); “...todas as pessoas gostam de ser entendidos e atendidos.”
(Associado 3); “...dependendo das necessidades de cada um. No meu caso estou bem suprido
até o momento.” (Associado 10); “acredito que este diferencial é percebido por todos na
sociedade. vejo muita gente migrando de outras instituicdes pelo mesmo motivo. (saber com
quem contar).” (Associado 11). Os respondentes também enfatizaram que a cooperativa possuli
multiplos canais para atendimento e que o portfolio de produtos é completo.

Conforme dois associados, ponderam que possuem davidas em razdo de que: “...tenho
duvidas.... acredito que o impacto no desenvolvimento econdmico regional pode ser melhor
explicitado... por vezes, me parece que a visibilidade de participacdo social (eventos,
patrocinios, doagdes) é mais maior. Isso também gera uma imagem de proximidade, mas em
minha compreensdo, a existéncia da cooperativa esta relacionada ao que respondi acima.”
(Associado 5); e “Talvez, depende o que cada pessoa busca nesse mercado”. (Associado 7).
Baseando-se na cadeia de valor, podemos identificar que tais contribuicdes de melhoria,
derivam do principio de que o valor possui uma dimensdo subjetiva, onde o que agrega para
um cliente, pode ndo agregar a outro (COBRA, 2016, p. 64).

C) Estima

Na sequéncia, por unanimidade, os associados quando questionados se a Instituicdo
seria indicada por eles, enfatizaram que indicariam a Cooperativa para outras pessoas. As
justificativas para as indicagdes foram: confianca (trés citacGes), praticidade e atendimento
(duas citagcbes cada qual) e com uma citacdo cada qual: agilidade, atendimento personalizado,
forma de atuacdo, contato proximo, solidez, produtos adequados as necessidades, resultado, ser
associado, facil acesso a informacdes, eficiéncia, aplicativo excelente e variedade de servicos.

Nesse sentido, pode se perceber que a amostra utilizada no estudo, evidenciou indicar
a Cooperativa a outra pessoa. Tal acdo € benéfica para a organizacdo, pois trata-se de um meio
de difundir a prestacdo dos servigos ofertados, por meio de informagdes boca a boca, que
segundo Kaotler e Keller, “os consumidores de servigos costumam confiar mais nas informagdes
boca a boca do que em propaganda”. (2012, p. 383). Destaca-se também as seguintes falas dos
respondentes: “Sim. Pois entendo que atende as necessidades de forma agil e pratica.”
(associado 1) e “Com certeza, tenho um excelente atendimento e produtos adequados as minhas
necessidades. ” (associado 6).

Além das questdes abertas, o0 questionario também utilizou da técnica de semidtica,
onde foram apresentados uma sequéncia de imagens, as quais os respondentes indicaram quais
delas possuiam ligacdo direta com o tema e a organizagdo. Em referéncia a imagem de inovagao
representada pela marca da Instituicdo, os associados a relacionaram, em maioria, a imagem de
um Oculos de realidade virtual (cinco respostas), as quais foram justificadas por falas como:
“produtos, agilidade” (Associado 7), “acho moderno, mas acho imprescindivel o ser-Aumano”
(Associado 9) e “realidade virtual, tudo é resolvido virtualmente.” (Associado 11) A segunda
imagem que mais foi vinculada é a de um smartfone, onde os associados justificam a escolha
por meio de falas como a do associado de nimero 3: “pessoal, personalizado e atualizado.” .
Por outro lado, um associado também relacionou uma melhoria quanto a imagem de inovacéo
que a organizagdo possui: “Entendo que a instituicdo acompanha as inovagoes do mercado.
Porém néo percebo eles lancando inovagdes. ” (Associado 1).



Posteriormente, foram apresentadas imagens de alguns animais, sendo solicitado aos
respondentes quais dos animais representavam as potencialidades da Instituicdo, baseando-se
na experiéncia individual e no que cada um ouvia sobre a mesma. Tal questionamento resultou
em um empate entre a imagem do cdo e da aguia, contando com sete citagcdes cada qual. Tais
falas, justificam a escolha da primeira imagem: “amigavel, sempre atento e disposto a atender.”
(Associado 3) e “parceria, amizade e seguranca”. (Associado 8). Em relacdo a escolha da
imagem que representava a aguia, foram justificadas com as seguintes falas: “olhando o modelo
de negdcio cooperativo, entendo que a Instituicdo tem potencial para dominar boa parte do
mercado financeiro.” (Associado 1), “visdo macro, expertise da &guia.” (Associado 9), e
“Olha de cima, abranger vdrios publicos.” (Associado 10). Por conseguinte, é possivel
relacionar as potencialidades indicadas pelos respondentes através das imagens do céo e da
aguia com os diferenciais que a Instituicdo possui, citados no pilar de diferenciacdo potencial,
como o atendimento, seus produtos e servigos, a facilidade para contato e a agilidade para
atender.

Em seguida, o0 mesmo questionamento foi feito, valendo-se das mesmas imagens,
porém, em relacdo as fragilidades da Instituicdo. A imagem que mais relacionada foi a de uma
vaca, somando quatro citacfes, podendo justifica-la por meio das falas: “A passividade em
manter-se atendendo somente a necessidade basica do associado pode ser um risco num
mercado tdo dinamico.” (Associado 1) e “..dificuldade de inovar.” (Associado 13). As
representacdes do cavalo, cdo, pomba e tubardo ficaram empatadas, com duas citacbes cada,
onde € possivel relacionar as seguintes falas: “Lento para criar e agir com os associados...
deveria ser mais agil em fungdo do tamanho e proximidade.” (Associado 4), “Pela forma
honesta que vejo a Instituicdo, pode ser confundida com inocéncia, podendo haver
aproveitadores.” (Associado 9) e “Pode ser agil e bem-preparado, mas pode surgir um
concorrente a altura” (Associado 10). Nesse sentido, € possivel inferir que as percepcdes de
fragilidade da Instituicdo sdo diferentes para o publico em questdo, porém, baseiam-se
principalmente na capacidade que a instituigdo possui de desenvolver e implementar mudancas
em seu portifdlio e ferramentas no segmento de mercado de associado Alta Renda.

D) Conhecimento

Tratando-se do pilar “conhecimento”, os associados foram questionados sobre 0
conhecimento da Cooperativa e do portifolio de produtos da mesma, por pessoas proxima a elas
e com demandas similares. Oito dos quinze associados afirmaram acreditar que tais pessoas
préximas a elas conheciam a Cooperativa e 0s produtos que ela oferta, em razao disso, destaca-
se as sequintes falas: “sim, especialmente os produtos. A regido conhece a Cooperativa.”
(Associado 5) e “sim, pois também séo sécios e sempre que tem uma necessidade conversam
com seu contato na agéncia.” (Associado 3). Em contraponto, sete respondentes indicaram néo
ter certeza, ou acreditam que os seus similares ndo possuem conhecimento sobre a institui¢ao e
o portifolio de produtos: ‘“sim, conhecem, mas ndo sei se todos fazem negocios e estdo
atendidos.” (Associado 6), “acho que poucos conhecem, os parecidos comigo, com certeza ndo
conhecem, uso s6 o que preciso e seja necessario.” (Associado 9), e “talvez ndo. Pois hoje o
sistema tem muita capacidade de suprir a demanda dos seus associados e muitos nem sabem o
que o Sistema tem.” (Associado 15).

A técnica da semidtica também foi utilizada quando os associados foram indagados
sobre qual das imagens de chocolates representava o portifolio de produtos e a cultura da
Cooperativa. A imagem com mais citacoes, sendo essa com um total de seis, foi a do chocolate



da marca Nestlé, onde os associados justificaram da seguinte forma: “Bom e barato.”
(Associado 6), “Apesar das oscilacdes. sempre esteve firme no mercado.” (Associado 7), e
“Muitos ainda conhecem o bdasico.” (Associado 15). A segunda imagem com mais citagoes,
com um total de cinco respondentes, foi a imagem do chocolate Kinder Bueno, acompanhada
das seguintes falas: “Uma boa experiéncia, mas com potencial de melhorar.” (Associado 1) e
“Porque ¢ certo que vao gostar.” (Associado 12). O contetdo evidenciado pelos associados
indica que a marca da Instituicdo Financeira Cooperativa possui reconhecimento quanto a
historia, resultados e performance ao longo dos anos, porém também é evidente a necessidade
de aprimoramento de seu portifélio e na forma em que a mesma 0 comunica aos seus associados
Alta Renda.

Logo apds, os associados também relacionaram imagens de ambientes, sobre como as
pessoas se sentiam na Instituicdo. A imagem mais citada, por oito respondentes, retrata uma
sala de estar aconchegante, evidenciada pelos comentérios: “Como se estivessem em casa,
confortaveis.” (Associado 3), “acolhimento que sinto quando entro na Cooperativa.”
(Associado 9), e “Aconchego, ambiente agraddvel.” (Associado 15). Tais citagdes reforcam as
afirmagdes sobre o diferencial “atendimento” no pilar de diferenciacdo potencial da marca,
Vvisto que a estrutura das unidades de atendimentos contribui com o bom atendimento e a
prestacdo de servicos satisfatoria, tdo necessaria no segmento de mercado Alta Renda.

4.3 CONCORRENCIA

Por ultimo, os associados também foram questionados sobre os diferenciais Gnicos da
Cooperativa objeto do estudo, aos quais outros concorrentes do mercado nao poderiam valer-
se. Os diferenciais mais citados foram: confianca (onze citagdes), cooperativa e
sustentabilidade (ambas com oito citacdes), e unido e desenvolvimento (ambas com sete
citagoes).

Quadro 5: Diferenciais que sao unicos da Cooperativa, em relacdo aos seus concorrentes

DIFERENCIAIS CITACC)ES

Confianca 11
Cooperativa
Sustentabilidade
Uniéo
Desenvolvimento
Solucionadora
Tradicdo
Historia
Retorno
Experiéncia
Inovacéo
Regido
Tecnologia
Popular
Transformacéo

Fonte: pesquisa de campo, setembro e outubro 2024.
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E possivel relacionar os diferenciais citados a aspectos essenciais no mercado de
atuacdo da Instituicdo, ja outros permitem diferencia-la das outras organizagdes concorrentes.



Por se tratar de uma cooperativa, faz-se uma relacdo entre os diferenciais mais citados, aos
valores do cooperativismo, como a responsabilidade, a honestidade, a transparéncia e a
responsabilidade social (MEINEN; PORT. 2014). Em complemento, Metzener e Matias (2015,
p. 450), indicam em seu estudo que a demanda por servi¢os cada vez mais personalizados e
baseados na confianca e disponibilidade, por meio da maior atengéo por parte das instituicoes
as necessidades dos seus clientes, € uma importante tendéncia do sistema financeiro.

4.4 SISTEMATIZACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Por meio da pesquisa realizada, e da analise do contetdo obtido por meio das
contribui¢es com o segmento de alta renda, é possivel formar um diagndstico a respeito dos 4
pilares utilizados para analisar o Brand Equity da organizacao, segundo o BrandAsset Valuator
(BAV). A figura 2 apresenta uma sintese das informages obtidas.

Brand Equity:
Instituicdo Financeira Cooperativa

DIFERENCIACAD
POTENCIAL

RELEVANICIA CONHECIMENTD

Passui como prncipais dilerencials Possud diferenciais Onices am relagdo a
o atendimento, seus concorfincia coma: confianga, cooperativa,

produlos & sendos, & sustentabilidade, unido & desemmolvimento
agilidade 5 o . o
Diferenciais coerentes Relacionada com marcas
Com o mercado & as de produtos de
demandas dos qualidade, tradigia de
associades, porém indica  INdicada por unanimidade mercaco, & o Bam
melhorias na da amastra, possu custo-beneficio, Possu
comunicacho do portifdlio  potencialidades ligadas a WiFa Esrutura de
@ deservolamento local  visiD macro, précimidade, atendirme g
agilidade & abranginoia; @ atontheganbe @
fragilidades, como a condortavel
concorréncia e a
passhidade

Figura 2: Sintese dos resultados

Em relacdo ao pilar de diferenciacdo potencial, a cooperativa apresenta o seu
diferencial voltado ao atendimento prestado aos associados, e aos produtos e servigos que a
mesma oferta ao seu publico consumidor. Em grande maioria, 0s respondentes destacaram que
tais diferenciais sdo adequados ao mercado em que esta situada, e, condizentes com as
demandas dos respondentes, porém o conteddo das respostas indicou melhorias,
principalmente, quanto a divulgagdo de seus produtos e servigos, e no desenvolvimento
econdémico que a Instituicdo proporciona. Dessa forma, evidenciando também o pilar de
relevancia da marca.



Os respondentes também indicaram que o pilar de estima da marca possui um alto
nivel de fidelidade por parte dos associados, sendo indicada por eles, a outras pessoas de seu
circulo de convivéncia. Os associados também manifestaram que a imagem de inovacao e
tecnologia da Cooperativa, esta atrelada principalmente a agilidade e ao atendimento prestado,
porém, a Instituicdo ndo costuma ser a propulsora de novas ideias, conforme indicou um
associado. Também foi evidenciado que a Instituicdo possui potencialidades em sua marca,
justificadas em grande parte com os diferenciais elencados pelos respondentes, porém também
possui fragilidades, amparadas por falas, indicando uma passividade da organizacao, ou pela
falta de agilidade em situacGes de inovacao de mercado.

Quanto ao pilar de conhecimento da marca, a Instituicdo Financeira Cooperativa seria
reconhecida por outras pessoas proximas aos associados, na maioria da amostra, porém
mostrou-se que uma parcela ndo teria certeza se esses individuos teriam clareza quanto a
Cooperativa e 0s produtos e servigos que ela oferta.

Quando os respondentes foram questionados sobre o portifélio e a cultura que a marca
representava, foi relacionada pela maioria a uma marca de chocolates que possui grande
participacdo de mercado, tradicdo, qualidade em produtos e precos acessiveis, onde
posteriormente, foi possivel associar a relacao feita pelos associados, com a confiabilidade,
indicada como um diferencial Unico da Instituicdo em relacdo a sua concorréncia. A estrutura
das suas agéncias e unidades de atendimento também foi relacionada a uma imagem
aconchegante, através da representacdo de uma sala de estar residencial, pela maioria dos
associados, e quando a marca foi relacionada aos seus concorrentes, a amostra evidenciou
diferenciais unicos da Cooperativa, como a confianca, ser cooperativa, sustentabilidade, unido,
desenvolvimento e solucionadora. Os mesmos atributos também foram percebidos, quando os
associados foram questionados sobre os diferenciais da marca, suas potencialidades e como
visualizam o seu portifdlio de produtos e a cultura da Instituicdo, sendo essenciais para a sua
atuacdo e singularidade no segmento ao qual o estudo foi realizado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado utilizou-se do modelo Brand Equity BrandAsset Valuator (BAV),
na intencdo de analisar a percepcao dos associados enquadrados no segmento de alta renda
sobre a marca da organizacao e os produtos a eles ofertados. Por meio da analise, foi possivel
evidenciar que a marca da Instituicdo Financeira Cooperativa, representa uma forte imagem de
confianga entre os associados, onde é possivel destacar diferenciais relacionados ao seu
atendimento prestado e aos produtos e servigcos ofertados ao segmento Alta Renda, sendo
também relacionada com marcas atuantes no Brasil, com tradi¢do, qualidade e acessiveis em
relacdo ao prego. Porém, a marca também é lembrada como uma Instituicdo com baixa agilidade
para inovacéo tecnologica, melhoria e divulgacao do seu portifolio produtos e servigos.

Como contribuicdo e sugestdes para a instituicdo objeto do estudo, a pesquisa
possibilita a cooperativa uma abordagem mais assertiva em sua atuag¢ao, durante o contato com
0 segmento do mercado financeiro de alta renda, para com os ja associados, ou para novos que
poderdo ser prospectados, atraves da maior divulgacéo das solucgdes contidas em seu portifélio
voltadas ao segmento de mercado, por meio de acOes estratégicas de alcance e engajamento,
onde tais acOes devem se basear no diferencial da marca exclusivo perante as demais
organizacgOes que dividem o mercado com a Cooperativa objeto deste estudo.



Faz-se necessario também o aprimoramento do acompanhamento tecnoldgico das
inovacOes presentes no mercado, as quais sdo demandadas pelos associados. Tal melhoria deve
ser viabilizada pelo contato proximo e atendimento realizado pela Cooperativa, 0 qual se
destaca positivamente na Marca da Instituicdo, na intencdo de garantir a ela, o diferencial
competitivo de também ser uma marca tecnoldgica e inovadora.

Algumas dificuldades também foram encontradas na aplicacdo da pesquisa,
principalmente em relacdo ao alcance e coleta de respostas com a amostra da pesquisa, Vvisto
que os associados enquadrados no segmento alta renda possuem uma rotina empenhada em suas
ocupacdes, realizando suas demandas financeiras em grade parte, de forma remota ou via
aplicativo. Tal pesquisa, por conseguinte, possibilita a continuidade do estudo, por meio de uma
nova fase quantitativa, na intencdo de quantificar a relacdo que a marca possui sobre 0s quatro
pilares do BrandAsset Valuator (BAV), que resultard na projecdo da grade de poder, por meio
da Forca e da Reputacdo da Marca, conforme o modelo proposto.

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David A. Relevancia de Marca. Grupo A, 2011. E-book. ISBN 9788577808458.
Disponivel em: https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788577808458/ . Acesso
em: 19 mai. 2024.

AMERICAN Marketing Association, Branding. Disponivel em:
https://www.ama.org/topics/branding/ . Acesso em 20 mai. 2024

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE PESQUISA, Critério Brasil 2024.
Disponivel em: https://www.abep.org/criterio-brasil . Acesso em 29 set. 2024,

BANCO CENTRAL DO BRASIL. O Que é uma Cooperativa de Crédito? Disponivel em:
https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/cooperativacredito . Acesso em 19 mai. 2024.
BANCO CENTRAL DO BRASIL, Sistema Financeiro Nacional. Disponivel em:
https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/sfn . Acesso em: 19 mai. 2024

BAV GROUP. BrandAsset Valuator. Disponivel em: https://www.bavgroup.com/about-
bav/brandasset-valuatorr . Acesso em 21 nov. 2024

COBRA, Marcos. Marketing de Servigos Financeiros. S&do Paulo: Editora Senac, 2016.
CROCCO, Luciano; STREHLAU, Vivian I.; ROCHA, Thelma V.; et al. Decisdes de
Marketing (Colecdo de Marketing v. 2), 32 edicdo. SRV Editora LTDA, 2013. E-book. ISBN
9788502207554. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788502207554/ . Acesso em: 15 jun. 2024.
FITZSIMMONS, James A.; FITZSIMMONS, Mona J. Administracdo de servicgos: operacoes,
estrateégia e tecnologia da informacdo. 7th ed. Porto Alegre: Bookman, 2014. E-book. p.130.
ISBN 9788580553291. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788580553291/ . Acesso em: 19 nov.
2024.

GARCIA, E. L. M.; VIEIRA, V. A.; RODRIGUES, G. H. M. Quando as condi¢cfes
macroecondmicas afetam os investimentos em marketing. RAE-Revista de Administracdo
de Empresas, [S. I.], v. 63, n. 3, p. €2022-0380, 2023. DOI: 10.1590/S0034-759020230306.
GOUVEA, Maria Aparecida, et al. “Avaliagdo de Servicos Bancarios No Segmento de Alta
Renda Na Cidade de Sao Paulo.” Revista de Administracdo Da UFSM, vol. 10, no. 1, 2017,
pp. 60-84.



https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788577808458/
https://www.ama.org/topics/branding/
https://www.abep.org/criterio-brasil
https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/cooperativacredito
https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/sfn
https://www.bavgroup.com/about-bav/brandasset-valuatorr
https://www.bavgroup.com/about-bav/brandasset-valuatorr
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788502207554/
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788580553291/

GRUBB, Valerie M. Conflito de geracdes: desafios e estratégias para gerenciar quatro
geracOes no ambiente de trabalho. Sdo Paulo: Auténtica Business, 2018. E-book. p.18. ISBN
9788551304051. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788551304051/ . Acesso em: 09 nov.
2024.

INTERNATIONAL COOPERATIVE ALLIANCE. O que é uma Cooperativa? Disponivel
em: https://ica.coop/en Acesso em: 19 mai. 2024.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo de Marketing. 142 edig&o. Editora
Pearson, 2012.

MEINEN, Enio; PORT, Marcio. Cooperativismo Financeiro: Percurso Historico, Perspectiva
e Desafios. Brasilia: Editora Confebras, 2014.

METZNER, Talita Dayane; MATIAS, Alberto Borges. O Setor Bancario Brasileiro de 1990 a
2010. Inepad: 2015. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788520448922/pageid/8 . Acesso em
19 mai. 2024.

POTRIC, Ani Caroline Grigion; et al. Determinantes da Alfabetizacdo Financeira: Anélise da
Influéncia de Varidveis Socioeconémicas e Demogréficas. Revista Contabilidade &
Financas, vol. 26, 2015. DOI: 10.1590/1808-057x201501040. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/rcf/a/lwM9hSthWFCztM3t8bbbaPSG/?lang=pt# . Acesso em 22 nov.
2024

ROCHA, Marcos Donizete A.; OLIVEIRA, Sérgio Luis Ignacio de. Gestdo estratégica de
marcas (Colecdo Marketing em Tempos Modernos): SRV Editora LTDA, 2017. E-book.
ISBN 9788547218164. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788547218164/ . Acesso em: 19 mai.
2024.

SESCOOP; BANCO CENTRAL DO BRASIL; OCB. Cooperativismo de Crédito: Boas
Préticas no Brasil e no Mundo. Brasilia: 2016.

SICREDI, Beneficios do Cooperativismo de Crédito. Disponivel em:
https://ri.sicredi.com.br/o-sicredi/beneficios-do-cooperativismo-de-credito/ . Acesso em 19
mai. 2024.

ZAMBERLAN, Luciano. Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas. Editora Unijui, 2016. E-
book. ISBN 9788541902748. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788541902748/ . Acesso em: 02 jun. 2024.



https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788551304051/
https://ica.coop/en
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788520448922/pageid/8
https://www.scielo.br/j/rcf/a/wM9hSthWFCztM3t8bbbqPSG/?lang=pt
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788547218164/
https://ri.sicredi.com.br/o-sicredi/beneficios-do-cooperativismo-de-credito/
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788541902748/

APENDICE A — Questionario aplicado com os associados do segmento alta renda

Caro associado, a perguntas que constam a seguir fazem parte de instrumento de pesquisa que
sera utilizado para o desenvolvimento do trabalho de concluséo do curso de Administragdo da
Universidade de Passo Fundo pelo Académico Pedro Lucas Agnoleto.

A pesquisa leva de 10 a 20 minutos para ser respondida. Contamos com 0 seu apoio e, se surgir
alguma duvida, conte com a gente!

BLOCO I: PERFIL DO RESPONDENTE:

Idade:

Escolaridade:

Profisséo:

BLOCO II: DIMENSOES IMAGEM DA MARCA

A) Diferenciacdo potencial (valorizacdo e lideranca)

1- Em sua opinido, que diferenciais vocé percebe na Instituicdo X? Por qué?

2 — Desses diferenciais, quais vocé percebe atuante na comunidade em que a Instituigdo X se
localiza? Cite exemplos.

B) Relevancia (adequacdo e amplitude do apelo a marca)

3 - Baseando-se nos diferenciais da marca da Instituicdo X citados acima, eles sdo coerentes
com o mercado financeiro e as suas demandas engquanto associado? Por qué?

4 - Tratando-se de uma pessoa com demandas financeiras semelhantes as suas, vocé acredita
que os mesmos diferenciais serdo percebidos da mesma forma por esta pessoa? Por qué?

C) Estima (qualidade e fidelidade)
5 - A Instituicdo X seria indicada por vocé a outra pessoa? Por qué?

6 - Dentre as tecnologias abaixo e os seus atributos, quais das tecnologias mais se aproximam
da imagem de inovacdo da Instituicdo X? Escolha apenas uma imagem.
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IMAGEM NUMERO:

Justificativa:

7 - Dos animais abaixo, escolha um que representa as potencialidades da Institui¢do X, baseado
na sua experiéncia e no que vocé ouve falar sobre a instituicdo. Escolha apenas uma imagem.

IMAGEM NUMERO:



Justificativa:

8 - Dos animais abaixo, escolha um que representa as fragilidades da Instituicdo X, baseado na
Sua experiéncia e no que vocé ouve falar sobre a instituicdo. Escolha apenas uma imagem.

IMAGEM NUMERO:
Justificativa:

D) Conhecimento: (conhecimento e familiarizagéo)
9 - Vocé acredita que as pessoas proximas a vocé, e com demandas semelhantes as suas,
conhecem a Instituicdo X e o seu portfolio de produtos? Por qué?

10 - Dentro as marcas de chocolate abaixo e lembrando da sua experiéncia e dos relatos das
pessoas que conhecem o portfolio de produtos e a cultura da empresa, qual seria a marca que
mais a representa? Escolha apenas uma imagem.
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IMAGEM NUMERO:
Justificativa:

11 - Dentre os ambientes abaixo, como vocé acredita que as pessoas se sentem na Instituicéo
X? Escolha apenas uma imagem.

IMAGEM NUMERO:
Justificativa:



BLOCO IIl: CONCORRENCIA

12 - Quais as palavras abaixo que somente a Instituicdo X pode dizer e usar em seu discurso e
que as outras instituicbes financeiras (concorrentes), ndo podem, pois ndo representam seus
diferenciais? Pode escolher quantas palavras considerar representativas

() Cooperativa

() Retorno

( ) Sustentabilidade
( ) Unido

( ) Desenvolvimento
( ) Transformacéo
( ) Experiéncia

( ) Tradigéo

() Inovacéo

( ) Regido

( ) Confianca

( ) Historia

( ) Tecnologia

() Solucionadora
( ) Popular



