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RESUMO

SILVA, Ana Alici. Atributos relevantes na decisdo de compra em servi¢cos financeiros:
um estudo de caso no Sicredi Botucarai. Soledade, 2016. 79f. Estagio Supervisionado

(Curso de Administragdo). UPF, 2016.

Geralmente a tomada de decisdo de escolha do consumidor esta relacionada a uma
resposta a partir de um estimulo inicial. Ao longo do tempo cada vez mais as pessoas estdo se
tornando sensiveis no momento decisoério de escolha deixando para as empresas a missdo de
como satisfazer essas necessidades. O presente estudo de caso teve como objetivo, identificar
os atributos relevantes de escolha de uma cooperativa de crédito para os associados da
unidade do municipio de Barros Cassal — RS. A pesquisa foi realizada em duas etapas, na
primeira fase, procedeu-se uma pesquisa exploratoria qualitativa com o proposito de
identificar os atributos considerados relevantes para os associados. Nesta etapa foram
realizadas entrevistas em profundidade junto a associados da regido, todos escolhidos por
julgamento pelo pesquisador. Na segunda etapa, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva
quantitativa. A coleta de dados foi feita através da aplicagdo de um questionario composto por
questdes fechadas elaboradas a partir dos resultados obtidos na primeira fase do estudo. Os
resultados obtidos na pesquisa resaltam que o bom atendimento prestado pelos colaboradores,
o atendimento diferenciado, a simpatia e cordialidade dos colaboradores sdo decisivos no
momento do cliente por uma institui¢do financeira.

Palavras-chaves: Atributos de compra. Cooperativa de crédito
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1. INTRODUCAO

Atualmente, a cada momento surge algo novo devido aos processos de globalizagdo e
tecnologia. E nesse contexto que cada vez mais surgem produtos e servigos orientando
empresas e, especificamente instituicdes financeiras em seus investimentos, captagdo de
recursos, empréstimos ¢ o que atualmente estd em forte evidéncia o relacionamento, fazendo
com que o cliente reflita no momento da escolha.

O setor financeiro vem se caracterizando pela evolugdo e criacdo de 6rgdos como a
Criacdo de uma instituigdo financeira central de fomento, o Banco Nacional de

Desenvolvimento Econémico (BNDE), criacdo de instituigdes financeiras de apoio a regides
carentes, desenvolvimento espontaneo de cooperativas de crédito e também financiamento e

investimento de médio e longo prazo.

Essas mudangas fizeram com que crescesse ao longo do tempo a busca por
autoatendimentos, mobile banking e servicos os quais o cliente nao necessite ir até uma
agéncia para poder ser atendido. Mas € necessario investimento por parte das instituigdes em
seguranga da informag@o e melhores sistemas e canais, porém nessa era atual ¢ primordial
incentivar o desenvolvimento de uma cultura organizacional que incorpore a valorizagdo do
relacionamento, comunicagdo ¢ atendimento ao cliente.

Nesse cenario de mudangas a economia se torna uma variavel, amplamente divulgada,
bastando entender sua linguagem. Inseridos em um pais de economia industrial com taxa selic
de 14,25% ao ano o periodo ¢ de crise econdmica, a taxa de juros para esta 7,25% enquanto a
inflagdo ronda 6,5%. No Brasil, o PIB tem uma previsao de -2,01% em 2015, o consumo das
familias em queda e formagdo de precos distorcida das tarifas. Sabendo-se que grande parte
das linhas de crédito especialmente para agricultura, ndo foram cortadas pelo governo cabe as
institui¢des financeiras fazerem a gestdo do risco operacional e inadimpléncia.

Outra variavel que vem impactando no setor financeiro é a tecnologia que gera novos
mercados de atuacdo e diversificagdo dos investimentos atendendo uma necessidade existente
da sociedade que ainda ndo ¢ suprida (mercado latente), essas necessidades fizeram com que a
tecnologia criasse diferentes formas de atendimento por uma institui¢do financeira, sendo
relacionamento pessoal, caixa, telefonia ou mobile banking. Uma nova tecnologia substitui
uma anterior, portanto hd a necessidade das organizagdes se reinventarem para nao ficarem
obsoletas no mercado, perdendo clientes e novos negdcios.

As instituicdes financeiras se caracterizam pela cultura entre empresa e cliente de

captar dinheiro e emprestar a seus clientes. Aponta-se para uma mudanca de cultura, sendo
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necessario preocupar-se ndo apenas com as fungdes especificas que sao desempenhadas, mas
compreender que elas sdo interdependentes no ambito das operagdes da instituicdo e que cada
pessoa influencia as atividades de todos através das relagdes, se adequando a realidade onde
esta inserida a institui¢ao e o estilo de vida das pessoas.

Nesse cenario, surge como alternativa de estratégia para acompanhar as mudangas o
estudo do comportamento dos individuos e a personalidade na sociedade. Entender o
comportamento do consumidor pressupde hipoteses sobre as forgas que o motivam e moldam
desenhando os passos que seguem para a tomada de decisao.

Durante o processo de tomada de decisdo do consumidor varios atributos influenciam
para que ele aconteca. Esses atributos sdo divididos em individuais, ambientais e
psicologicos. As experiéncias dos individuos geram reagdes em outros, podendo influenciar
individualmente e até mesmo grupos através de pontos positivos obtidos em uma determinada
situacao.

O mercado consumidor se caracteriza pelo portfolio de produtos e facilidades para a
gestdo de montantes, empréstimos ¢ financiamentos. Salienta-se o crescimento das
cooperativas de crédito em que ambas atendem todos os perfis de pessoas sendo que nas
cooperativas a porcentagem maior de participacdo ¢ da agricultura. A concorréncia acontece
entre as agéncias onde geralmente nas cidades encontra-se uma unidade de cada e
compreende-se sua posi¢ao no ramo. Os diferenciais estdo nas opgdes que o portfolio de cada
uma apresenta além da cultura organizacional e principalmente o relacionamento e fidelizagao
do cliente.

O mercado de trabalho no segmento das instituigdes financeiras ¢ reconhecido por
oferecer bons cargos, salarios e estabilidade na vida profissional, porém exige méo de obra
qualificada, profissionais que busquem conhecimento constantemente ¢ em alguns casos

concurso.

O trabalho estd organizado da seguinte maneira: primeiramente ¢ apresentada a
delimitacdo do tema e a justificativa do estudo e respectivamente os objetivos da pesquisa. A
seguir, sdo apresentadas as referéncias tedricas, utilizando-se das principais teorias e autores
relacionados ao tema e que fundamentaram o estudo e os objetivos propostos. O terceiro
capitulo do trabalho apresenta a metodologia utilizada na realizacdo das pesquisas. Para

concluir, sdo apresentados os resultados das pesquisas, as sugestoes e consideragoes finais.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A historia do Sicredi Botucarai comeg¢a em Soledade — RS, quando vinte e dois
produtores rurais locais reuniram-se e criaram a Crediagro, uma cooperativa de crédito que
surgiu para suprir as necessidades da época e criar uma ferramenta que facilitasse a obtengao
de crédito para os produtores da regido. Hoje, essa empresa conta com o espirito cooperativo
de quarenta e trés mil associados na regido, distribuidos em doze municipios, quinze unidades
de atendimento e cento e oitenta colaboradores. A unidade em estudo localiza-se no
municipio de Barros Cassal — RS, conta com cinco mil associados e treze colaboradores.

A cooperativa destaca-se pelo seu diferencial do Seu Jeito Sicredi de Ser, valorizando o
relacionamento e oferecendo solugdes para agregar renda e contribuir para a melhoria da
qualidade de vida dos associados e da sociedade. E reconhecida ocupando o segundo lugar em
operagdes de créditos e o primeiro como instituicdo privada na concessdo deste recurso com
destaque ao Programa Nacional de fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF) no
ranking das Instituicdes Credenciadas ao BNDES refletindo o crescimento da carteira de
crédito rural em 24% ao ano.

O Sicredi adota um modelo de governanga e gestdo de riscos alinhados as boas praticas
do mercado contando com o suporte de empresas especializadas: centrais, banco cooperativo,
administradora de cartdes, consorcios e bens, corretora de seguros e Fundagao Sicredi. Nesse
contexto sdo gerenciados riscos como de crédito, de mercado, liquidez, operacional e
socioambiental. No ano passado o Brasil importou insumos agricolas mais baratos e
posteriormente os produtores venderam a produgdo com o dolar em alta. Fica a
responsabilidade para instituicdes no futuro fazerem o gerenciamento dos riscos em vista de
que as linhas de crédito nao foram cortadas.

Nesse contexto busca-se compreender o seguinte questionamento: Quais sdo os atributos
que determinam a escolha do cliente por uma institui¢do financeira?

Essa pesquisa de forma a contribuir com a cooperativa de crédito Sicredi vem
proporcionar um maior entendimento ao publico, especialmente aos associados o verdadeiro
significado de cooperativismo deixando evidente o seu diferencial Jeito Sicredi de Ser

atuando no setor das demais instituigoes.
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1.2 OBJETIVOS

Com a delimitagdo do tema e pesquisa os objetivos norteadores desse trabalho sao:

1.2.1 Objetivo geral

Verificar quais atributos sdo considerados determinantes da decisdo de compra de

servigos financeiros em uma Cooperativa de Crédito no municipio de Barros Cassal-RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar quais atributos sdo considerados relevantes na decisdo de compra de servigos

financeiros junto aos clientes de uma Cooperativa de Crédito;
- Mensurar o grau de importancia dos atributos identificados.

- Propor agdes para a cooperativas de crédito a partir dos resultados encontrados.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o referencial teérico do tema em estudo o qual procura
ressaltar as principais teorias relacionadas a pesquisa. O capitulo esta estruturado da seguinte
forma: inicialmente ¢ tratada administragdo de marketing, na sequéncia o cooperativismo de
crédito, bancos versus cooperativas, comportamento do consumidor, diferengas individuais,
valores pessoais, modelo de valores de Swhartz, personalidade, marketing bancario,

planejamentos de marketing das institui¢des financeiras.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Para Webster (2002, citado por LEITE, 2015), as primeiras abordagens de marketing
sdo importantes pela auséncia da orientagdo gerencial. Ha certa €poca atras, o marketing era
visto como uma série de processos econdmicos e sociais ndo associando o conjunto de
atividades e responsabilidades gerenciais.

Nessa perspectiva para alcangar a lucratividade seria necessario altos volumes e a
responsabilidade do marketing era vender tudo o que fosse possivel produzir, mantendo o
foco sempre no produto. Com a evolugdo das pesquisas na area buscou-se entender os
atributos que proporcionam satisfacdo ao cliente constituindo o fundamento de um negocio e
sendo buscado por toda a empresa.

Na visdo de Brown (1995, citado por LEITE, 2015), o verdadeiro conceito de
marketing estd centrado em trés elementos: conhecimento das necessidades do cliente, que
devem ser considerados como o ponto de partida de todas as organizagdes guiadas pelo
marketing; a integracao e a coordenagao de todas as atividades em torno desse foco no cliente;
e a quantificagdo do éxito do marketing da empresa fundamentada nos lucros, ndo nos
volumes de vendas.

Kotler (1972, citado por LEITE, 2015) enfatiza que o conceito de marketing, esta
ligado ao que diz respeito as transacdes de qualquer natureza entre duas partes sociais.
Propondo em vista dos fatos trés estagios de conhecimento que podem ser distintos a respeito
da ampliacdo do marketing. O primeiro estdgio conceitua que o marketing na sua esséncia
trata de assuntos referentes a negdcios como vendedores, compradores, produtos e servigos
econdmicos.

O fator principal do primeiro estagio ¢ o de transagdo, sendo a troca de valores entre

duas partes. As transagdes ocorrem nao somente entre compradores e vendedores, e
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organizagdes e clientes, mas sim em qualquer uma das partes. No segundo estagio ¢ onde

estabelece que o marketing se tornasse relevante em todos os atributos onde pode se

identificar uma organizagao, clientes e produtos definidos.

No ultimo estagio a organizagado tenta se relacionar com todos os seus publicos, ndo
somente seus publicos consumidores. O marketing pode ser visto como uma categoria da agdo
humana distinguivel de outras como votar, amar, consumir, entre outras.

Segundo Kotler 2000, marketing € um processo pelo qual as pessoas adquirem aquilo que
tem necessidade, ele faz surgir a espontanea negociagdo de produtos e servigos com valor
agregado. A administracdo do marketing se baseia no planejamento e execucdo do chamado
mix de marketing, como ferramenta para alcangar os objetivos que sdo compostos por:

1- Produto: criar solu¢des para o cliente através da variedade de produtos, qualidade, marcas
e servigos como auxilio técnico, garantias e devolugdes.

2- Prego: O custo para o cliente influencia a decisdo no momento da compra, por isso
apresentar listas de preco, descontos saber negociar formas de pagamentos impulsionam
vendas.

3- Promoc¢do: A comunicacdo sem dividas impacta fortemente nas relagdes comerciais de
uma venda, a forma como o produto é exposto e como impacta na percepgao do cliente.

4- Praga: O produto deve ser acessivel ao cliente e os locais devem ser bem distribuidos
através de canais.

Saber planejar esses processos exige uma consideravel habilidade com técnicas e estudos
que visa identificar respostas para as partes envolvidas.

Uma das principais tarefas de marketing desenvolvida pelos profissionais ¢ estimular a
demanda pelos produtos e servigos, ou seja, fazer a gestdo da demanda procurando influenciar
o nivel, a velocidade e a composicao do comportamento da demanda. O marketing tem como
escopo para aplicagdo de seus estudos bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagdes e ideias provocando as mais diversas reacdes e
alcangando objetivos almejados.

Sabe-se que marketing envolve os mais diversos conceitos e a partir de entdo se forma a
segmentagdo de mercado, pois se tornou necessario entender que nem todos gostam das
mesmas coisas. A oferta ¢ posicionada na mente dos consumidores, através de diferencas
demograficas psicograficas e comportamentais atendendo a necessidade de maneira superior
ao esperado desenvolvendo ofertas para mercados-alvo.

Segundo FRANSES (2006, citado por PORTO, 2015) os gestores de marketing dedicam

seus esforcos elaborando e programando todo o composto de marketing para controlar o
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volume vendido geralmente, mas nao mantendo o volume com o foco no aumento, mas sim
nos lucros. Nesse cenario, KELLER e LEHMANN (2006, citado por PORTO, 2015)
salientam que os gestores de marketing de fabricantes procuram utilizar ferramentas
mercadologicas com o objetivo de tornar suas marcas mais populares.

Para FOXALL (2005, citado por PORTO 2015), na visdo dos consumidores o objetivo é
usufruir dos produtos adquiridos para extrair sua utilidade ou beneficio simbdlico. Nesse
conjunto os gestores influenciam os dois primeiros indicadores, extraindo lucros ou margem
de contribuigdo por unidade, ¢ os consumidores tentam adquirir mais o que lhes convém,
procurando evitar na medida do possivel, pagamentos exorbitantes WELLS; FOXALL (2013,
citado por PORTO, 2015).

Para Armstrong (2007), marketing constroi relagdes lucrativas e agrega valor para o
cliente. Parte da percep¢do das necessidades e desejos dos consumidores classificando os
mercados-alvo. O marketing orienta a organizagdo inteira, ele ndo pode construir relagdes
sozinhas, pois envolve amplas decisdes desde a confeccdo do produto, embalagem,
comunicacdo e determinagdo do preco de venda bem como quais parcerias desenvolver.

“Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes
valor superior, manter e cultivar clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacao
(ARMSTRONG, 2007)”. Armstrong (2003) menciona que na visdo de Peter Drucker o
objetivo do marketing ¢ tornar a venda desnecessaria e sdo apenas ferramentas para satisfagao
de necessidades e relacionamentos fortes.

Para criar estratégias de marketing € necessario primeiramente, entender os clientes e o
mercado onde se inserem nesse contexto surge cinco conceitos basicos que servem de alicerce
para o marketing:

1- Necessidades, demandas e desejos: as necessidades partem desde as fisicas basicas
como alimentagdo, vestudrio; necessidades sociais, como ou status; necessidades
individuais como conhecimento e expressdo; Os desejos sdo objetivos que satisfazem
as necessidades, ou seja, € algo especifico. Quando os desejos apoiados pelo poder
aquisitivo dos consumidores torna-se uma demanda considerando o conjunto de
atributos que trazem maior satisfacao.

2- Oferta ao mercado — produto servigos e experienciais: a oferta ao mercado ¢ a forma
de satisfazer os desejos e demandas dos consumidores através da combinagdo de
produtos, servicos, informagdes e experiéncias.

3- Valor e satisfacdo para o cliente: os consumidores se deparam diariamente com um

portfolio de produtos para satisfazer uma unica necessidade. Eles criam expectativas
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em relagdo ao produto ou servico, quando satisfeitos a informacao ¢ repassada da boa
experiéncia, bem como depreciar a imagem da marca.
4- Trocas e relacionamento: caracterizada como algo para suprir o desejo em troca de
outro, o marketing traz respostas para uma oferta de mercado. Essa troca gera
relacionamentos entre as partes envolvidas, de forma consistente que acaba por
agregar valor ao cliente.
5- Mercados: podem ser caracterizados como segmento de compradores que possuem
desejos e necessidades especificos cabendo aos profissionais fazer a administragao
desse relacionamento. A empresa e concorrentes inserem a sua oferta no mercado
transferindo ao consumidor final, a resposta serd influenciada por forgas ambientais.
“Marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servicos ¢ um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas... As
organizagdes, na busca da sobrevivéncia, acabam por descobrir a importancia de se orientar
pelas necessidades e exigéncias do mercado (COBRA, 2011)”. Na visdo de Cobra, o
marketing tras uma esséncia, sendo mais que uma promogao de vendas ele é inovador na vida
das pessoas.

Nesse mesmo cendrio globalizado e cada vez mais exigente na visdo de MINUZZI

(2014), marketing pode ser conceituado da seguinte forma:

Kotler (2000), afirma que os profissionais de marketing sdo responsaveis por
gerenciar a demanda, ou seja, procuram influenciar o nivel, a velocidade ¢ a
composicdo da demanda. Além disso, Kotler e Keller (2006) resumem em oito as
principais tarefas do marketing: desenvolvimento de estratégias e planos de
marketing, conexao com clientes, constru¢do de marcas fortes, desenvolvimento das
ofertas ao mercado, entrega e comunicagdo de valor, captura de oportunidades de
marketing e do desempenho, e, por fim, a obtencdo de um crescimento de longo
prazo bem-sucedido.

Para Wilkie e Moore (2012, citado por LEITE, 2015) tem sido um tempo de notaveis
avangos tecnologicos que impactam fortemente tanto as praticas como as pesquisas na area de
marketing. A Internet vem proporcionando enormes ganhos de comunicacdo bem como
avangos no marketing estratégico, marketing de relacionamento, controle de marketing,
marcas, qualidade de servigos, orientagdo para o mercado.

Ja para Stan Rapp ¢ Tom Collins, autores de Maximarketing (citado por COBRA,
2011), € dever do marketing, satisfazer as vontades dos compradores, indiferente se for
consciente ou inconscientemente, através do processo de intencdo de compra e aquisicao,

desenvolvendo relagdes apds a primeira compra para que seja continuo e fiel.
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2.1.1 Marketing de Relacionamento

Segundo Martins (2014), o marketing de relacionamento vem se tornando uma das
principais ferramentas para retencio de clientes e posigdo no mercado frente a concorréncia. E
a capacidade de criar algo que tenha sucesso e agregue valor para a empresa que nao possa ser
duplicado pelos concorrentes.

Na otica de Sheth e Parvatiyar (2000, citado por MARTINS, 2015) gerenciar o
relacionamento aumenta a producdo e cria valor para todas as partes envolvidas. Dentro do
planejamento estratégico de marketing na visao de Dias (2003, citado por MARTINS, 2015),
o relacionamento serve como alicerce entre todas as partes envolvidas na cadeia de produgao
facilitando a execugdo dos processos, comercializagdo ¢ consumo em forma de beneficios ¢
otimizacdo de retornos para a empresa ¢ clientes.

Segundo Faria (2014, citado por MARTINS 2015), o marketing de relacionamento foi

aplicado no mundo dos negocios, principalmente porque houve:

a) uma mudanga nas necessidades do consumidor; b) aumento da competicdo entre
as organizagoes; ¢) guinada da economia de diversos paises para o setor de servigos;
o desenvolvimento das tecnologias da informagao possibilitando, consequentemente,
um relacionamento efetivo com o cliente.

Healy (2001, citado por MARTINS 2015) afirma que o marketing de relacionamento
deve fazer a promogdo da venda com visdo para o que vai acontecer depois, ou seja, uma
perspectiva de longo prazo mantendo contato com o cliente e fazendo manutengdes seguidas
nas experiéncias que o mesmo tem, essa ¢ a base para a fidelidade.

O marketing desenvolveu ferramentas que auxiliam na gestdo do relacionamento
uma delas ¢ o chamado Customer Relationship Management - CRM, como afirma Lopes
(2002, citado por MARTINS, 2015) ¢ um dos ultimos modelos mais sofisticado e que
apresenta resultados satisfatorios, tornando possivel a organizagdo ao longo tempo se
posicionar para seus clientes de forma a atendé-los com mais conveniéncia, aumentando a
rentabilidade e aperfeigoando prestagdes de servigos por meio do uso de informagdes sobre
suas contas.

“Na visdo de Brezke (2000, citado por MARTINS, 2015), o CRM auxilia na
operacionalizagdo do Marketing de Relacionamento e ja se sabe que tal ferramenta causa:
maior qualidade de produtos e servigos; maior satisfagdo do cliente; lealdade do cliente e

maior lucratividade, além de, influenciar todo o ciclo de vida de um produto ou servigo”.
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Além do CRM, outra ferramenta utilizada nas empresas ¢ o Programa de Fidelizagdo
que, Brezke (2000, citado por MARTINS, 2015). Esse programa influéncia fortemente para
que o marketing obtenha resultados positivos, aumentando resultado de longo prazo e
suprindo necessidades, desejos e expectativas de cada cliente em especial.

Segundo Lovelock e Wright (2006, citado por MARTINS 2015), ¢ possivel determinar
o nivel de satisfacdo de um cliente em escolher por comprar sempre na mesma empresa, por
um periodo de tempo utilizando usando produtos e servigos e relatando suas experiéncias a
outras pessoas.

Berry (2002, p. 73 citado por YAMASHITA, 2007) resalta que o marketing de
relacionamento, ndo serve apenas como uma ferramenta estratégica é um conjunto onde cada
extremo deve ser analisado individualmente: consumidores, criagdo de valor e instrumentos
de taticas. Dessa forma, marketing de relacionamento resumiu-se na soma de partes
integradas que servem como norteadores para estruturar o planejamento de marketing de uma
empresa.

Gummesson (1999, citado por YAMASHITA 2007) resalta que o marketing de
relacionamento, ndo so fideliza cliente, mas também fortalecem relacionamentos de longo
prazo com vendedores, concorrentes, governos, midia, e quando utilizados de forma correta
leva a lucratividade e redugdo de custos. Mesmo que ainda seja algo que esta no inicio a ideia
de retorno sobre o relacionamento vem sendo amadurecida, pois se torna mais facil quando
tomadas as decisOes certas na rede de relacionamentos em uma empresa.

Nesse cenario que envolve varios atributos em que a empresa deve atuar com visao
sistémica, ser flexivel ¢ de suma importancia observando o horizonte estratégico e
identificando qual a melhor forma de se preparar para ameaga, oportunidades e a
concorréncia, bem como acesso a informagao por parte do consumidor, frisado por Armstrong
e Hagel (in Dholakia; BAGOZZI, 2001 citado por YAMASHITA 2007).

Coyles e Gokey (2002, citado por YAMASHITA, 2007) salientam que entender o
comportamento dos clientes ¢ uma atividade em desenvolvimento e que cada empresa, faz
como lhe for mais conveniente, ou, seja cada empresa pesquisa seus clientes em particular de
formas diferentes, identificar o que levou a inten¢do de compra ou até mesmo a desisténcia de
uma compra.

Lovelock (2011) descreve o estudo realizado por Reichheld e Sasser onde analisaram
o lucro por cliente, considerando a quantidade de anos que o mesmo mantém relagdo com a
empresa, ficou evidente que quanto maior a permanéncia dele na empresa, maior ¢ a

lucratividade.
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Dentro do conceito de marketing de relacionamento, com a finalidade de melhor
estruturar as estratégias, dividiu-se em mais trés segmentos, agrupando os clientes conforme o
modelo mais adequado que sdo os seguintes:

1- Marketing de banco e dados: nesse modelo, ¢ feito uso da tecnologia da informacao e
armazenamento de informagdes do cliente-alvo para que se torne mais facil atender os
gostos dos mesmos por um periodo de tempo mais longo.

2- Marketing de interagdo: esse talvez seja um dos mais importantes, o relacionamento
face a face, permite a percepcdo e ajuste em tempo de real na tomada de decisdo
agregando mais valor ao produto ou servico. Contudo os meios de comunicagdo se
tornam um desafio para o marketing, pois existem diversas formas de entrar em
contato com um cliente, saber o momento ideal para usa-los é esséncia da estratégia.

3- Marketing de rede: envolve cada parte do processo de produgdo, ou seja, cada parte da
cadeia de suprimentos desde o cliente final até o fornecedor inicial acredita-se que o
relacionamento tanto a comunicacao devem ser aplicados de forma integrada.
Independente do porte da empresa, fazer um mapeamento dos clientes mais fiéis

mantendo informagdes a respeito de necessidades e preferéncias, permite ao vendedor ter
conhecimento dos seus gostos, tornando o momento da venda mais satisfatorio e eficaz.

Existe uma série de atributos que fazem com que as empresas obtenham sucesso na
aplicagdo de suas estratégias no marketing de relacionamento. Primeiramente, ajustar os
clientes a forma como a empresa atua entendendo a razdo pela qual produz determinado
produto ou prestagdo de servigos.

E preciso se preocupar ndo s6 com o contato verbal, mas também como o cliente vai
se relacionar com caracteristicas como rapidez, qualidade, horarios, percep¢do do ambiente e
instalagdes. “O resultado da cuidadosa escolha de clientes-alvo mediante o ajuste das
capacidades e for¢as da empresa as necessidades do cliente deve ser uma oferta de servigo,
superior aos olhos dos clientes que valorizam o que a empresa tem a oferecer de melhor

(LOVELOCK, 2011, pag. 388)".

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, citado CRESCITELLI, 2014) O estudo do

comportamento na administragdo de marketing ¢ pesquisado como as pessoas se comportam
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dos durante o processo de compra, sua busca, sua compra, seu uso, sua experiéncia, beneficios
e seu descarte de produtos, servicos ou ideias, com a expectativa de obter maiores
informagdes para criar e agregar propostas que satisfagam suas necessidades e suas demandas.

Como afirma Lindstrom (2008, citado por CRESCITELLI 2014), as pessoas ndo
demonstram de forma consciente que pensam de verdade sobre determinado produto. As
reagdes ¢ emogdes acontecem no cérebro em um curto espago de tempo ndo havendo
capacidade para ser registrado de forma consciente em palavras descritas em um questionario.

Ariely e Norton (2009, citado por SLONGO, 2014) salientam que o desempenho do
produto nem sempre esta relacionado aos seus principios ativos e dessa forma se tem o
consumo conceitual. Esse conceito significa que uma pessoa ao consumir ou utilizar um
produto, ndo consome ou utiliza apenas o produto em si, mas também consome as crengas ¢
as expectativas e experiéncias que estdo ligadas a ele, consistindo no consumo psicolégico
que pode ocorrer independente do consumo fisico ou nao.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) mencionada por Peter (2010) define
comportamento do consumidor como a integracdo entre sentimentos, realidade e atributos
tangiveis pelos quais os seres humanos conduzem atitudes. Também pode ser caracterizar
pelo relato de experiéncias no processo de consumo através de comentarios, propagandas,
informagdes, prego, embalagem e aparéncia dos produtos de forma dindmica.

Nesse cenario, estratégia de marketing voltada para o comportamento do consumidor ¢
a criagdo de um plano e controle para estimular a venda com finalidade de atingir os objetivos
da empresa. Nos mercados de consumo, as estratégias de marketing sdo aplicadas para
aumentar a chance de que os consumidores tenham opinides e sentimentos positivos em
relacdo aos produtos e servigos repetindo a compra.

Segundo Karsaklian (2012), em fungdo de atributos econdémicos como a renda, o
consumidor se classifica em diferentes niveis sociais. Esse fator faz com que surjam
diferentes padrdes de compras e respectivamente diferentes comportamentos de consumo.
Além do estilo de vida associado a classe social, costumes, moda, regides entre outros que
causam fortes impactos em suas decisdes de compra.

A sociedade na qual o consumidor estd inserido serve como um padronizador
comportamental que pode ser chamado de cultura. E ela que vai determinar os principios e os
valores que devem ser seguidos e respeitados pelos individuos, ou seja, ela se transforma de
uma cultura para outra, transformando também o comportamento em relagdo aos objetivos

que se buscam.



23

Cheung, Anitsal e Anitsal (2007, citado por BASSO, 2015) afirmam que o chamado
marketing boca-a-boca pode ter inicio com uma experiéncia de servigo ou satisfeito com a
qualidade de um produto, porém deve haver estimulo para que o consumidor participe do
processo como procura por retaliagdo, compensagdo, poder de barganha e altruismo e
principalmente ligacdo entre as pessoas.

Na visdo de Lovelock e Wirtz (2006, citado por ROCHA, 2015), a lealdade também
gera recomendagoes dos produtos e servigos para o publico. A lealdade de marca significa
mais do que comportamento vai até preferéncia, afeicdo e intengdes futuras baseando-se na
satisfacdo do cliente, pois clientes muito satisfeitos ou até mesmo encantados t€ém mais
probabilidade de se tornar leais a uma empresa, comprar de um so6 fornecedor e fazer o
marketing positivo.

Por outro lado a insatisfacdo afasta clientes e ¢ um fator trivial de mudanca de
comportamento. A relagdo entre satisfacdo e lealdade do cliente pode ser dividida em trés
caracteristicas notaveis na forma de agir: desercdo, indiferenca e afeicdo. O fator de desercao
esta ligado a baixa satisfacdo e resulta em baixa lealdade. Clientes extremamente insatisfeitos
podem tornar-se prejudiciais, ou seja, fazer boca a boca negativo sobre a empresa.

Segundo Bossa (2014), o processo de tomada de decisdo, abre duas perspectivas: o
processo de decisdo associado a compra dos consumidores e os atributos que afetam o
processo de compra. Entre os principais atributos que influenciam o processo decisorio, 0s
beneficios aos clientes devem estar no centro das estratégias de marketing, porque age como
um retentor.

D’Astous, Bensonda e Guindon (1989, citado por BOSSA, 2014) afirmam que o
processo de tomada de decisdo dos consumidores ¢ mais complexo quando o produto ¢ mais
importante e menos frequentemente comprado. O consumidor, todos os dias, se depara com a
necessidade de tomar decisdes sobre produtos e servigos o que envolve variaveis como preco,
qualidade, produtos substitutos entre outros, quase que a todo o momento. Algumas dessas
decisdes sdo muito importantes e implicam grande esfor¢o, enquanto outras sdo tomadas
praticamente de modo automatico, sem muito se preocupar com os resultados.

Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007, citados por BASSO, 2015) colocam ainda que o
boca-a-boca influencia como o individuo ird expor sua opinido sobre os servigos ¢ produtos,
fazendo com que ocorram mudangas nas criticas, niveis de avaliagdo e probabilidades de
compra auxiliando também em pré-conceitos sobre incertezas pds-compra, avaliagdo e

decisdo no momento da compra.
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Segundo Engel (2005), existem sete fases que compode o processo decisério no

momento da compra:

1-

Reconhecimento de necessidade: o processo ocorre a partir de um estado normal
até obtencao de um estado desejado que faca surgir a necessidade, como se fosse
uma comparacdo entre o estado ideal e o estado real, a necessidade muitas vezes
esta relacionada a autoimagem dos individuos.

A busca de informagao: apds o reconhecimento da necessidade, vem a busca de
informagdes que ficam armazenadas na memoria através de pesquisas, o cérebro
passa a determinar se a série de informagdes € o bastante para que a escolha seja
realizada. A busca pode ser externa influenciada por diferengas individuais e
atributos ambientais, ou ainda pode ser influenciada por uma situagdo como o
boca-a-boca.

Processamento de informacgdo: durante a busca externa o consumidor € exposto a
um conjunto de atributos que vao definir como agir no momento da compra. O
primeiro passo ¢ a exposi¢do onde a informacdo e a comunicdo devem ser
passadas de forma persuasiva, pois € o momento em que os sentidos comegam a
ser ativados. Apos vem a atengdo quanto mais relevante forem as informagdes
referentes ao produto mais capacidade de retengao ele tera.

A partir desse momento vem a reteng@o

Avaliacdo das alternativas: existe uma série de elementos disponiveis, que sdo
selecionados conforme critérios pessoais de aquisicao e preferéncias. Os critérios
sdo resultados desejados da compra que a pessoa quer consumir, expressados em
forma de atributos tidos como preferidos. A avaliagdo também ¢ moldada pelas
diferencas individuais e influéncias ambientais o que acaba por manifestar as
necessidades, valores, estilos de vida de um individuo.

Compra: apds o processo de avaliagdo de todas as possibilidades vem decisdo da
escolha pelo produto ou servigo. A partir de entdo se dividi o processo em trés
etapas. A compra pode ser totalmente planejada onde tanto o produto, quanto a
marca podem sdo escolhidos com antecedéncia, a compra parcialmente planejada
em que se tem a intengdo de comprar, mas ¢ adiada até a compra ser completada e
a compra ndo planejada em que o produto e a marca sdo escolhidos no local.
Consumo ¢ avaliagdes de alternativa pos-compra: avalia o nivel de solucdo em
relacdo ao problema inicial, procurando identificar se as expectativas dos clientes

sdo atendidas obtendo como resultado a satisfagdo e retengdo. Também incentiva
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a busca complementar de outros atributos que aumentem o sentimento de
satisfagao que influéncia os processos de compras posteriores.

7- Despojamento: é o Gltimo estagio do processo decisoério sendo o desprendimento,
maneira de eliminar significados de um produto que muitas vezes se torna
necessario em fungdo do tempo.

Para Camargo (2012), afirma que o estudo do comportamento serve ndao apenas para
analisar a situa¢do da compra, mas também identificar os elementos que levaram o individuo
a ter determinado comportamento. Saber onde o sujeito compra que produto ou marca nao
evidencia muita dificuldade, o problema esta em compreender o que faz com que ele escolha
por tal.

Silva (2012) coloca que o marketing diz respeito a um processo de gestdo que deve
estar cada vez mais perto dos consumidores, pois € através do comportamento dos mesmos no
mercado que tem valorizado ao maximo a qualidade das informagdes que se recebe dentro das
empresas, a customizagdo, especializacdo e participacao direta no processo criativo de
marcas, produtos e servi¢os. Juntamente com esse processo que torna o publico-alvo cada vez
mais proximo, o Marketing 3.0 apresenta trés conceitos: co-criagdo, comunicacdo e
desenvolvimento da personalidade. Cada construto estd diretamente ligado, respectivamente,
a gestdo de produtos, do cliente e da marca.

Estudar o comportamento do consumido utiliza conhecimento de diversas areas como
Economia, Psicologia, Antropologia e outras disciplinas. Essas areas servem de suporte para
o conhecimento de cultura, valores, crencas e desejos, tudo aquilo que influencia o processo
de decisdo de compra. Segundo KOTLER (2000), o ponto de partida para entender e
satisfazer as necessidades dos consumidores ¢ tentar compreender o comportamento e estudar
como as pessoas, grupos ¢ organizacdes escolhem, compram, usam e descartam servigo e
produtos.

Os consumidores tem a possibilidade de comprar bens e servigos de diversas formas,
uma exigéncia em relagdo ao produto para acompanhar mudangas e satisfazerem suas
necessidades. Nesse contexto, fazer um estudo sobre o processo de decisdo de compra
melhora o aperfeicoamento de um sistema que ja vem obtendo resultados positivos nos
ultimos anos.

Solomon (2002) coloca que os pequenos grupos informais exercem grande influéncia
sobre o comportamento individual, devido ao fato de se fazerem mais presentes no cotidiano
que reforca e estabelece padrdes de conduta. Ja os grupos maiores e formais tendem a serem

mais especificos voltados para produtos e atividades desenvolvendo uma grande influéncia
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comparativa, pois, a dimensdo é maior como uma organizacdo estruturada com alvara de
funcionamento.

Segundo Kotler; Armstrong (2012, citado por SILVA, 2007), existe etapas aonde
atributos internos e externos ao individuo que influenciam diretamente o processo de tomada
de decisdo do consumidor no momento da compra, esses podendo ser considerados como
aspectos: psicologicos, sociais, culturais e pessoais, os quais oferecem diferentes
caracteristicas a serem incorporadas pelas organizagdes nos seus processos de tomada de
decisdo na defini¢do de suas agdes estratégicas.

Nesse cenario, os individuos tendem a se comportar de acordo com uma combinagéo
de atributos que influenciam o comportamento ao longo de suas vidas, ou seja, a forma como
agir ¢ modificada conforme as interpretagdes que sdo moldadas com o passar do tempo e com
isso as empresas tornam-se flexiveis a mudanga desenvolver suas atividades.

Segundo Lemos (2007), os atributos também podem ser vistos como propriedades ou
caracteristicas intrinsecas do produto podendo ser concretos, observaveis, mensuraveis e de
importancia relevante no momento da escolha entre as opgdes disponiveis que o consumidor
tem. De forma parecida, os atributos de um produto sdo analisados conforme os valores,
crengas e experiéncias dos individuos. Alpert (1971, citado por LEMOS, 2007) classificou os
atributos sendo salientes importantes e determinantes:

e Atributos salientes: sdo aqueles em que o consumidor percebe com facilidade em um
determinado produto, mas ndo possuem um grau elevado de importancia no processo
de decisdo compra.

e Atributos Importantes: sdo aqueles considerados pelo consumidor relevante na hora da
compra ou na escolha de um produto. O consumidor exige que tenha.

e Atributos Determinantes: determinantes, conforme o nome indica, podem fazer com
que o consumidor tome a decisdo de compra, sendo caracterizado como aquele que
proporcionara a melhor satisfagao.

Contudo além dessas trés classificagdes existem outras que se referem aos atributos de
compra, cComo:

e Atributos Basicos e Discriminadores: os autores McMillam ¢ MacGrath (1996, citado
por LEMOS, 2007) salientam que atributos basicos — sdo aqueles que os consumidores
esperam encontrar em todos os produtos. E discriminadores — diferenciam um produto

de seus concorrentes.
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Atributos Intrinsecos e Extrinsecos: para Zeithaml (1988, citado por LEMOS, 2007)
coloca que os intrinsecos sdao todas as questdes relacionadas com o fisico de um
produto. Ja os atributos extrinsecos sdo prego, marca propaganda, embalagem, rotulo —
possuem uma correlagdo com o produto, mesmo nao fazendo parte dele. Ambos

servem para avaliar a qualidade dos produtos.

2.2.1 Diferencas individuais

O momento de decidir marca uma a etapa principal no processo de decisdo de compra

e por essa razdo, mesmo existindo uma variedade de opgdes disponiveis as pessoas

costumem ser racionais fazendo uso de informac¢des que mensuram o quanto vai implicar o

resultado da agdo. Para Engel (2005), a decisdao de compra ¢ influenciada por diversos

atributos classificados em diferencas individuais, influéncias ambientais e processos

psicologicos.

Nessas situagdes sdo classificadas cinco categorias de diferengas individuais que,

sendo um processo mental e pessoal afeta a maneira como o consumidor vai se comportar:

Demografia, psicografia, valores e personalidade: variaveis como a idade, renda,
caracteristicas inatas diferem como uma pessoa vai se comportar de outra e a partir
de entdo facilita a compreensdo do comportamento e planejamento de marketing.
Sdo elas também que identificam os valores, crencas e padrdes de comportamento
preferidos com o comportamento dos segmentos de mercado.

Recursos do consumidor: em cada situacdo de decisdo de compra o consumidor
sempre possuir trés recursos iniciais que sdo tempo, dinheiro, recepcao das
informagdes e capacidade de processamento. Os consumidores tentardo alocar o seus
recursos de acordo com a disponibilidade que tem de cada um, além disso, as
limitagdes de recurso tras implicagdes na motivagao que vai gerar o comportamento.
Motivagado: procura entender o que faz com que um comportamento seja energizado
e ativado.

Conhecimento: ¢ caracterizado como a informacdo armazenada na memoria podendo
ser quantidades disponiveis, caracteristicas de produtos e servigos, aonde comprar e
como sera utilizado mensurando os beneficios que trara.

Atitudes: se caracteriza por avaliar alternativas desde positivas a negativas. As

atitudes sdo que definem a escolha futura sendo dificil de mudar depois apontadas.
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2.2.2 Valores Pessoais

Outro fator que influéncia de forma significativa no comportamento do consumidor
evidencia os valores individuais. Eles ajudam a entender porque os consumidores compram
certos tipos de produto e marcas em vez de outros através de forcas que variam no processo
de tomada de decisdo de compra.

Os valores individuais representam as crengas e atitudes dos consumidores sobre a
vida e os comportamentos aceitaveis. O estudo do comportamento de compra pode ser
entendido como os sentimentos, pensamentos e a¢des dos consumidores, e as influéncias
sobre eles determinam a sua mudanga ao longo do tempo.

Segundo Blackwell (2005), as pessoas possuem os mesmos valores, mas diferem na
importancia atribuida a eles. A natureza dos valores e o papel central na estrutura da
personalidade tém levado os valores a serem aplicados no entendimento de diversos
aspectos do comportamento do consumidor como propaganda, escolhas de produtos, escolha
de marcas e segmentagdo de mercado.

Almeida (2010, citado por BENITES, 2015) destaca que para o Marketing, os valores
sociais se torna uma ferramenta muito importante para descobrir as maneiras mais eficientes
de atender ao mercado consumidor. Essa necessidade pode ser pesquisada através do
comportamento, portanto a compreensdo de como ele pensa e se relaciona com o mundo
implicaria buscar informagdes sobre seus valores pessoais.

Em cada sociedade ha uma série de valores que sdo compartilhados pela maioria dos
membros, sendo repassados através da interacdo social endo a cultura estabelecida entre os
individuos. Chryssohoidis e Krystallis (2005, citado por BENITES, 2015) definiram valores
pessoais como critérios que moldam o comportamento e dirigem o julgamento, as atitudes ¢
as agdes de um individuo e constituem um componente fundamental da identidade pessoal.
Para Solomon (2002), os valores influenciam as atitudes e comportamentos dos
consumidores, € pesquisar 0s mesmos trds um conhecimento mais profundo uma explicagao
mais objetiva de suas condutas no cotidiano.

Para Mello e Ledo (2008, citado por BENITES, 2015), existem trés conceitos que
sdo de forma ampla aplicada a valor sempre associando o cliente: o primeiro ¢ a relagdo de
custo e beneficio, ou seja, a diferenga entre os valores que o cliente ganhara na compra e uso
de um produto, e os custos relativos a esse produto. O segundo € o valor que um cliente tem

para uma empresa durante toda a sua vida. E o terceiro se refere aos aspectos do valor
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relativo a condi¢do de sobrevivéncia em suas relagdes sociais, salientando que as pessoas
adquirem seus valores pessoais por meio de acdes ou atividades especificas, entre as quais o

consumao.

2.2.3 Modelo de valores de Swhartz

Segundo Engel (2009), os valores individuais sdo coordenados conforme as
necessidades, sendo uma representagdo dos desejos humanos gerando um significado da
cultura. O modelo coloca que os individuos transformam suas necessidades basicas em
valores especificos numa interagdo entre organismo e grupo.

O modelo de Swhartz esta baseado em valores, subdividido em tipos que demonstram
preocupagdes, motivagdes e sentimentos no momento de agir. Segundo o modelo seria
possivel identificar certos padrdes de comportamento dos tipos de motivagdes, analisando
conflito e compatibilidade.

De acordo com Swhartz (1994, citado por, BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005),
os valores expressam os atos sociais, agindo como um padrio de juizo na sociedade,
adquiridos através da interacao, aprendizagem e experiéncias Unicas de cada individuo. Sendo
que sao os objetivos que fazem surgir a motivagao que difere um valor do outro.

Para possibilitar a mensura¢do do comportamento através dos tipos motivacionais de
valores, Swhartz desenvolveu uma ferramenta que pode ser aplicada as mais diversas
realidades, chamada escala de Swhartz. Essa escala foi criada a partir dos dez tipos de valores
motivacionais apresentados no quadro a seguir que tras as definicdes e exemplos de cada
valor:

Quadro 1: Modelo de valores de Swhartz

Fonte: 2005 Blackwell, Miniard e Engel pag 226.

Poder Status e prestigio, controle ou Poder social, autoridade,
dominio sobre pessoas e recursos. | riqueza.

Realizagao Sucesso pessoal pela Bem-sucedido, capaz,
demonstracao de competéncia de | ambicioso.
acordo com os padroes sociais.

Hedonismo Prazer e gratificacdo sensual para | Prazer, diversdo
um individuo.




Continuacdo quadro 1
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Estimulagao Excitacdo, novidade e desafio de | Desafiante, vida sem rotina, uma
vida. vida excitante.

Auto direcionamento | Pensamento e agdo independentes | Criatividade, curiosidade,

— escolha criagdo, exploragao. liberdade.

Universalismo Compreensio, apreciagao, Cabeca aberta, justica social,
tolerdncia e protecdo para o bem- | igualdade, prote¢ao para o
estar de todas as e da natureza. ambiente.

Benevoléncia Preservacao e aprimoramento do | Solicito, honesto, clemente.
bem-estar das pessoas com as
quais o individuo tem contato.

Tradigdo Respeito, compromisso e Humilde, devotado, agradecido
aceitacdo dos costumes e ideias pelo que se tem na vida.
oferecidos pela cultura tradi¢do ou
pela religido.

Conformidade Moderagao de atos, inclinacdes e | Cortesia, obediéncia, honradez.
impulsos que possam preocupar
ou causar danos a outros e violar
as expectativas sociais ou as
normas.

Seguranca Cuidado, harmonia e estabilidade | Ordem social, limpeza.
individual, social e de
relacionamentos.

Os valores e suas definigdes sdo amplamente importantes no estagio de

reconhecimento de necessidades na tomada de decisdao do consumidor, afetando os mesmos

nos critérios de avalia¢@o sobre a quantidade de satisfacdo que o produto vai trazer.

2.2.4 Personalidade

Castells (2009, citado por CRESCITELLI, 2014) salienta que para uma pessoa a
constru¢do da realidade baseada em emogoes e reacdes a eventos internos ou externos, se da
com o processamento das caracteristicas individuais da personalidade de cada pessoa e a
maioria dos processamentos € inconsciente a realidade ndo ¢ objetiva nem subjetiva
construida pelas imagens vistas no mundo fisico ¢ a experi€ncia anterior que fica armazenada
na mente.

Harris Mowen (2001, citado por BASSO, 2015) afirma que pesquisar a personalidade
do consumidor na area de marketing, visto que a mesma ¢ responsavel por influenciar no
comportamento e respectivamente nas intengdes de como agir se tornou algo indispensavel,

uma vez que identificadas ¢ possivel fazer previsoes de demanda.
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Solomon (2002, citado por BAPTISTA, 2013), define que o autoconceito refere-se aos
costumes de uma pessoa sobre seus proprios principios e tragos inatos em constante avaliacao
dessas qualidades. Essa definicdo ¢ pesquisada sobre dois componentes integrantes do
autoconceito: o cognitivo representado pela autoimagem em que a pessoa pensa a respeito de
si mesma, ¢ o avaliativo representado pela autoestima que significa a autopercepgdo positiva
ou negativa a respeito de si mesma. Sob essa perspectiva multidimensional autoconceito ¢é
dividido entdo em: real, ideal, social e situacional.

Segundo Monteiro (2012) o modelo dos Cinco Grandes Fatores (CGF) apresenta uma
versao moderna para a Teoria do Traco e um avango que avanga no conhecimento da
personalidade. As teorias de tragos, de personalidade colaboraram para o desenvolvimento da
base do conceito como um todo e as teorias fatoriais contribuiram sobre um aspecto
metodoloégico no comportamento formado por conjunto de caracteristicas que convergiram
para uma solu¢do de cinco fatores, os quais descrevem dimensdes humanas basicas de forma
consistente Nunes (2008, citado por MONTEIRO, 2012).

Para Judge, Bono, Ilies ¢ Gerhardt (2002, citado por MONTEIRO, 2012) o modelo
dos Cinco Grandes Fatores de personalidade identifica os aspectos mais relevantes da
personalidade. Para a avaliacdo da personalidade ¢ utilizada as dimensdes Extroversao,
Socializagao, Realizagdo, Neuroticismo e Abertura a Experiéncias.

Nunes, Nunes, Cunha, Falcon, & Saab, (2005, citado por MONTEIRO 2012)
salientam que cada um desses extremos inclui um conjunto de caracteristicas como o fator
Extroversdo que estd relacionado as formas como as pessoas interagem entre si e indica o
quanto elas sdo: comunicativas, ativas, assertivas, responsivas e gregarias. O fator
Socializagdo identifica a qualidade e as relagdes interpessoais estabelecidas, que podem variar
desde a compaixao e empatia até a antipatia, ndo ser sociavel, o quanto as pessoas sdo capazes
no convivio social.

McCrae & John, (1992, citado por MONTEIRO, 2012) O fator Realizagdo analisa
caracteristicas como grau de organizagdo, persisténcia, controle, motivacao e capacidade de
planejamento de acdes em funcdo de uma meta. O Neuroticismo tem sido considerado o fator
mais associado as caracteristicas emocionais das pessoas. Ele refere-se ao nivel cronico de
equilibrio emocional dos individuos aponta as diferengas individuais que ocorrem quando
pessoas passam por situagdes de padrdes emocionais ligados a desconforto psicologico,
aflicdo, angustia, sofrimento entre outros.

Segundo Davidoff (1983, citado por BASSO 2015), a personalidade pode ser

compreendida como algo inato e que ao longo do tempo cria concep¢des na forma de
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perceber, pensar, sentir ¢ se portar perante a sociedade individualmente que influéncia
motivagdes, atitudes, pensamentos e capacidades.

A relevancia, em conhecer e interpretar a personalidade de uma pessoa se associa ao
fato de que as caracteristicas do seu comportamento numa determinada situagdo como coloca
Pervin e John (2004, citado por BASSO, 2015) representando padrdes de sentimentos e
pensamentos que acabam por se assemelhar, formando segmentos de mercados consumidores.

Para Aaker (1997, citado por BAPTISTA, 2013) a personalidade ¢ definida por
caracteristicas como gé€nero, idade, classe socioecondmica e também tragos que vem de cada
pessoa como carinho, interesse e sentimentalismo. Sweeney e Bao (2006, citado por
BAPTISTA, 2013) expandiram essa defini¢do sendo a personalidade também definida como
um conjunto de caracteristicas humanas associadas a algo que corresponde ao dominio
interpessoal da personalidade humana e ¢ relevante para descrever como ¢ um parceiro no
relacionamento.

Aaker (1995, citado por BAPTISTA, 2013) propds quatro perspectivas para formar a
composi¢do de uma identidade: como um produto, como uma organiza¢do, como pessoa €
como um simbolo. No segmento de simbolo, para Kapferer (2003, citado por BAPTISTA,
2013) uma marca ganha personalidade de acordo com Sua propaganda e comportamento,
deixando transparecer comparando a que tipo de pessoa ela seria.

Todas as caracteristicas que podem ser atribuidas ao produto com frequéncia afetam a
personalidade. Porém a personalidade nem sempre ¢ criada baseada as caracteristicas do
produto, mas também com base nas caracteristicas ndo relacionadas ao produto.

Jéa na visdo de Blackwell, Miniard e Engel (2005, citado por BASSO, 2015) resaltam a
personalidade quando pesquisada em relacdo ao consumo como uma mascara unica que €
influenciada pelo ambiente, partindo de um estimulo que direciona o comportamento. Nesse
contexto para Pervin e John (2004, citado por BASSO, 2015) a teoria dos tragos se constitui
em mais uma ferramenta para realizar pesquisas sobre a personalidade, identificando
individualmente formas que provocam buscas por padrdes frisando diferencas e semelhancas
no comportamento.

Além disso, nessa teoria também ¢ capaz identificar cinco atributos levantados por
McCare e Costa Jr (1987, citado por BASSO, 2015) que diferenciam uma personalidade de

outra, sdo eles:

Neurotismo: relativo ao grau de instabilidade emocional; Introversdo: o quanto uma

pessoa engaja-se e busca a companhia de outras; Amabilidade: cuidado para ndo ser
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hostil ou faltar com respeito; Consciéncia: ciéncia das necessidades e expectativas

dos outros e Abertura: o quanto um individuo esta disposto a aceitar novas ideias.

Bove e Mitzifiris (2007, citado por BASSO, 2015) afirmam que a personalidade esta
ligada a como as pessoas expressam comportamentos de lealdade. Por outro lado Mooradian;
Olver (1997, citado por BASSO, 2015) salientam que também existem razoes que fazem com
que os consumidores ndo sejam leais a uma determinada empresa ou marca, dentre as quais a
personalidade € uma das principais.

Conforme proposto por Mowen (2000, citado por Basso, 2015) existem niveis
hierarquicos de personalidade, formados por tragos sequenciais de um nivel mais abstrato para
outro mais concreto se iniciam em tragos elementares, tragos compostos, tracos situacionais
até tragos superficiais, como segue:

1- Tragos elementares: numa estrutura se encontram em niveis mais elevados numa
estrutura se caracterizando por formas de pensamento, sentimento e
comportamento de um individuo. Sdo predisposi¢des dos individuos que vem da
genética e da aprendizagem enquanto crianga. Os tracos elementares também
servem para identificar a propensdo de sujeitos ao envio e recebimento de
informacdes de boca a boca.

2- Tragos compostos: combinagdes dos tracos elementares enquanto também
possuindo suas proprias caracteristicas Unicas que surgem do aprendizado da
pessoa e da cultura na qual estd inserida, dando uma prévia de como o
comportamento serd expresso.

3- Tragos situacionais: formado pelam combinagdo dos tragcos elementares e
compostos em situacdes ambientais.

4- Tracos superficiais: composto por necessidades especificas, tipicas do sio
combinacdes dos tragos elementares, compostos e situacionais juntamente com 0s
objetivos da pessoa sendo responsaveis pela delineagdo dos comportamentos que
os individuos terdo para completar a tarefa.

De acordo com Kotler (1998), a personalidade ¢ uma variavel importante para analise
do comportamento do consumidor. Dentro desse conceito é necessario classificar os tipos de
personalidade e estabelecer relagdes no momento da escolha de um produto ou marca. Nesse
cenario, Jung (1974 citado por MEDEIROS, 2012) destaca as caracteristicas que determinam

tipos de personalidades. Sao elas:
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Sentimento — Pensamento: racional ao tomar decisdes; avalia fortemente
consideracdes econdmicas; muito sensivel a preco; ira fazer um consideravel esforgo
para obter informagdes para tomar decisdes; evita riscos. B) Sentimento — Emogao:
ponto de vista empirico; toma decisdes seguindo uma orientagcdo “subjetiva”; tem
possibilidade de considerar outros quando toma decisdes;. C) Intuicdo -
Pensamento: tem ou teria uma visdo ampla da situacdo pessoal; pesa as opgdes
mentalmente. D) Intuicdo — Emog¢ao: imagina uma ampla faixa de opc¢des ao tomar
as decisdes; altamente “orientado para pessoas”; tem possibilidade de considerar a

opinido dos outros; ¢ o menos sensivel a preco;

Uma abordagem sugerida por Solomon (2012) pesquisa a quantidade de tracos que
definem a personalidade de uma pessoa. Existem varios tragos que podem diferenciar uma
pessoa da outra, como questdes de géneros podendo variar inclusive na questdo do sexo como
gays e lésbicas, faixa etaria, costumes, estilos de vida e atitudes destacando nesse ponto tragos
como introversao e extroversao, de cada individuo.

E levado ainda em consideragdo o nivel de sociabilidade e comportamento como até
onde uma pessoa esta disposta em saber como ¢ um produto novo, o materialismo
significando quanto uma pessoa defende e mantém a posse de um produto, a autoconsciéncia
que mensura até onde uma pessoa v€ sua imagem projetada nos outros e a necessidade de
cognic¢do conceituada por ser quantificar as informagdes que as pessoas buscam em relagdo a
marcas medindo se a experiéncia ¢ boa ou ndo.

Na visao de Kempf e Palan (2006, citado por BASSO, 2015) ressaltam que o nivel de
semelhanga que nasce da personalidade que expressa o comportamento dos individuos e
acaba por tornar uma relagdo de credibilidade e confianga entre as partes faz com que a
pessoa que vai passar uma mensagem influencie de forma significativa o receptor surgindo o

marketing boca-a-boca.

2.3 MARKETING BANCARIO

Segundo Vasconcelos (2014), mudangas experimentadas pelo mercado, a concorréncia
cada vez mais competitiva entre as institui¢des financeiras e a tomada de consciéncia que os
clientes estao tendo esta fazendo com que a busca por melhores métodos de fidelizacao sirva
como alternativa para alcance de objetivos.

Entender a percepcdo dos consumidores quando fazem analises a imagem das

instituicdes bancarias € considerado como um fator que serve como ferramenta para um
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diferencial competitivo, na medida em que a compreensao de como o cliente associa 0s
pontos de satisfacdo para dar sentido a empresa, faz com que ela se torne apta a realizar
mudangas precisas ou a realizar agdes que fortifiquem sua imagem.

Para Vilar (2004, citado por VASCONCELOS, 2014), € preciso substituir as praticas e
condutas tradicionais por uma orientacdo que vem se tornando cada vez mais atual para o
mercado baseada na segmentacdo e no marketing bancario, associados a imagem. Além de
uma importancia das atividades de servicos, especificas as que envolvem a atividade bancaria,
a imagem constitui-se ainda no elemento diferenciador por exceléncia em um setor
caracterizado pela divulgagao e aceitagao.

O setor bancario, logo de prestagdo de servigos, desempenha sua funcdo atuando na
economia nacional. O cenario em que se encontram inseridas faz com que surja uma
reflexdo nas estratégias de atendimento passando a dar maior atengdo ao cliente na
definicao do foco de seus produtos e servigos.

A partir de entdo as institui¢cdes financeiras passaram a fazer pesquisas de marketing
para saber o que os clientes queriam. A mudanga de postura em entrar definitivamente na
era do marketing fez com que essas organizacdes passassem por um aprendizado lento do
marketing bancario. Houve cinco estagios resumidos por Kotler (1998):

1* Fase: marketing além de propaganda ¢é promocdao de vendas e publicidade;

2* Fase: marketing também se constitui em sorrisos ¢ uma atmosfera agradavel;

3* Fase: marketing segmenta mercados e inova constantemente conforme as necessidades;

4% Fase: Marketing ¢ posicionamento frente a situagdes que surgem no cotidiano;

5% Fase: Marketing ¢ analise, planejamento, complementagao e controle;

Para que a instituigdo financeira consiga atingir os resultados esperados,
primeiramente deve-se adaptar-se as forcas de mercado, utilizando todas as ferramentas
disponiveis de marketing, especialmente a de relacionamento. Segundo Toledo (1978),
desenvolver estudos sobre o comportamento dos consumidores, atitudes e motivagdes na
clientela envolve dinheiro, a propria instituigdo como entidade financeira e os produtos e
servigo propostos. Tais estudos levam ao conhecimento dos seguintes aspectos:

1- Segmentos: Identificar o numero de grupos existentes reunidos por critérios de
semelhanga de atitudes e comportamento que compartilham experiéncias em fun¢ao ao
poder aquisitivo, institui¢do, servigos ou produtos prestados;

2- Atitudes: avaliar as respostas relativas a poupanga, gastos, empréstimos, uso de taldes

ou cartOes de crédito, atendimento e relacionamento com funcionarios;
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3- Imagem: identificar como a instituigdo estd frente a seus concorrentes posicionada na
mente dos consumidores;
4- Prioridade dos produtos: saber identificar as referéncias dos clientes e possibilidade de
classificar os produtos e servicos da instituicao de acordo com o nivel de satisfagdo deles;
5- Relagdes cruzadas: associa¢do de determinadas atitudes especificas dos clientes com o
uso intensivo de determinados servigos bancarios;

Outra forma de desenvolver estratégias segundo Toledo (1993), antes de acrescer
mais opgdes ¢ vantagens nos servigos e produtos, a instituicdo precisa identificar qual seu
mercado potencial para cada servigo proposto, analisando custos para o desempenho dessa
atividade e também até que ponto conduzira o cliente a procura de outros servigos.

A comunicagdo ¢ outro fator que interfere na percepgdo do cliente, entre as varias
formas escolher uma que ira satisfazer um maior nivel de clientes implica na defini¢do de
local como cidade ou estado e numa propaganda que realmente seja atraente para o publico.
Através da propaganda ¢ possivel divulgar prémios e promocgdes desenvolvidos
especificamente para atrair clientes.

De fato entre todos os meios de comunicagdao o mais dificil de executar é a venda
pessoal e o relacionamento no momento do atendimento. Negocios excelentes sao
conquistados fruto do cultivo de um bom relacionamento entre clientes ¢ gestores, fazendo
com que se agregue qualidade ao produto ou servigo. Nesse sentido Toledo (1993), expde da

seguinte forma:

Quando se fala em qualidade nos servigos bancarios imediatamente vem a mente o
problema do nivel de qualificacdo profissional dos funcionarios, sob a perspectiva
de marketing, o problema ¢ duplamente crucial, em decorréncia da necessidade de
0 banco contar com bons profissionais de marketing ¢ com funcionarios que
desenvolvam uma atitude favoravel com relagdo ao banco, e que ajam de forma
ndo comprometer a imagem global da organizagdo junto a clientela. Para
marketing, a representa¢do pessoal do banco ¢é tdo importante quando os servigos
sao prestados dentro da agéncia como quando todo o esforgo ¢ dirigido para fora
dela. Esses resultados sdo obtidos através de eficiéncia e atitude. Eficiéncia refere-
se a instalacdo e estrutura ¢ atitude a motivagao e satisfag@o no trabalho.

Pires (2004), resalta que o conhecimento pessoal pode ser entendido como uma
mistura de experiéncia, valores ¢ informagdes ja passadas o que induz a novas experiéncias e
informagdes. O conhecimento pode levar a niveis maiores no desenvolvimento e distribui¢ao
de bens e servigos, se tornando uma vantagem competitiva e sustentavel para a instituicao

garantindo a eficacia nos processos desenvolvidos no momento do atendimento.
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Para Ceretta (2001), além do relacionamento pessoal, outra questdo € a tecnologia que
vem atraindo parte de um publico mais moderno, pois o sistema bancario ¢ caracterizado por
diversas fusdes e incorporagdes. Por estar em pleno desenvolvimento com um amplo processo
de adaptacdo e expansdao de modernas tecnologias de gestdo com o objetivo de proporcionar
maior satisfacdo aos clientes, tanto em nivel interno quanto externo das instituigdes.

Essas tecnologias induzem a adaptagdo de novos paradigmas gerenciais, enfatizando-
se desde pequenos ajustes operacionais até a redefinicdo da estratégia de negdcio como o
préprio marketing bancario que vem sendo desenvolvido nas instituicdes que visa tornar a
empresa mais competitiva, com ganhos de eficiéncia e rentabilidade de longo prazo.

Outro fator relevante constitui a busca pela inovagdo com o intuito de criar valor para
o cliente nem sempre esta associada a novos produtos. Pois criar algo que seja diferente pode
estar associado no momento da venda ou prestagdo de servigo. A pratica da imitacao
impulsiona a competitividade entre as instituigdes. A pratica da imitagdo sempre acontece
devido ao portfolio de produtos que ambas apresentam comum no segmento bancario, nesse
cenario buscar a inovagdo no fortalecimento de vinculos de relacionamento com o cliente se
torna uma estratégia dificil de duplicar.

Toledo (1993) coloca ainda que o marketing bancario compde a missao da instituicao,
pois terd que considerar toda uma conjuntura monetaria, econdmica e social. Deve-se levar
em consideracdo informagdes indispensaveis, avaliagdo de critérios para implementacdo de
custos, métodos de producao e a interdependéncias das fungdes.

Analisar o comportamento do cliente no momento da utilizagdo de servigos bancarios
também evidencia importancia para aplicar a estratégia. Os mais diversos publicos utilizam
servigos que sdo comuns entre si, € que geram uma imagem frente ao publico motivando a
uma reacdo. As informag¢des mais profundas em consideracdo ao comportamento do cliente
levam a definigdes dos perfis de consumo, possibilitando também desenvolver estratégias

individualmente.

2.4 PLANEJAMENTOS DE MARKETING DAS INTITUICOES FINANCEIRAS

Planejar como sera o futuro, implica na complexidade do que se quer ser alcangado
onde o processo de avaliagdo para a tomada de decisdo se constitui em dados do presente que
antecede a execucgdo das agdes do futuro. Toledo (1993) coloca que as forgas externas que
ocorrem em todos os ambitos como socioldgicos e psicologicas modificam o processo

decisorio durante o planejamento de marketing.
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Outro ponto é ter uma boa base de dados sobre os clientes, a partir disso é possivel
obter informa¢des como nivel de endividamento, capacidade de solvabilidade, capital,
imobilizado permitindo a introdug@o de um sistema codificado.

Os objetivos do planejamento envolvem aspectos como direcdo dos objetivos da
empresa fixando o momento exato de cada estratégia, integragdo entre capital intelectual,
comunicacao eficiente e controle de todas as partes da empresa. No que tange a estrutura
mercado financeiro os dados mais significativos que incorporam a andlise externo sdo: “o
nimero e o porte das instituigdes que operam nas varias areas de atuacao do banco, a
localizagdo geografica dos principais concorrentes, as caracteristicas diferenciadoras de seus
servigos, sua politica de segmentacdo e comunicacdo ¢ o custo dos produtos e servigos por
eles prestados (TOLEDO 1993)”.

De maneira geral a definicdo dos objetivos de marketing deve ser levada de forma
simples e continua, mantendo sempre o nivel de evolu¢do com visdo sistémica dos atributos
que interferem nos negoécios da instituicdo, o marketing bancario veio redefinir padrdes
gerenciais e inovar o setor financeiro, através de pesquisas que vem obtendo resultados
significativos otimizando a eficiéncia dos produtos e a prestacdo de servigos evitando a

dispersao de seus esforcos.

2.5 COOPERATIVISMO DE CREDITO

Segundo GERIZ (2004), cooperativas de crédito sdo instituicdes financeiras,
constituidas como sociedades de pessoas, prestando assisténcia crediticia e de servigos de
natureza bancaria a seus associados com condi¢cdes mais favoraveis. Regem-se pelos
respectivos estatutos sociais, € os atos normativos baixados pelo Conselho Monetério
Nacional e pelo Banco Central do Brasil.

As formas de associagdo em cooperativas diversifica-se de acordo com as
necessidades de ajuda mutua que surgem, conforme a realidade e regido como alternativa as
dificuldades enfrentadas pelos individuos no meio social. Podem existir, ainda, cooperativas
de crédito de tipo misto. Decorrem, em sua maioria, de processos de fusdo, incorporagao ¢
continuidade de funcionamento possuindo legislagio propria. E admitida a constitui¢do de
mais de uma cooperativa de crédito na mesma area de acdo, independentemente do seu tipo e
desde que adotada denominag@o social diferenciada.

Para FONTES FILHO (2008), cooperativa ¢ uma associacao de pessoas com interesse

comum, economicamente organizada de forma democratica isto é, contando com a
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participacao livre de todos e respeitando direitos e deveres de cada um de seus cooperados,
aos quais presta servicos, sem fins lucrativos para satisfazer aspiragdes e necessidades
econdmicas, sociais e culturais. Entre os diversos tipos de associagdo cooperativa estdo as
cooperativas de crédito.

Criadas para oferecer solugdes financeiras de acordo com as necessidades dos
associados. Elas s@o um importante instrumento de incentivo para o desenvolvimento
econdmico e social isto porque utilizam seus ativos para financiar os proprios associados,
mantendo os recursos nas comunidades onde eles foram gerados.

O processo e o custeio da administragdo de uma cooperativa ndo tém origem no
mercado: nascem dos associados, que mantém seu processo produtivo e rateiam seu resultado.
Entre os principios do cooperativismo estdo: a ades@o voluntaria e livre; a gestdo democratica;
a participacdo econdmica; autonomia independéncia; educagdo, formacgdo e informacao;
intercooperagdo; e interesse pela comunidade.

Atualmente no Brasil o setor do cooperativismo de crédito vem recebendo um forte
incentivo pelo governo, pois se torna uma forma de inclusdo na sociedade devido a
acessibilidade facilitada aos servigos financeiros tanto para pessoa fisica quanto juridica,
sabendo-se que para pessoas juridicas ¢ uma forma de incentivo ao empreendedorismo.

Na visdao de Carvalho, Oliveira e Cunha (2004, citado por FONTES FILHO, 2008) a
forma como as cooperativas de crédito realizam seu trabalho acaba pressionando a reducdo do
spread bancario realizado por outras instituicdes financeiras no pais. Essas situagdes
demonstram que o segmento apresenta grande potencial de crescimento no Brasil, o que se
torna mais elevada a atual concentracdo do sistema bancario.

Segundo a Lei 5.764, de 1971, que rege o cooperativismo no Brasil, o sistema ¢
dividido em trés niveis de atuagdo: Cooperativas Singulares formadas por um nimero minimo
de vinte associados, Cooperativas Centrais ou Federagdes formadas por, no minimo trés
cooperativas singulares com o objetivo de organizar os servigos econdmicos € assistenciais
das filiadas, orientando suas atividades.

No Brasil o cooperativismo se organiza em trés grandes sistemas de Crédito
Cooperativo (SICREDI), o de Cooperativas de Crédito do Brasil (SICOOB) e Unicred. Além
de nove sistemas menores, como o Cresol ¢ o Ecosol. Nesse mesmo contexto sob a visdo de

MATIAS (2014), cooperativas de crédito sdo caracterizadas por:

Adesdo voluntaria, com numero ilimitado de associados, salvo impossibilidade
técnica de prestagdo de servigos; retorno das sobras liquidas do exercicio,
proporcionalmente as operagdes realizadas pelo associado, salvo deliberagdo em
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contrario da Assembleia Geral; variabilidade do capital social representado por
quotas-partes; indivisibilidade dos fundos de Reserva e¢ de Assisténcia Técnica
Educacional e Social; limitacdo do numero de quotas-partes do capital para cada
associado, facultado, porém, o estabelecimento de critérios de proporcionalidade, se
assim for mais adequado para o cumprimento dos objetivos sociais; neutralidade
politica e indiscriminacdo religiosa, racial e social; inacessibilidade das quotas-
partes do capital a terceiros, estranhos a sociedade; prestacdo de assisténcia aos
associados e quando previsto nos estatutos, aos empregados da cooperativa;
singularidade de voto, podendo as cooperativas centrais, federagdes e confederagodes
de cooperativas, com exce¢do das que exercam atividade de crédito, optar pelo
critério da proporcionalidade.

2.5.1 Bancos versus Cooperativas

Para Santos (2009, citado por MATIAS, 2014) sabe-se que ambas sdo instituicdes
financeiras engajadas no mesmo ramo de atuagdo e com servigos parecidos, as cooperativas
de crédito apresentam diferengas em relagdo as demais instituicdes bancarias. Enquanto uma
cooperativa ¢ uma sociedade de pessoas sem fins lucrativos os bancos sdo uma sociedade
empresaria que visa o lucro dos acionistas, cada associado tem direito a um voto diferente dos
bancos onde os votos sdo proporcionais as agoes realizadas.

As cotas em uma cooperativa sdo acessiveis somente a associados ativos, j4 nos
bancos as ac¢des ficam abertas para qualquer negociagdo. As tarifas sofrem alta divergéncia de
valores ¢ as sobras sdo divididas entre os associados conforme o nimero de operagdes
realizadas, nos bancos o lucro liquido ¢ dividido entre os acionistas a partir da quantidade de
acoes. Em suma uma cooperativa cresce pela cooperagdo e um banco pela competicao.

Diante desse cendrio dominado pelas instituigdes financeiras bancarias, o
cooperativismo de crédito encontra nos bancos sua principal concorréncia. Esse fator faz com
que o desempenho financeiro das cooperativas seja foco de constante avaliacdo,
acompanhamento e desenvolvimento profissional dos colaboradores.

Smith, Cargill e Meyer (1981, citado por MATIAS, 2014) afirmam que apesar de
existir essa concorréncia entre ambos, as cooperativas apresentam caracteristicas unicas que
as diferenciam das demais instituicdes bancarias como cultura organizacional, valorizagdo do
relacionamento, espirito cooperativista e liderangas influentes.

Existe uma série de atributos que devem ser controlados para que a gestdo dos
recursos disponiveis por uma cooperativa seja feita de maneira eficiente, pois com os avangos
da tecnologia e a globalizacdo, o mercado tem se tornado cada vez mais volatil. Segundo
Ceretta e Niederauer (200, citado por MATIAS, 2014), o €xito na eficiéncia operacional se
encontra no desempenho relacionado a combinacdo de recursos para obtengdo de receitas.

“Uma entidade financeira é eficiente caso ela aplique uma quantia correta de insumos para
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converté-la em produtos financeiros e servigos, Apergis e Alevizopoulou (2011, citado por
MATIAS 2014, pag. 206)”.

Segundo Assaf Neto (2000, citado por MATIAS, 2014) ressalta que mensurar o indice
de eficiéncia operacional ¢ muito utilizado na avaliacdo de instituigdes bancarias para
relacionar as despesas operacionais com a entrada de receitas de intermediacdo financeira.
Dias (2011, citado por MATIAS, 2014) coloca que a eficiéncia s6 ¢ alcangada através da

capacidade de produzir mais com mesmos recursos disponiveis, gerando reducao nos custos.



3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para atingir os
objetivos propostos. Através da literatura, buscaram-se as principais teorias usadas como

ferramenta para a investigagdo, para a coleta e analise dos dados.

Para Lakatos (2010), a pesquisa se concentra numa indagagdo minuciosa, ou exame,
procura critica de fatos novos e principios que surgem de um problema aonde se devem
examinar, avaliar, analisar e posteriormente procurar solu¢des. A pesquisa ¢ um procedimento
reflexivo e controlado que permite descobrir fatos novos em qualquer campo do

conhecimento.

Para a realizacdo de uma pesquisa sdo necessarios o uso de métodos, técnicas e
processos, que permite escolher a melhor de atingir os objetivos propostos. A seguir estdo
descritos os procedimentos metodologicos utilizados neste estudo a fim de garantir a os

objetivos propostos sejam alcangados.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA/QUALITATIVA

O primeiro passo no desenvolvimento do trabalho foi uma pesquisa exploratéria que
na visdo de Malhotra (2001) se constitui em uma pesquisa em que o objetivo principal se
concentra no fornecimento de norteadores sobre a situagdo em que o problema se insere

enfrentado pelo pesquisador e seu entendimento.

Segundo Malhotra (2001), pesquisa qualitativa ¢ uma metodologia usada em pesquisas
exploratdrias que gera hipoteses e identifica variaveis que devem incluidas na pesquisa, sendo

ndo estruturada exploratéria, proporciona compreensdo sobre o contexto do problema.

Esta etapa da pesquisa teve como objetivo identificar os atributos considerados
relevantes para a escolha de uma cooperativa de crédito situada no municipio de Barros
Cassal - Rs. Sendo assim, os resultados obtidos nesta fase foram utilizados na construgdo do

instrumento de coleta de dados que fara parte na segunda fase da pesquisa.
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3.1.2 Sujeitos da pesquisa

Para Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa ¢ desestruturada e de natureza
exploratoria, sendo que a importancia da pesquisa estd em volta da qualidade da pequena

amostra e ndo quantidade.

Adotando este critério, realizaram-se nesta primeira fase quinze entrevistas em
profundidade junto a associados do comércio local que frequentam a cooperativa de crédito
Sicredi regularmente, adotando-se assim o critério de amostragem por julgamento que ¢ uma
forma de amostragem por conveni€ncia em que os elementos da populagdo sdo selecionados

com base no julgamento do pesquisador.

3.1.3 Coleta e Analise dos Dados

Para a coleta de dados, utilizou-se um roteiro de entrevistas elaborado a partir das
referéncias teoricas. O roteiro de entrevistas (apéndice A) foi composto por seis perguntas
abertas, as quais foram utilizadas na obten¢do de informagdes a respeito dos entrevistados.
Para Malhotra (2001), a entrevista ¢ uma forma ndo estruturada e direta que obtém
informagdes, dos entrevistados sobre parte de atitudes que compde seu comportamento, como

costume, motivagoes e crengas.

As entrevistas foram realizadas individualmente no més de abril de 2016, sendo
agendadas em local, data e horario definido pelas partes envolvidas. Todas as entrevistas
foram gravadas em audio e transcritas para uma analise mais critica e maior obtencdo das

informagdes fornecidas.

Respectivamente o estudo se concentrou no agrupamento e analise das informagdes, a
fim de identificar os elementos que se sobressaiam em todas as entrevistas. Esses dados
coletados com a ajuda de referencial tedrico auxiliou a constru¢do do instrumento de coleta de

dados para segunda etapa da pesquisa.

3.2  ETAPA QUANTITATIVA/DESCRITIVA

Com o intuito de alcancar os objetivos propostos esta pesquisa ¢ de natureza
quantitativa descritiva, sendo realizada na unidade de atendimento Sicredi Botucarai - Barros
Cassal que busca evidenciar os principais atributos que determinam a escolha dos clientes

pelos servigos e produtos do mesmo.
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De acordo com Diehl e Tatim (2004), a abordagem do problema pelo método de
pesquisa quantitativa, se caracteriza pelo fato de quantificar as informagdes por meio de
estatisticas, escalas, médias entre outros que procuram detalhar o grau de relagdo e como
funcionam levantando hipdteses e causas-efeito que permite sanar o problema do objetivo
pesquisado.

Segundo Gil (1996), a pesquisa de cunho descritivo tem como objetivo descrever
caracteristicas de determinado fenomeno a partir de variaveis como idade, sexo, procedéncia,
nivel de escolaridade etc. Geralmente aplicadas em casos de atuacdo pratica, assumem a

forma de levantamento.

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa descritiva, procura descrever algo, sendo
normalmente caracteristicas ou fungdes de determinado segmento. Nesta etapa foi aplicado
um questionario estruturado composto por dezesseis questdes fechadas, procurando os
atributos que melhor se adequassem no processo de coleta de dados, com questdes objetivas

baseadas nas informagdes obtidas na entrevista realizada na etapa exploratdria-qualitativa.

Para a obtengdo de informagdes utilizou-se o método survey. Na visdo de Malhotra
(2001) o método de survey se configura em um questionario estruturado utilizado no
levantamento de dados de uma amostra de determinada populagdo e destinado a provocar
informagdes especificas dos entrevistados como intengoes, atitudes, percepcdes, motivagdes e

estilos de vida.

Entre as vantagens da aplicacdo do método survey estd a sua facilidade em ser
manuseado e o nivel elevado confiabilidade, reduzindo as variagdes que surgem pelas
diferencas entre os entrevistados ¢ a desvantagem se concentra na interpretacdo dos

entrevistados em relagdo ao que se deseja.

3.2.1 Populacio e Amostra

Segundo Diehl e Tatim (2004), populacdo ¢ o conjunto que se pode quantificar e
analisar as varidveis que se pretende levantar. E comum observar uma amostra dessa

populacdo, estimativas, valores e elementos influenciadores.

Malhotra (2001) salienta que a populagdo é o agregado ou soma de todos os elementos

que compartilham de caracteristicas comuns as quais estdo envolvidas no universo de



45

pesquisa do problema. Os parametros populacionais mais adequados estdo relacionados a

busca da pesquisa.

A pesquisa foi realizada com uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
que para Malhotra (2001), ¢ a técnica de amostragem que procura obter os elementos mais
convenientes para a pesquisa sendo deixada a critério do entrevistador. O ambiente de estudo
foi a cooperativa de crédito Sicredi Botucarai unidade localizada municipio de Barros Cassal-

RS, totalizando setenta e cinco entrevistados que se disponibilizaram a participar.

3.2.2 Coleta e Analise dos Dados

Esta etapa da pesquisa foi realizada pela aplicacdo de um instrumento de coleta de
dados (APENDICE B) composto por dezesseis questdes estruturadas fechadas. A técnica de
coleta de dados foi o questionario formado por questdes para avaliar a importancia dos
atributos levantados na primeira etapa da pesquisa, e respectivamente questdes para mapear o
perfil dos entrevistados com um segundo questionario que seguiu os padrdes de atributos

(APENDICE B).

O questionario foi aplicado pelo proprio pesquisador, o qual abordou os associados na
unidade de atendimento bem como em suas casas localizadas na zona urbana e rural. Mattar
(1996) aponta que os dados coletados nesse momento da metodologia devem ser analisados,
codificados e tabulados num processo pelo pesquisador que fara chegar a respostas para o

problema de pesquisa.

A selecao se concentra em organizar os dados. A codificagdo ¢ usada relacionar os
dados por meio de um cédigo, e a tabulacao se constitui em transportar os dados em tabelas,

para verificar a inter-relagdo entre eles.

Considerando o estudo realizado a forma de tratamento dos dados seguiu por meio de
codificagcdo e tabulagdo dos mesmos antes de iniciar a analise. Sendo assim a analise dos
dados fornecidos pelo questionario, deu-se pelo sofiware Excel, que mediou calculos

estatisticos, frequéncia e médias com agilidade e melhor entendimento dos resultados.



4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este capitulo apresenta uma breve descricio da unidade de atendimento Sicredi
Botucarai, assim como os resultados obtidos na pesquisa exploratoria e descritiva.
Apresentam-se também, sugestoes pra melhorar seu desempenho na regido que se insere.

Segundo Diehl e Tatim (2004), depois de coletados os dados relevantes a pesquisa de
natureza quantitativa que busca mensurar os principais atributos que fazem com que o cliente
opte por uma unidade do Sicredi Botucarai ¢ preciso reuni-los de forma a inferir com os
objetivos da realidade.

A partir de entdo com as informagdes reunidas deve-se proceder com a interpretago e
analise dos dados buscando respostas para os objetivos da pesquisa. A analise se da por meio
de estagios sendo analise univariada, bivariada e multivariada se utilizando também de testes

estatisticos.

4.1 SICREDI UNIDADE DE BARROS CASSAL

A unidade de atendimento foi do Sicredi Botucarai- Barros Cassal/RS foi inaugurada
em 19/01/1998, inicialmente com dois colaboradores e trabalhando com quarenta associados
vindos de Soledade, porém que residenciavam no municipio de Barros Cassal e que abriram
suas contas la pelo motivo de n@o ter uma unidade de atendimento na época em Barros Cassal.

Apds um de funcionamento a unidade passou a contar com mais um colaborador e ja
atendendo a quatrocentos associados. O total de associados atualmente do Sicredi se constitui
em 4.800 associados sendo pessoas fisicas e juridicas, maior parte da zona rural atuando na
agricultura e também urbana atingindo os mais diversos publicos ¢ idades.

Conforme consta na revista dos trinta anos do Sicredi Botucarai, todas as cooperativas
de créditos Sicredi oferecem os seguintes produtos e servigos a seus associados:

e Conta-corrente: possibilitando depdsitos, saques, pagamentos, aplicagdes com agilidade e
movimentacao de taldes.

e Conveniéncia: facilitando as transagdes o Sicredi oferece caixas eletrénicos e mais de
3.000 agentes credenciados.

e Seguros: oferece uma gama de produtos para protecdo da familia e bens.

e Cambio: facilita os negdcios no mercado internacional.
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e Linhas de crédito: diversas linhas de crédito para projetos pessoais e adaptagdo as
necessidades dos associados.
e (Cobranga: o Sicredi oferece suporte de cobrangas a empresa.
e Cardes de crédito e débito: oferecendo mais comodidade e agilidade no dia a dia.
e Consorcios: possibilita adquirir bens em pagar juro com taxas diferenciadas.
e Previdéncia: garante a renda complementar futura com seguranca.
Visando atender o segmento rural o Sicredi conta com os recursos do BNDS para

plantio, maquinas e equipamentos, corre¢do do solo, construgdes e aquisi¢do de animais.

4.2 ANALISE DA PESQUISA

Esta segao apresenta os resultados obtidos na pesquisa. A etapa exploratéria ¢é a
primeira etapa do estudo com a descrigdo dos sujeitos da pesquisa e interpretagdo das
entrevistas realizadas. Em seguida ¢ realizada a andlise da etapa qualitativa descritiva,
caracterizando os associados e analisando a importancia dos elementos que compde a

cooperativa.

4.2.1 Analise da etapa exploratéria

Esta secdo apresenta os resultados obtidos na primeira etapa da pesquisa, através das
entrevistas em profundidade onde o objetivo principal ¢ identificar quais os atributos
considerados importantes para escolha de uma cooperativa pelos associados da regido de
Barros Cassal — RS.

Segundo Gil (1996), pesquisas exploratorias objetivam conseguir uma maior
familiaridade, tornando o problema mais explicito. Através dessa forma de pesquisa procura-

se comprovar ideias e intuigdes seguidas de hipoteses.

Nesta etapa, conforme ja mencionado, o objetivo foi identificar os atributos que os
associados consideram importantes na escolha de uma cooperativa. Através de questionario
estruturado propondo aos associados da cooperativa de crédito Sicredi Botucarai- RS os dados
foram coletados e respectivamente analisados. Os dados obtidos pela pesquisa irdo auxiliar na
interpretagdo e a construgcdo do instrumento de coleta de dados para segunda etapa da

pesquisa quantitativo-descritiva.
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4.2.1.1 Descrigdo dos sujeitos da pesquisa

Conforme mencionado, os sujeitos da pesquisa constituiram-se por individuos
associados Sicredi Botucarai - RS que frequentam e utilizam os produtos e servigos da
cooperativa, estes, escolhidos por julgamento pelo pesquisador para responder ao roteiro de

entrevistas.

Os entrevistados sdo em sua maioria mulheres. Dos quinze entrevistados, sete sdo do
sexo masculino e oito do sexo feminino, uma aposentada, dois agricultores, uma professora,
trés comerciantes, um empresario, um vereador, um agougueiro, uma vendedora, uma auxiliar
de limpeza, um operador de maquinas, uma funcionaria publica, e um auxiliar administrativo.
Seis dos entrevistados possuem idade entre 25 e 30 anos, cinco de 30 a 50 anos e quatro deles,

acima de 50 anos.

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados
Fonte: Dados Primarios (Maio/2016)

ENTREVISTADOS PROFISSAO IDADE SEXO
ENTREVISTADO 01 Empresario 23 Masculino
ENTREVISTADO 02 Professora 47 Feminino
ENTREVISTADO 03 Aposentada 56 Feminino
ENTREVISTADO 04 Comerciante 36 Masculino
ENTREVISTADO 05 Agougueiro 23 Feminino
ENTREVISTADO 06 Vendedora 21 Feminino
ENTREVISTADO 07 Agricultor 53 Masculino
ENTREVISTADO 08 Agricultor 55 Feminino
ENTREVISTADO 09 Operador de maquinas 49 Masculino
ENTREVISTADO 10 Auxiliar administrativo 25 Masculino
ENTREVISTADO 11 Comerciante 44 Feminino
ENTREVISTADO 12 Comerciante 48 Feminino
ENTREVISTADO 13 Funciondria publica 30 Feminino
ENTREVISTADO 14 Aux. de servicos de limpeza 28 Feminino
ENTREVISTADO 15 Vereador 51 Masculino
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4.2.1.2 Analise das entrevistas

A partir das entrevistas realizadas, foi possivel fazer uma analise dos atributos junto a
quinze associados da cidade. O roteiro de entrevistas foi composto por seis perguntas abertas.
Para coleta dos dados com o objetivo de obter melhores resultados procurou-se utilizar as

técnicas de entrevista pessoal.

Com a finalidade de preservar a identidade dos entrevistados, sdo relatados trechos das
entrevistas que caracterizam o comportamento analisado e estdo indicados pelo codigo ENT

(entrevistado) seguido do numero da entrevista realizada.

a) Em que situa¢des ou ocasides vocé pensa em frequentar uma cooperativa de crédito

ou banco? O que vocé costuma buscar?

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) existem sete fases que vao determinar o
processo decisorio no momento em que surge uma necessidade e o consumidor busca supri la:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagao de alternativas pré-compra,
compra, consumo, avaliagdo pds-consumo e descarte. Conforme o processo a escolha se

detém naquele produto ou servigo que melhor satisfazer as necessidades.

Para Solomon (2002), as pessoas analisam cuidadosamente e associam o maximo de
informagdes sobre o produto ou servigo com as suas necessidades, pesando os pontos fortes e

fracos de cada alternativa e chegam a uma decisdo satisfatoria.

Com base nos dados obtidos através das entrevistas realizadas, os associados costumam
frequentar uma cooperativa de crédito pelo atendimento (5), pela comodidade e facilidade (4),

linhas de crédito (2), beneficios para a agricultura (7), seguranga (6), boa gestdo (9).

As citagdes abaixo expressam os atributos mencionados pelos associados nas

entrevistas:

“O bom atendimento, como a gente é atendida 14, o pessoal que atende ¢ uma

familia...” ENT 10
“A cooperativa favoreceu muito, eu sempre tive conta...” ENT 15

“Olha, eu poderia escolher varios bancos, mas ali ¢ tudo mais facil, eu posso ser
atendido tanto na pessoa fisica quanto na juridica, ¢ um atendimento muito barato, ndo

precisar ir ao banco, as vezes eu ligava la eles me resolviam o problema” ENT 04.
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“Todo o processo de tomada de decisdo se alinha na sensacdo das necessidades

satisfeitas” (COBRA, 1993).

b) Para vocé o que ¢ indispensavel em uma cooperativa de crédito? Por qué?

Entre os atributos citados como indispensaveis em uma cooperativa de crédito
destacou-se o atendimento diferenciado (14) como ferramenta fundamental, com
colaboradores cordiais, educados, alegres e predispostos, além de linhas de créditos acessiveis
e taxas diferenciadas (9), simplicidade dos colaboradores para esclarecer duvidas (12),
salientando a forma como a cooperativa trabalha a adaptacao as necessidades dos associados

como atributos determinantes na escolha da mesma.
As citagdes abaixo expressao a opinido dos entrevistados:

“A sensibilidade para tudo o crédito, no atendimento... mas sendo fundamental o fator

humano, pessoal nas pessoas que atendem...” ENT 11

“Dai a gente chega ali ¢ muito bem tratado por vocés, ninguém olha com olho feio,

podendo ajudar ajuda, a gente ¢ humilde e sendo bem tratado para mim esta bom...” ENT 09

A satisfagdo segundo COBRA (1993) esta ligada a certas sensagdes que o consumidor
acredita estar satisfazendo as reais necessidades. A empresa sempre fornece qualidade quando

seu produto ou servigo atende as expectativas dos clientes ou as excede.

Blackwell, Miniard e Engel (2005), salientam que o grau de envolvimento pessoal se
torna um fator chave para moldar o tipo do processo de decisdo que o consumidor vai tomar.
Ele mensura a quantidade de importancia que um produto ou servigo tem para um consumidor
percebido por um estimulo em uma situag@o especifica em que o consumidor pensa nos riscos

e em como minimiza-los e nos beneficios que podem ser obtidos com a compra € o uso.

“A gente ouvia falar que era uma boa cooperativa, que era bom se associar 14, ai a
gente foi vé e realmente era que o associado era muito valorizado e a gente esta muito feliz...”

ENT 07

Segundo Kotler (2000), a qualidade total é chave para a criagao de valor e satisfacdo de
clientes. A empresa que consegue satisfazer a maior parte do tempo seu clientes € considerada
uma empresa que tem qualidade. Sempre os niveis mais altos de qualidade resultaram em
maior satisfacdo dos clientes. Esses processos geram uma corrente entre lucratividade,

satisfacdo do cliente e qualidade dos servigos prestados e produtos.
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c) Para que uma cooperativa de crédito seja escolhida por vocé, o que ela precisa ter?

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), colocam que os consumidores monitoram
todos os atributos que a atmosfera de uma loja possui. Além de avaliarem qualidade, tamanho,
preco e quantidade nos produtos ou servicos a perspectiva de onde comprar também se torna

extremamente importante.

O consumidor consuma avaliar o trafego de pessoas dentro do local, a limpeza da loja,
a quantidade de vezes que se encontrou desabastecida de um item procurado, as quantidades
disponiveis e atencdo dada no momento do atendimento ao cliente fazendo com que os

mesmos tomem decisdes baseados nos detalhes do ambiente da loja.
“O que mais peso foi o bom atendimento, sempre muito bem atendida.” ENT 06
“E o atendimento ¢ os mais de casa, parece que tem mais os de casa ali né!? ENT 11

“Foi feito o banco novo, tudo coisas boas, para mim assim eu achei muito bom aquele

estabelecimento ali, bem colocado, bonito bem no centro ali.” ENT 09

O atendimento (9) foi considerado pelos associados entrevistados um dos atributos
mais valorizado na escolha de uma cooperativa de crédito. Eles esperam ser bem, atendidos
por colaboradores simpaticos, educados e bem-humorados, uma boa equipe com
conhecimento (8) para esclarecer duvidas e promover transparéncia nas atividades (9) também

citada como fator de escolha de uma cooperativa.

d) Para que uma cooperativa de crédito seja escolhida por vocé, o que ela precisa ter?

“A seguranga que a gente tem, porque quando a gente precisa de um crédito agente

sabe que tem 14, se tiver uma popanga também o dinheiro da gente esta seguro 14.” ENT 07

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a confianga numa equipe de qualquer loja
normalmente é baixa, por isso as empresas investem em recrutamento, treinamento e
motivagdo do pessoal que atende o consumidor, pois a confiabilidade afeta todo o processo de
negociagdo de um produto ou servico. Um cliente pode se tornar muito mais flexivel no

momento de decidir quando existem altos niveis de confianga entre as partes.

“Pelo fato dos juros ndo serem juros tdo altos em compara¢do com outros bancos...”

ENT 06
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13

. o tratamento desde os juros eu achava melhor, tinha outros bancos, mas pra mim era o
melhor, ¢ muito bom ali e a gente paga aquela cesta ali pode tirar os extratos, fazer tudo...”

ENT 09

Las Casas (1997) salienta que muitas decisdes de compras sdo realizadas com base no
preco dos produtos. Por mais que exista o desejo de possuir algo, os recursos por vezes siao
limitados fazendo com que muitas vezes o preco justifique o nivel de satisfagdo no momento
da compra e agrega valor as coisas representando um esforco da empresa para melhorar o

preco dos produtos através da alocagdo dos recursos.

Os resultados obtidos indicam que os associados estdo mais preocupados com o bom
atendimento, a seguranca e a confianga transmitida pelos colaboradores do que com as tarifas
e precos dos produtos ofertados, porém estes também pesam muito entre os atributos de

escolhas.

e) O que mais pesa em sua decisdo ao escolher uma cooperativa de crédito?

“Com o0 acesso ao consumo, os clientes estdo se tornando cada vez mais exigentes e

procurando maior atengdo por parte dos comerciantes.” (LAS CASAS 1997).

Foi possivel identificar que o atributo que mais pesa na decisdo da escolha dos associados por
uma cooperativa de crédito ¢ o atendimento (06), as pessoas entrevistadas entendem bom
atendimento como a simpatia ¢ cordialidade dos colaboradores no momento de atender,
formam mencionados também os juros e tarifas (13) como fator de decis@o na escolha de uma

cooperativa e a confianga na equipe (02).

“O tratamento, desde foi fundado o Sicredi aqui, eles conversam com a gente, ligam
para a gente eles tem consideracdo pelo bom cliente deles... ja vi outros bancos que o gerente

nem cumprimenta a gente, ali tanto faz se tem bastante dinheiro ou ndo...” ENT 15
“Quando é bem atendimento, volta de volta...” ENT 08

“Deve ter uma boa gestdo, bom atendimento, linhas de crédito acessiveis as
necessidades dos clientes ¢ além de tudo parceria, esclarecimento sobre todos os aspectos”
ENT 02.

A satisfag@o dos clientes é uma das principais ferramentas usadas pelas empresas para

conquistarem mercado, ocorrendo a partir da captacdo e relacionamento dos mesmos. Em um
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cenario globalizado em que, cada vez mais, as empresas disputam pela preferéncia de um

mesmo cliente, a qualidade no atendimento se tornou uma estratégia poder competir.

Os clientes se tornaram mais exigentes e conscientes ndo s6 de seus direitos, mas
também dos diversos beneficios que as empresas oferecem e por isso se tornam mais

dedutivos e avaliativos no momento de escolher uma empresa com sua preferéncia.

Em primeiro lugar, ¢ no atendimento que a empresa vai garantir seu sucesso, 0s
clientes esperam que os profissionais que o atendam se comprometam a ajuda-los a atingir
seus objetivos e satisfizer suas necessidades, sendo que respectivamente ¢é o principal canal de
comunicacdo entre uma empresa ¢ seu cliente um bom atendimento é primordial, pois ¢é

gerador e lucros.

e) Vocé possui preferéncia por alguma cooperativa de crédito ou outro banco? Qual e por

que?

O municipio de Barros Cassal possui quatro instituigdes financeiras, uma unidade do
Sicredi Botucarai, Banco do Brasil, Banrisul ¢ Bradesco. O portfélio de produto ofertado
basicamente ¢ parecido, porém a forma de atuar no mercado difere expressivamente uma
instituicdo da outra. A diferenca encontra-se principalmente nos principios sociais,
relacionamento, atendimento, adaptagdo as necessidades dos clientes, taxas de juros até a

imagem fisica como uniformes.

Ao questionar as pessoas sobre a preferéncia por alguma institui¢do, todos foram
unanimes ao responderem sim (15), entre todas as citadas como alternativa de escolha
destacou-se: A cooperativa de Crédito Sicredi Botucarai (04), sabendo que por algum motivo
de forca maior como ja possuir conta antes inaugurar o Sicredi também foi citado Banco do

Brasil (10) e Banrisul (02).

Todos os entrevistados possuem fidelidade com a cooperativa onde buscar a suprir
suas necessidades e estdo satisfeitos com o bom atendimento e produtos disponiveis, com
comentarios positivos, mostrando que ndo estdo dispostos a trocar de institui¢do financeira

com facilidade.

“.... eu se mudasse de cidade, ja digo assim, se mudasse iria continuar sendo no

Sicredi, eu gostei do pessoal que trabalha 14, e tudo..” ENT 09
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A satisfagdo vivida pelos consumidores quando suas expectativas sao satisfeitas ou
excedidas geralmente resulta na fidelidade ao produto ou ao vendedor. Para a
maioria, os consumidores desejam recompensar essas empresas com O Uuso
continuo ao longo do tempo, isto é, fidelidade a marca ou a empresa, o que pode
ser bastante resistente a mudangca (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL 2005).

Independentemente do porte ou segmento de cada empresa, o cliente fiel ¢ uma das
maiores riquezas que se deve preservar. Esses clientes com esse com esse sentimento de
fidelizacdo atraem outros novos clientes e disseminam a imagem da empresa, além disso,

manter um cliente fiel ¢ muito mais vantajoso e barato que conquistar um novo.

Blackwell, Miniard ¢ Engel (2005), salientam que o que separa a satisfacdo da
fidelidade ¢ a confianca. A fidelidade e a lealdade s3o etapas que vao evoluindo durante ao
longo do tempo no relacionamento entre cliente € empresa e que se fortalece. Se, no primeiro
contato de compra, o cliente ¢ bem atendido, conforme o que precisa ¢ alcangada a satisfagao
e se esse nivel de satisfagdo for mantido nas proximas compras, ele se torna fiel aquela

empresa.

Este cliente fiel até pode ser atraido por uma oportunidade ou promocdo da
concorréncia, mas volta a comprar na empresa no qual ¢ fiel sempre que possivel, pois ela lhe
proporciona satisfagdo e atrativos que a transformam em uma preferéncia, seja pelo bom
atendimento, pelos precos, variedade de produtos ou qualquer outro atributo que lhe seja de

extrema importancia.

Em vistas dos fatos apresentados os esforcos para tornar clientes leais tendem a tornar
a empresa mais saudavel. Despertar a fidelidade no cliente deve permanecer nos principios de
toda a empresa, pois modifica relagdes internas, cria politicas de qualidade, tornando os
consumidores valiosos, por um longo tempo, defendem uma boa margem de lucro, que além

da lucratividade se converge em beneficios para estes mesmos clientes.

f) O que faria vocé€ deixar de frequentar uma determinada institui¢do financeira?

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) “a satisfacdo acontece quando a performance
percebida confirma as expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance

frustram expectativas a insatisfagdo ocorre”.

Todos os entrevistados apontaram o atributo mau atendimento (14) ao serem

questionados sobre o que faria deixar de frequentar a cooperativa, estando estes dispostos a
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trocar de instituicdo financeira ao serem mal atendidos, destacando o mau atendimento como
falta de vontade dos colaboradores, maus tratos com publicos como idosos (14), falta de
educacao, predisposicdo, ética e simpatia em atender e solucionar problemas, as tarifas e juros
(8) também influenciam, pois existe uma diferenca significativa entre uma cooperativa e outro

banco qualquer.

“Olha tem varios... mas se a gente chegar e bater a cara na porta, ndo volta mais... e
sendo bem atendido, € o que a gente quer, a gente chega la eles atendem, tudo € o que a gente

precisa”. ENT

“Principal mau atendimento, e com idosos, entdo Deus os livre!... eu que em qualquer

lugar que eu ver pessoas mal tratadas independente, jamais eu vou”. ENT 11

“As emogoOes também desempenham um papel na avaliagdo de um produto ou
transacdo”. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Segundo Kotler (2007), a satisfagdo consiste em sensagdes de prazeres percebidas pelo
consumidor, ou desapontamentos resultantes da comparagao de desempenho percebido de um

produto em relagao as expectativas dos consumidores.

A satisfacdo do consumidor depois de adquirir um determinado produto ou servigo,
depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. Entdo, se o desempenho
apos a prestagdo do servigo, ndo for alcangado e nem a sua expectativa de consumo, ele ficara

insatisfeito.

4.2.1.3 Sintese das Entrevistas realizadas

A partir da analise das entrevistas realizadas evidenciam-se os principais atributos na
escolha de uma cooperativa de crédito no municipio de Barros Cassal — RS, apresentados no
quadro abaixo, extraido das entrevistas realizadas na etapa exploratéria e utilizado na

constru¢do do questionario aplicado na etapa quantitativa descritiva.

Quadro 3 — Atributos de escolha
Fonte: Dados Primarios (Maio/2016)

ATRIBUTOS FREQUENCIA

Atendimento diferenciado 22

Simpatia e cordialidade dos colaboradores 21
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Continuagdo quadro 3

ATRIBUTOS FREQUENCIA
Bom atendimento prestado pelos colaboradores 20
Colaboradores motivados e bem humorados 20
Atendimento correspondente as necessidades 20
Educagao dos colaboradores 20
Taxas de juros 20
Tarifas 19
Confianga nos gestores 19
Confianga transmitida pelos colaboradores 18
Eficiéncia/rapidez no atendimento 17
Produtos 13
Variedade dos produtos 13
Aplicagdo rendimentos 12
Atendimento no caixa 04
Participag¢@o na comunidade 02

43  ANALISE DA ETAPA QUANTITATIVA DESCRITIVA

Esta secdo apresenta os resultados obtidos na segunda etapa da pesquisa.

Para inicio ¢ a apresentada a caracterizacdo dos entrevistados, e respectivamente a
importancia dos atributos para os associados na escolha de uma cooperativa de crédito com a

analise dos indicadores em relagdo aos diferentes perfis da amostra.

4.3.1 Caracterizacao dos respondentes

O objetivo desta fase da pesquisa realizada constitui em identificar atributos
valorizados pelos associados na escolha de uma cooperativa de crédito. Para uma analise mais
real e para ter uma maior transparéncia procurou-se estabelecer uma relagdo entre

caracteristicas demograficas (gé€nero, idade, escolaridade, profissdo e renda média familiar
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mensal) e o comportamento do cliente na escolha de uma cooperativa de crédito, totalizando

setenta e seis respondentes.

Através dos resultados obtidos, pdde-se tracar o perfil dos associados na regido onde a

cooperativa esta inserida. O quadro a seguir apresenta as caracteristicas dos respondentes.

Quadro 4 - Perfil dos respondentes
Fonte: Dados primarios (maio/ 2016)

SEXO IDADE ESCOLARIDADE PROFISSAO RENDA
2 Até 1 saldri
Masculino | 50% | 202N00U | gop | Fundamentall oo i ncuttor | a196 | At€1salrio ) g
menos incompleto minimo
Feminino 50% 21a30 27% Fundamental 21% | Aposentado 9% ia ?,,s.alanos 53%
anos completo minimos
31a40 5% . Médio 9% Autdnomo 4% 4a 6 s.alanos 10%
anos incompleto minimos
41aso | Médio 17% | Empresrio | 119 |2 1isalarios | g
anos completo minimos
: ) . Mais de onze
Mais de 50 21% . Superior 239% Funt3|o.r1ar|o 5% salérios 2%
anos incompleto publico L
minimos
Superior Funciondrio
co:\ leto 4% de empresa 9%
P privada
Estudante 14%
Outro 8%
100% 100% 100% 100% 100%

Conforme se pode observar, a caracterizagdo dos respondentes ¢ composta pela mesma
quantidade de homens de mulheres sendo que entre 41 e 50 anos e mais de 50 anos de idade.
Observa-se que os associados pesquisados, em sua maioria, ndo concluiram o ensino

fundamental, sdo agricultores, e tem renda familiar entre 1 a 3 saldrios minimos.

Na sequéncia ¢ apresentada a importancia dos atributos pesquisados, posteriormente,

faz-se a analise dos atributos em relacdo aos diferentes perfis da amostra.

4.3.2 Importincia dos atributos

Com o objetivo de coletar informagdes referentes aos atributos de escolha e tomada de

decisdo de clientes em relagdo a uma cooperativa de crédito, um questionario estruturado foi
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direcionado aos associados da Cooperativa de crédito Sicredi Botucarai - RS. No questionario
aplicado, utilizou-se como ferramenta uma escala intervalar de cinco pontos a qual oscilou de
1 — pouco importante a 5 — muito importante. Para coletar os dados desta pesquisa procurou-
se utilizar as técnicas que melhor se adequassem aos objetivos tragados a fim de que estes

fossem conquistados.

Com a pesquisa realizada foi possivel mensurar a importancia dos atributos
pesquisados. No quadro a seguir, observa-se que os atributos mais valorizados pelos
associados na escolha de uma cooperativa de crédito, com a maior média bom atendimento
prestado pelos colaboradores 4,53 participagdo na comunidade 4,50 atendimento no caixa

4,50; e educacdo dos colaboradores 4,46.

Os resultados demonstram que os associados prezam muito por um bom atendimento
no momento da escolha. Kotler (2000) salienta que o valor percebido pelo cliente baseia-se no
que ele tem e nas opgdes disponiveis em que vai obter beneficios e assumir custos por iSso o
bom atendimento, a simpatia, a educagdo e a atencdo dada ao cliente é primordial que sua
fidelidade e satisfagao.

Quadro 5 — Atributos de escolha
Fonte: Dados Primarios (Maio/2016)

ATRIBUTOS MEDIA

Bom atendimento prestado pelos colaboradores 4,53
Participagdo na comunidade 4,50
Atendimento no caixa 4,50
Educacao dos colaboradores 4,46
Simpatia e cordialidade dos colaboradores 4,46
Colaboradores motivados € bem humorados 4,43
Atendimento correspondente as necessidades 4,38
Confianca nos gestores 4,37
Atendimento diferenciado 4,37
Confianga transmitida pelos colaboradores 4,28
Eficiéncia/rapidez no atendimento 4,22
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ATRIBUTOS MEDIA
Variedade dos produtos 4,16
Tarifas 4,13
Taxas de juros 4,00
Aplicacao rendimentos 3,95
Produtos 3,11
MEDIA GERAL 4,25

4.3.3 Analise dos atributos por género

No quadro a seguir, estdo relacionados os atributos de acordo com a importancia

atribuida por género, com 50% dos entrevistados do sexo masculino e 50% dos entrevistados

do sexo feminino.

Quadro 6—- Atributos de ecolha por género
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2016)

ATRIBUTOS MASCULINO FEMININO
Atendimento diferenciado 4,57 4,15
Bom atendimento prestado pelos colaboradores 4,71 4,34
Confianga transmitida pelos colaboradores 4,23 4,31
Confianga nos gestores 4,34 4,39
Simpatia e cordialidade dos colaboradores 4,52 4,39
Educagao dos colaboradores 4,60 4,31
Colaboradores motivados e bem humorados 4,47 4,39
Tarifas 4,13 4,13
Atendimento no caixa 4,50 4,50
Atendimento correspondente as necessidades 4,26 4,50
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Continuagdo quadro 6

ATRIBUTOS MASCULINO FEMININO
Eficiéncia/rapidez no atendimento 4,21 4,23
Taxas de juros 4,00 4,00
Produtos 4,21 4,00
Aplicagdo rendimentos 3,97 4,15
Variedade dos produtos 4,15 4,50
Participa¢do na comunidade 4,50 4,32
MEDIA GERAL 4,33 4,28

Observa-se que, para os entrevistados do sexo masculino, os atributos mais
importantes na escolha de uma cooperativa de crédito sdo o atendimento prestado pelos
colaboradores 4,71; educacdo dos colaboradores 4,60, atendimento diferenciado 4,57,

simpatia e cordialidade dos colaboradores 4,52.

Assim como os respondentes do sexo masculino, para os respondentes do sexo
feminino os atributos que mais pesam na escolha sdo atendimento correspondente as

necessidades com média 4,50, atendimento no caixa 4,50 e a variedade dos produtos 4,50.

Os resultados mostram que para os respondentes do sexo femininos o atributo menos
importante na escolha de uma cooperativa de crédito sdo as taxas de juros 4,00, produtos com
também média 4,00, tarifas 4,13 e aplicacao rendimentos 4,15. Para os respondentes do sexo
masculino o atributo menos importantes na escolha de uma cooperativa de crédito sdo

aplicag@o rendimentos com média 3,97, taxas de juros com média 4,00 e tarifas 4,13.

Verificou-se que os homens e mulheres ndo expressam diferencas significativas em
relagdo ao comportamento quando sdo apontados os atributos mais importantes. Ambos

exaltam o atendimento prestado pela cooperativa.
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4.3.4 Analise dos atributos por faixa etaria

O quadro abaixo apresenta os resultados provenientes do cruzamento de dados entre os

atributos e a faixa etaria dos respondentes.

Quadro 7 — Atributos de escolha por faixa etaria
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2016)

20 anos de
21 a 30 anos | 31 a 40 anos de | 41 a 50 anos de | acima de 50 anos
ATRIBUTOS idade ou
de idade idade idade de idade
menos
Atendlmento 4,00 4,30 457 4,25 4,50
diferenciado
Bom atendimento 4,30 4,55
prestado pelos 4,80 4,50 4,75
colaboradores
. - 4,75
Confianga transmitida 420 4,52 433 425
pelos colaboradores
Confianca nos 4,00 4,55 447 433 431
gestores
Simpatia e 4,75
cordialidade dos 4,10 4,57 4,16 4,5
colaboradores
Educagao dos 4,75 4,45 4,52 4,08 4,62
colaboradores
Colaboradores 4,75
motivados e bem 4,30 4,68 4.5 4,37
humorados
Tarifas 4,70 4,00 4,00 4,33 4,31
Atendimento no caixa 4,50 4,40 431 4,75 431
Atendimento
correspondente as 5,00 4,40 4,15 4,00 4,21
necessidades
Eﬁc1§nc1a/rap1dez no 45 435 410 416 431
atendimento
Taxas de juros 3,98 4,00 4,63 4,00 4,75
Produtos 4,00 4,10 3,94 4,25 343
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20 anos de
21 a 30 anos | 31 a 40 anos de | 41 a 50 anos de | acima de 50 anos
ATRIBUTOS idade ou
de idade idade idade de idade
menos
Aplicacao 5,00 3,95 4,15 3,48 4,76
rendimentos
Variedade dos 4,17 435 447 4,19 432
produtos
Participacdo mal 400 4,10 4,54 4,14 471
comunidade
MEDIA GERAL 4,44 4,25 4,40 421 4,40

Quanto a analise do grau de importancia dos atributos por faixa etaria, para os
respondentes com 20 anos de idade ou menos, os atributos mais importantes na escolha de
uma cooperativa de crédito sdo: atendimento correspondente as necessidades, simpatia e
cordialidade dos colaboradores, aplicacdo rendimentos, educagdo dos colaboradores,
colaboradores motivados € bem humorados, todos com média entre 4,00 e 5,00. Os atributos
de menor importancia destacados nesta faixa etaria foram as taxas de juros com média 3,98 e

variedade dos produtos com média 4,17.

Para os respondentes com faixa etaria de 21 a 30 anos de idade, o principal atributo na
escolha de uma cooperativa de crédito sao bom atendimento prestado pelos colaboradores, a
confianga nos gestores, a eficiéncia/rapidez no atendimento e o atendimento diferenciado
todos com médias acima de 4,00. Dentre os atributos com menores médias estd a aplicacao

rendimentos com 3,95.

Na faixa etaria entre 31 a 40 anos de idade os atributos importantes os quais 0s
associados levam em consideragdo no momento da escolha por uma cooperativa de crédito
sdo o bom atendimento prestado pelos colaboradores, atendimento diferenciado,
colaboradores motivados e bem humorados, educacdo dos colaboradores e as taxas de juros
todos com média acima de 4,00. O atributo menos importante destaca-se os produtos com

média 3,94.

Para os consumidores respondentes da faixa etaria entre 41 a 50 anos de idade estdo o
bom atendimento prestado pelos colaboradores, o atendimento no caixa, as tarifas, a confianca
transmitida pelos colaboradores ¢ a confianca nos gestores todos com média acima de 4,00.

O atributo menos importante € a aplicagdo rendimentos com 3,48.
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Para os respondentes com idade acima de 50 anos, os atributos que atingiram as
maiores médias foram atendimento diferenciado, bom atendimento prestado pelos
colaboradores, educagdo dos colaboradores, taxas de juros e a aplicagdo rendimentos todos

com média acima de 4,50. O atributo menos importante é os produtos com média 3,43.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), as tendéncias das pessoas devem ser
monitoradas, pois assim como estes mudam, também mudam seus problemas e necessidades.
Atributos como a familia, a renda, a idade, satde e grupos de referéncia alteram a forma como
as pessoas vao reagir, por isso se torna extremamente necessaria a identificagdo dessas

variaveis, porque através se podem monitorar os possiveis problemas e solucdes.

4.3.5 Analise dos atributos por escolaridade

Um fator de extrema importdncia em pesquisas relacionadas ao comportamento do
consumidor ¢ a identificacdo dos reais motivos que levam os consumidores a decidir suas
compras, assim, buscou-se analisar o grau de importancia dos atributos por escolaridade,
conforme quadro abaixo:

Quadro 8 — Atributos de escolha por escolaridade
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2016)

. . Ensino Ensino Ensino Ensino
Ensino Ensino médio médio superior superior
ATRIBUTOS fundamental ffundamental | . Sup P
. incomplet | complet | incomplet | complet
incompleto | completo
0 0 0 0

Atendimento diferenciado 4,75 4,30 4,50 4,55 4,75 4,52
Bom atendimento prestado 4,50 4.83 420 4778 4,75 434
pelos colaboradores
Confianga transmitida pelos 423 476 4.67 447 4,54 4,49
colaboradores
Confianga nos gestores 4,70 4,14 473 4,00 4,70 4,56
Simpatia e cordialidade dos 4,60 437 420 4,10 430 5,00
colaboradores
Educagdo dos colaboradores 4,60 4,30 4,67 4,53 4,63 4,50
Colaboradores motivados e 4.43 4,15 479 4,49 4,56 4,44
bem humorados
Tarifas 4,13 4,29 4,81 4,77 4,60 4,79
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Continuagdo quadro 8

Ensino . Ensino Ensino Ensino Ensino
fundament Ensino médio médio superior | superior
ATRIBUTOS fundament | . .
al incomplet | complet | incomplet | complet

. al completo

incompleto o o o 0
Atendimento no caixa 4,22 3,60 4,16 3,75 4,35 4,33
‘Atendlmgnto correspondente 4,80 4,67 475 4,68 417 438
as necessidades
Eficiéncia/rapidez no 435 4,56 4,50 443 3,95 4,66
atendimento
Taxas de juros 4,20 4,00 4,32 4,29 4,19 4,78
Produtos 4,78 4,44 4,00 4,78 4,24 4,39
Aplicagdo rendimentos 3,22 4,32 4,74 4,25 4,69 4,56
Variedade dos produtos 4,46 4,29 4,72 411 4,00 4,49
Participagdo na comunidade 421 4,33 4,64 4,14 4,78 4,46
MEDIA GERAL 4,38 4,33 4,52 4,38 4,78 4,54

Pela analise do grau de importancia dos atributos de escolha de uma cooperativa por
escolaridade ¢ possivel verificar que entre os respondentes com ensino fundamental
incompleto, os atributos que se destacaram com a melhor média foram atendimento
diferenciado 4,75, bom atendimento prestado pelos colaboradores 4,50, educacdo dos
colaboradores 4,60, confianca nos gestores 4,70 e atendimento correspondente as
necessidades 4,80. Entre os atributos menos importantes estao aplicagdo rendimentos 3,22 ¢

as tarifas 4,13.

Para os respondentes com ensino fundamental completo, os atributos mais importantes
de escolha de uma cooperativa de crédito foram confianca transmitida pelos colaboradores
4,76, atendimento correspondente as necessidades 4,67, eficiéncia/rapidez no atendimento
4,56. Entre os atributos considerados pelos respondentes menos importantes estd bom
atendimento prestado pelos colaboradores 4,83, confianga transmitida pelos colaboradores
4,76, atendimento correspondente as necessidades 4,75, produtos 4,78. Entre os atributos
menos importantes estio as taxas de juros com média 4,00 e atendimento no caixa 3,60.

Os respondentes com ensino médio incompleto consideram mais importante na
escolha de uma cooperativa de crédito as tarifas 4,80, a confianga nos gestores 4,73,

atendimento diferenciado 4,50, atendimento correspondente as necessidades 4,74, e a
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variedade dos produtos 4,72. Entre os atributos menos importantes estdo os produtos com

média 4,00 e atendimento no caixa 4,16.

Para os respondentes com ensino médio completo os atributos mais importantes na
escolha de uma cooperativa de crédito sdo bom atendimento prestado pelos colaboradores
com média 4,78, tarifas 4,77, atendimento correspondente as necessidades 4,68 e os produtos
4,78. O atributo considerado menos importante foi o atendimento no caixa 3,75.

Os atributos considerados mais importantes na escolha de uma cooperativa de crédito
para os respondentes com ensino superior incompleto foram: atendimento diferenciado, bom
atendimento prestado pelos colaboradores ambos com média 4,75, confianga nos gestores
4,70, aplicagdo rendimentos 4,69, tarifas 4,60, participagdo na comunidade 4,78. Entre os
atributos menos importantes esta eficiéncia/rapidez no atendimento com 3,95 e a variedade

dos produtos 4,00.

Para os respondentes com ensino superior completo os atributos considerados mais
importantes foram simpatia e cordialidade dos colaboradores com média 5,00, educaciao dos
colaboradores 4,50, atendimento diferenciado 4,52, confianga transmitida pelos colaboradores
4,56, tarifas 4,79 e a taxas de juros, 4,78. Os atributos menos importantes para os

respondentes com ensino superior completo é atendimento no caixa 4,36

4.3.6 Analise dos atributos por profissao

O quadro abaixo apresenta os resultados provenientes do cruzamento de dados entre os

atributos de escolha de uma cooperativa e a profissao dos respondentes.

Quadro 9 — Atributos de escolha por profissio
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2016)

Fune Empre. de

ATRIBUTOS Pabli y empresa

Agricultor | Aposentado | Autonomo | Empresario | Estudante ublico privada | Outro
Atendimento 4,71 4,33 4,50 3,91 4,25 4,33 3,83
diferenciado

4,55

Bom
atendimento
prestado pelos 4,58 4,71 5,00 4,63 4,09 4,75 4,17 4,67
colaboradores
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Func Empre. de
ATRIBUTOS P ’bl‘c.o empresa
Agricultor | Aposentado | Autonomo | Empresiario | Estudante ubh privada | Outro

Confianga
transmitida 4,14 4,67 4,38 3,45 4,50 4,17 4,50
pelos 4,35
colaboradores
Confianganos| 4,35 4,29 4,67 4,50 4,09 4,50 4,50 4,50
gestores

Bimpatia e
cordialidade 4,57 4,67 4,75 4,09 4,50 3,67 4,33
dos 4,65
colaboradores
Educagao dos | 4,39 4,14 4,33 4,63 4,45 4,75 4,33 4,83
colaboradores
Colaboradores 4,65
motivados e 4,29 4,00 4,75 3,64 4,75 4,33 4,50
bem
humorados
Tarifas 4,23 4,43 4,33 4,00 3,82 4,25 4,33 3,83
Atendimento 4,52 4,57 4,67 4,63 4,45 4,75 4,67 4,00
no caixa
Atendimento 4,32
corresponde 4,36 4,67 4,63 4,00 4,25 4,17 4,67
nte as
necessidades
Eficiéncia/ra 4,16
pi-dez no 4,14 3,67 4,13 3,82 5,00 4,50 4,50
atendimento
Taxas de juros] 4,13 4,29 4,00 3,88 3,36 4,25 4,33 4,00
Produtos 4,29 4,00 4,00 4,25 3,82 4,50 3,83 3,67
Aplicagdo 413 3,86 3,67 4,13 3,27 4,00 4,17 3,83
rendimentos
Variedade dos| 4,29 3,36 4,67 4,50 3,82 4,25 4,17 4,17
produtos
Participagdo 4,48
na 4,71 4,23 4,38 4,45 4,75 4,33 4,50
comunidade
Média 4,47 4,34 4,34 4,44 3,90 4,5 4,25 4,27

Quanto a analise do grau de importancia dos atributos de escolha de uma cooperativa

de crédito por profissdo, para os respondentes agricultores os atributos mais importantes sao

Simpatia e cordialidade dos colaboradores 4,65, bom atendimento prestado pelos

colaboradores 4,58, colaboradores motivados € bem humorados 4,65, atendimento no caixa
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4,52 e a participagdo na comunidade 4,48. Entre os atributos considerados menos importantes
estdo a taxa de juros e a aplicagdo rendimentos ambos com 4,13 de média e a eficiéncia

rapidez no atendimento.

Para os respondentes aposentados, os atributos mais importantes na escolha de uma
cooperativa de crédito sdo: atendimento no caixa 4,57, atendimento correspondente as
necessidades 4,86 ¢ as tarifas 4,43. Entre os atributos menos importantes estdo variedade dos
produtos com e a aplicagdo rendimentos ambos com 3,86 de média, e os produtos com média

4,00.

Para os autdonomos, os atributos de maior importancia sdo atendimento do caixa e
atendimento correspondente as necessidades ambos com 4,67 de média, as tarifas 4,33 e a
participagdo na comunidade 4,23. Os atributos considerados de menor importancia sdo a

aplicag@o rendimentos com 3,67 ¢ a taxa de juros e os produtos ambos com média 4,00.

Para os empresarios da regido, os atributos mais importantes na escolha de uma
cooperativa de crédito sdo colaboradores motivados ¢ bem humorados 4,75 atendimento
correspondente as necessidades e atendimento no caixa ambos com média 4,63, confianca
transmitida pelos colaboradores 4,88, o atendimento diferenciado ¢ a confianca nos gestores
ambos com média 4,50 e a simpatia ¢ cordialidade dos colaboradores 4,75. Entre os atributos
de menor importancia destacam-se a taxa de juros 3,88, a eficiéncia rapidez no atendimento e

a aplicagao rendimentos ambos com 4,13 de média.

Para os estudantes o atributo mais importante de escolha ¢ a educagdo dos
colaboradores 4,45, a confianga nos gestores 4,09 e a participagdo na comunidade com média
4,45. Os atributos de menor importancia sdo a aplicacdo rendimentos 3,27 e a taxa de juros

3,36.

Os respondentes funcionarios publicos destacam como atributos importantes de
escolha de uma cooperativa a eficiéncia/rapidez no atendimento com média 5,00, a educacao
dos colaboradores, colaboradores motivados ¢ bem humorados, participacdo na comunidade e
atendimento no caixa todos com média 4,75, os produtos, confianga nos gestores, simpatia e
cordialidade dos colaboradores ambos com média 4,50. Os atributos de menos importancia ¢ a

aplicagdo rendimentos com média 4,00.

Os atributos mais importantes para empregados de empresas privadas sdo atendimento
no caixa 4,67, confianca nos gestores e eficiéncia/rapidez no atendimento ambos com média

4,50, atendimento diferenciado, participacdo na comunidade, educagcdo dos colaboradores,
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colaboradores motivados e bem humorados ambos com média 4,33, eficiéncia/rapidez no

atendimento. Entre os atributos de menor importancia estdo a aplicacdo rendimentos e a

variedade dos produtos 4,17.

Para os respondentes com outro tipo de profissdo, os atributos mais importantes de
escolha de uma cooperativa de crédito estdo a educagdo dos colaboradores 4,83,
eficiéncia/rapidez no atendimento, participagdo na comunidade, colaboradores motivados e
bem humorados os todos com média 4,50 e o atendimento correspondente as necessidades
4,67. Os atributos de menor importancia foram os produtos 3,67 e a aplicagdo rendimentos

3,83.

4.3.7 Analise dos atributos por renda

Esta analise buscou identificar as diferengas entre os atributos, tomando-se como base
a renda familiar dos entrevistados. O quadro a seguir apresenta os resultados entre os atributos

de compra e a renda dos associados pesquisados:

Quadro 10— Atributos de escolha por renda-
Fonte: Dados primarios (Maio/ 2016)

ATRIBUTOS Até 1 salario | 1 a 3 salarios | 4 a 6 salarios | 7 a 11 salarios | Mais de 11
minimo minimos minimos minimos salarios minimos

Atendimento -

diferenciado 4,37 430 437 4,56

Bom atendimento 453 448 4,53 4,78 -

prestado pelos

colaboradores

Confianga 4,42 4.5 442 4,67 -

transmitida  pelos

colaboradores
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ATRIBUTOS Até 1 salario | 1 a 3 salarios | 4 a 6 salarios | 7 a 11 salarios | Mais de 11
minimo minimos minimos minimos salarios minimos

Confianga nos 4.47 4,13 4,47 4,56 -

gestores

Simpatia e 4,62 4,74 4,78 -

cordialidade  dos | 4,74

colaboradores

Educagao dos 4.47 4,50 447 444 -

colaboradores

Colaboradores 4,74 4,75 4,74 4,78 -

motivados € bem

humorados

Tarifas 4,16 4,13 4,16 4,75 -

Atendimento  no | 4,58 4,12 4,58 4,11 -

caixa

Atendimento 4,47 4,13 4,47 4,00 -

correspondente  as

necessidades

Eficiéncia/rapidez | 4,32 4,50 432 4,67 -

no atendimento

Taxas de juros 3,58 425 3,58 4,44 -

Produtos 432 438 432 4,78 -

Aplicagao 4,05 4,00 4,05 4,89 -

rendimentos

Variedade dos | 4,26 3,88 4,26 4,32 -

produtos

Participagdo na | 4,53 4,13 4,53 424 -

comunidade

MEDIA GERAL 4,37 4,30 437 4,46 -




70

Para os respondentes com renda minima até 1 salario minimo os atributos mais
importantes na escolha de uma cooperativa de crédito sio Bom atendimento prestado pelos
colaboradores, 4,53 colaboradores motivados e bem humorados 4,74, educacdo dos
colaboradores 4,47, simpatia e cordialidade dos colaboradores 4,74, atendimento no caixa
4,58, atendimento correspondente as necessidades 4,47. Entre os atributos que alcangaram

menor média estio as tarifas 4,16 e a aplica¢dao rendimentos 4,05.

Para os respondentes com renda entre 1 a 3 salarios minimos, os atributos que se
destacaram foram Efici€ncia/rapidez no atendimento 4,50, os produtos 4,38, atendimento
diferenciado 4,30, bom atendimento prestado pelos colaboradores 4,48, confianga transmitida
pelos colaboradores 4,50, colaboradores motivados e bem humorados 4,75. Entre os atributos

de menor importancia estdo variedade dos produtos 3,88 ¢ a aplicagdo rendimentos 4,00.

Para os respondentes com renda de 4 a 6 salarios minimos foram: Bom atendimento
prestado pelos colaboradores 4,53, Simpatia e cordialidade dos colaboradores 4,74,
colaboradores motivados e bem humorados 4,74, educacdo dos colaboradores 4,47,
atendimento no caixa 4,58, a participagdo na comunidade 4,53 e a confianga transmitida pelos

colaboradores 4,67. O atributo menos importante foi a aplicacdo rendimentos 4,05.

Entre os respondentes com renda de 7 a 11 salarios minimos, os atributos mais
importantes sdo bom atendimento prestado pelos colaboradores, colaboradores motivados e
bem humorados e a simpatia e cordialidade dos colaboradores ambos com média 4,78, a
aplicagdo rendimentos 4,89, o atendimento diferenciado 4,56 e as tarifas, 4,75. Os atributos
que obtiveram as menores médias foram atendimento correspondente as necessidades 4,00 e o
atendimento no caixa 4,11.

Nao se obteve nenhum respondente com renda superior a 11 salarios minimos. A
analise demonstra que independente da renda dos associados os principais atributos levados
em consideracdo no momento da escolha por uma cooperativa de crédito se contextualiza em
torno do bom atendimento prestado pelos colaboradores bem como gestores, exaltando sua

postura profissional como educacao e simpatia.
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4.3.8 Implicacdes da pesquisa e sugestoes de estudos futuros

A partir dos resultados encontrados nesse estudo, foi possivel verificar que os atributos
atendimento diferenciado, bom atendimento prestado pelos colaboradores, simpatia e
cordialidade dos colaboradores, confianca nos colaboradores e gestores sdo considerados os
mais importantes para os associados. Ao passo que atributos como atendimento no caixa e
participacdao na comunidade nao despertam grande importancia na escolha de uma cooperativa

de crédito.

O estudo permite mapear o comportamento dos associados e projetar agdes e
programas de marketing mais personalizados/customizados para estes associados,
viabilizando ao Sicredi identificar o principal diferencial que ¢ o atendimento agregando valor
para os mesmos. Independente do sexo ambos os associados, ndo expressam diferencas
significativas em relagdo aos atributos e independente da faixa etaria, do nivel de escolaridade
profissdo e renda, a escolha pela cooperativa de crédito tem como base o relacionamento, a

atenc¢do, e a cordialidade.

O sistema cooperativista vem avangando muito nos ultimos anos ¢ a forma de governanca
e transparéncia ¢ muito bem avaliada pelo Banco Central, que acompanha de perto a evolugao
deste sistema. Além disso, as cooperativas de crédito ganham forga pela sua forma de se
relacionar com seus associados, as necessidades sdo adaptadas conforme a necessidade da regido
aonde se insere e o atendimento muito mais cordial, familiar devido aos principios que a mesma

rege.

A analise das caracteristicas do setor financeiro e¢ do comportamento de seus
associados busca um entendimento de maneira mais clara, evidenciando os atributos

motivadores de escolha por uma cooperativa de crédito.

Este estudo buscou conhecimento sobre o comportamento de escolha dos atributos
tidos como mais importantes pelos associados da cooperativa de crédito Sicredi Botucarai de
Barros Cassal — RS. A pesquisa realizada na unidade de atendimento serve como balizadora
para que seja aplicada também em outras unidades a fim de que se possa verificar os mesmos

atributos e sua implicagdo no cotidiano da cooperativa.

Visto que os principais atributos levados em consideracdo na escolha de uma

cooperativa de crédito pelos associados se contextualizam em torno do atendimento, sugere-se
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também que sejam realizadas pesquisas sobre a questdo da taxa de juros e sua influéncia sobre

os associados, pois a mesma nao se encontra entre os principais atributos.

Em vista dos fatos apresentados, a pesquisa contribuiu para evidenciar mais ainda a
identidade cooperativa, esclarecendo mais ainda sua forma de atuagdo no segmento
financeiro, pois sdo seus principios e valorizagdo do associado que fazem todo o seu
diferencial. Da mesma forma através dos perfis de associados ¢ possivel aos gestores uma
visao mais especifica dos seus associados, bem como se comportam e pensam a respeito do

que ¢ ser cooperado e cooperativa no verdadeiro significado.

Cooperar engrandece a ajuda mutua em que ambas as partes, trabalham e crescem
juntas, a partir do momento que o associado passar a entender que essa € a visao com a qual a
empresa trabalha, serd consciente do quanto vale a pena ser cooperado. Nesse sentido a
cooperativa de crédito Sicredi Botucarai tem um grande um potencial para conhecer melhor
seus associados, continuando a busca de informagdes, que permitem entendimento e

adaptacdo as condi¢des externas dando maior solidez no atributo atendimento.



5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado alcangou os objetivos tragados, identificando os atributos mais
relevantes para os associados na escolha de uma cooperativa de crédito, mensurando a
importancia de cada um através de teorias que serviram de suporte da pesquisa aplicada, para
identificar os atributos de escolha levados em consideracdo pelos associados de uma
cooperativa de crédito.

Fica evidenciado no estudo a resalva dos atributos atendimento diferenciado, bom
atendimento prestado pelos colaborados, simpatia e cordialidade dos colaboradores, educagao
dos colaboradores ¢ a confianga base para a fidelidade de clientes. Esses atributos
considerados mais importantes pelos associados, formam a base de competitividade no
mercado financeiro aonde estdo inseridas as cooperativas e aqui apontados pelo pesquisador.

Sabe-se que os associados tendem a valorizar quase todos os atributos de forma geral
ndo existem grandes diferengas de comportamento entre sexo, faixa etdria, nivel de
escolaridade, profissdo e renda. O atributo que mais influenciam os associados na escolha de
uma cooperativa de crédito ¢ o atendimento. Os associados gostam de ser bem atendidos e se
sentem satisfeitos valorizando esse atributo e se dispondo a cooperar também com a

cooperativa, pois estdo conscientes dos beneficios e do que ¢ ser cooperativa.

Dentre os atributos considerados de menor importancia pelos entrevistados na escolha
de uma cooperativa de crédito estda o atendimento no caixa, a participagdo na comunidade,

atributos os quais ndo exercem forte influéncia no processo decisorio.

Para Blackwell, Miniard e Engel, todos os estagios percorridos pelo consumidor t€ém
suas caracteristicas e relevancias para o entendimento do processo e o estudo de cada uma
delas ¢ de suma importancia, pois todos os estagios podem ser explorados possibilitando a
descoberta de atributos que facilitar o processo decisorio do consumidor, podendo oferecer
desta maneira, ganhos substanciais na decisdo, compra e recompra de bens e servigos,

permitindo as empresas que se ajustem as mudangas que surgem.
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APENDICES

APENDICE A — ENTREVISTA QUALITATIVA

1 - Em que situagdes ou ocasides vocé pensa em frequentar uma cooperativa de crédito ou
banco? O que vocé costuma buscar?

2 - Para vocé o que ¢ indispensavel em uma cooperativa de crédito? Por qué?
3 - Para que uma cooperativa de crédito seja escolhida por vocé, o que ela precisa ter?
4 - O que mais pesa em sua decisdo ao escolher uma cooperativa de crédito?

5 - Vocé possui preferéncia por alguma cooperativa de crédito ou outro banco? Qual e por
que?

6 - O que faria vocé deixar de frequentar uma determinada institui¢do financeira?

Profissao:

Idade:

Sexo:




APENDICE B - ENTREVISTA QUANTITATIVA

Prezado associado:

Este questionario trata-se de um estudo académico que tem como objetivo avaliar o grau de
importancia dos fatores utilizados na escolha de uma cooperativa. Para o preenchimento, niao é
necessario identificar-se. Basta apenas assinalar com um X a alternativa que melhor expressa sua
opinido.

Assinale com um X a alternativa que melhor expressa sua opiniio em relaciio aos fatores abaixo:

. Pouco Muito
Fatores de escolha de uma cooperativa: Importante " Importante
1. Atendimento diferenciado 1.0 2.1 3.0 4.7] 5.0
2. Bom atendimento prestado pelos colaboradores 1.0 2.1 3.0 4.1 5.0
3. Confianga transmitida pelos colaboradores 1.0 2.7] 3.0 4. 7] 5.7
4. Confianga nos gestores 1. 2.7] 3. 4. 5.
5. Simpatia e cordialidade dos colaboradores 1.0 2.1 3.0 4.1 5.0
6. Educacdo dos colaboradores 1.0 2.1 3.0 4.7] 5.0
7. Colaboradores motivados e bem humorados 1.0 2. 7] 3.0 4.7 5.1
8. Tarifas 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
9. Atendimento no caixa 1.0 2.1 3.0 4.7 5.0
10. Atendimento correspondente as necessidades 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0
11. Eficiéncia/rapidez no atendimento 1. 2. 7] 3. 4. | 5.0
12. Taxas de juros 1.0J 2.0 3.0 4.0 5.0
14. Produtos 1.0 2.0 3.0 4.1 5.0
15. Aplicagdo rendimentos 1.7 2.7] 3.0 4.0 5. 0]
16. Variedade dos produtos 1.0 2.1 3.0 4.7] 5.0
16. Participagdo na comunidade 1.0 2.0 3.7 4.1 5.0]
Assinale com um X o item que melhor expressa seu perfil:

a) Sexo

() Masculino () Feminino

b) Idade

() Menos de 20 anos de idade () 21 a 30 anos de idade

()31 a40 anos de idade ()41 a50anos de idade () Acima de 50 anos de idade

¢) Escolaridade

() 1° grau (ensino fundamental) incompleto () Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto () Ensino médio

() Ensino superior incompleto () Ensino superior

d) Profissao

() Agricultor () Aposentado () Autdnomo

() Empresario () Estudante () Funcionario Publico

() Empregado de empresa privada ( )Outro

e) Renda média familiar mensal

() Até 1 salario minimo () la3salarios minimos ()4 a 6 salarios minimos

() 7all salarios minimos () Mais de 11 salarios minimos

Obrigada por sua colaboragao!



