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RESUMO

O objetivo deste estudo é identificar os principais fatores e elementos determinantes para a
fidelizacdo dos associados nas cooperativas singulares de crédito. As cooperativas, inseridas
em um mercado cada vez mais competitivo, objetivam consolidar-se como instituigdes fortes,
autbnomas e sustentaveis, e para tanto, buscam obter o comprometimento dos cooperados com
0 Uso consistente de seus produtos e servicos. Para isso, € fundamental o engajamento ativo dos
associados, especialmente por meio da fidelizacdo e da centralizacdo da movimentacao
financeira na propria cooperativa. Nesse contexto, compreender os fatores e os elementos que
influenciam as escolhas dos associados torna-se essencial. Quanto aos procedimentos
metodologicos, inicialmente foi realizada uma revisdo da literatura. Na sequéncia foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, do tipo descritiva e de natureza qualitativa com 9
profissionais atuantes (Diretores Comerciais e Gerentes de Agéncia) de trés diferentes
cooperativas singulares de crédito, localizadas no Parana: Sicredi, Sicoob e Uniprime. A técnica
utilizada foi a analise de contetdo, que permitiu a codificacdo das respostas com o auxilio do
software Atlas.ti. E por fim, foi realizado uma Survey, de natureza quantitativa, do tipo
questionario, com 200 associados de uma das cooperativas singulares de crédito, participantes
do projeto. Para analise dos dados, a técnica foi a Analise Fatorial Exploratéria (AFE). A
escolha tedrica sobre fidelidade dos associados nas cooperativas de crédito tem como suporte
teorico os trabalhos de: Alhares et al. (2023), Simioni et al. (2009), Fiorin & Morais (2018),
Jurgileciciute & Sudzius (2010), Kalpadakis & Spais (2015), Sparemberger et al. (2023), Yacob
et al. (2018). Ao final, foram identificados 21 elementos de fidelizacdo, agrupados em 4 fatores
principais: Confianga, Educacdo Cooperativista, Qualidade nos Produtos e Servigos e
Relacionamento. Entre os principais achados e implicacdes, destacam-se a confianca na
instituicdo, acesso ao crédito com taxas justas, qualidade no atendimento, transparéncia,
credibilidade e a atuacdo de gestores qualificados e acessiveis. Esses elementos sdo decisivos
para fortalecer o vinculo entre cooperado e cooperativa. Assim, reforcar a identidade
cooperativista — por meio da educacdo e da comunicacdo estratégica — mostra-se essencial
para aumentar o engajamento, a fidelizacao e, consequentemente, garantir a sustentabilidade do
modelo no longo prazo.

Palavras-chave: Fidelidade, cooperativismo, cooperativa de crédito.

ABSTRACT

The objective of this study is to identify the main factors and determining elements for
member loyalty in local credit unions. Operating in an increasingly competitive market,
cooperatives aim to establish themselves as strong, autonomous, and sustainable institutions.
To achieve this, they seek to secure the commitment of their members through the consistent
use of their products and services. For this to happen, active member engagement is essential,
particularly through loyalty and the centralization of financial transactions within the
cooperative itself. In this context, understanding the factors and elements that influence
members' choices becomes crucial. As for the methodological procedures, the study began with
a literature review. This was followed by semi-structured interviews, which were descriptive
and qualitative in nature, conducted with nine professionals (Commercial Directors and Branch



Managers) from three different local credit unions located in the state of Parana: Sicredi,
Sicoob, and Uniprime. The technique used was content analysis, which allowed for the coding
of responses with the support of Atlas.ti software. Lastly, a quantitative survey was conducted
using a questionnaire answered by 200 members from one of the participating credit unions.
For data analysis, the chosen technique was Exploratory Factor Analysis (EFA). The theoretical
foundation regarding member loyalty in credit unions is supported by the works of: Alhares et
al. (2023), Simioni et al. (2009), Fiorin & Morais (2018), Jurgileciciute & Sudzius (2010),
Kalpadakis & Spais (2015), Sparemberger et al. (2023), and Yacob et al. (2018). In the end, 21
loyalty elements were identified and grouped into four main factors: Trust, Cooperative
Education, Quality of Products and Services, and Relationship. Among the main findings and
implications are trust in the institution, access to credit at fair rates, quality service,
transparency, credibility, and the presence of qualified and approachable managers. These
elements are decisive in strengthening the bond between members and the cooperative. Thus,
reinforcing cooperative identity — through education and strategic communication — proves
essential to increasing engagement, loyalty, and, consequently, ensuring the long-term
sustainability of the cooperative model.

Palavras-chave: Loyalty, cooperativism, credit cooperative.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Cargo EXEIrCIUO ......ccuviieiie et re e s e e aesraesreenteaneenres 33
Tabela 2 — Cooperativas de Crédito SINQUIAIES ...........ocovvevieiieiiee e 34
Tabela 3 — Categorias de analise para as ENtreVistas ..........cccccoviereinenienensienc e, 36
Tabela 4 - Anélise temética da categoria ConfianGa ..........cccceoeirirrinie i 38
Tabela 5 — Codigos da categoria CoNFIANGA ..........ccuvveeieerieiie e 39
Tabela 6 - Analise tematica da categoria Educacdo Cooperativista ..........cccccvevvevveieiineseenne. 39
Tabela 7 — Codigos da categoria Educacao Cooperativista ...........coccevvevrereicienecineseeeee, 40
Tabela 8 - Anélise temética da categoria Qualidade dos produtos e Servigos ............c.c........ 40
Tabela 9 - Cddigos da categoria Qualidade dos produtos € SErvigos ...........ccevveeveieervesreene. 41
Tabela 10 - Anélise tematica da categoria Relacionamento ............cccoceevveveiievvevcsieceeins 42
Tabela 11 - Codigos da categoria Relacionamento ...........coccoereireneienenensese e 42
Tabela 12 - Fatores € lemMENTOS .......ccviieiieie e enes 43
Tabela 13 — Idade dos PartiCIPANTES .......ccecviiieirieii e sra e 44
Tabela 14 — Sex0o doS PartiCIPANTES .........cccveiveiiiieiie et sre e sre e ans 44
Tabela 15 - Grau de eSCOlAridade ............coeiiiiiiiiiiee e 44
Tabela 16 - TEMPO A€ ASSOCIAGAD ......oveveieriirieriieieie ettt sttt 44
Tabela 17 - Grau de CONCENTIAGED ........ccveieieieterieeiee ettt bbb 45
Tabela 18 — Média e desvio padrao do qUESLIONATIO ..........cceeeevverieiie e 45
Tabela 19 — Variancia total explicada pelos fatores ...........ccoccevveviiie i, 46
Tabela 20 — CoMUNAIIAAAES .......ccveieeiieieeiee e nneenes 46
Tabela 21 — Cargas fatOrIAIS .......cccveveeieiiere ettt ae e e sre e sneeenes 47
Tabela 22 - Motivos para concentracdo da movimentacao financeira .............cccoeveeeiiieinenen. 49

Tabela 23 - Comparativo entre os fatores e elementos definidos apos a revisdo e as entrevistas

X fatores e elementos ap0S @ AFE ..o s 87



Figura 1 — Etapas da pesquisa

LISTA DE FIGURAS



ACI
BACEN
CMN
IDH
FGV
FIPE
ICA
OCB
OCERGS
OoIT
ONU

PIB
PUCPR
SEBRAE
SFN
SNCC
WCM
WOCCU

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Alianca Cooperativa Internacional
Banco Central do Brasil
Conselho Monetario Nacional
indice de Desenvolvimento Humano
Fundacdo Getulio Vargas
Fundacao Instituto de Pesquisas Econémicas
International Cooperative Alliance
Organizacdo das Cooperativas Brasileiras
Sindicato e Organizacdo das Cooperativas do Estado do Rio Grande do Sul
Organizacao Internacional do Trabalho
Organizacdo das Nac6es Unidas
Produto Interno Bruto
Pontificia Universidade Catolica do Parana
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
Sistema Financeiro Nacional
Sistema Nacional de Crédito Cooperativo
World Cooperative Monitor

World Council os Credit Unions



SUMARIO

LN 2T0] 516107 1PN 12
1.1 Problema de PESOUISA .......cveiuiiiiriiitiiiieieeiieiee etttk b e sb bbb 15
1.2 ODJEEIVIOS ...ttt bbb bttt e bbbt 15
I @ o] 1= (Ao T =T - | OSSP 15
1.2.2 ODJetiVOS ESPECITICOS ...veiveeiieiiiiiieie ettt sta e e e nre s 15
IR T 10 1 ] oF A Y- RSP TRPRR 15
1.4 EStrutura da DISSEITACAD .......c.ccveeveirieiieeiecie st e ettt sre et e e e esre e e e e e 17
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ...ttt ssss s sssssasssesssens 18
2.1 CooperativiSmOo de CrEAITO .......c.coviiiiieiiese e e 18
2.1.1 Cooperativismo de Crédito N0 Brasil ..........cccccveviiiiiieie e 20
2.2 Contribuicdes do Cooperativismo de Credito e seus diferenciais ............ccccccevvevurenenn. 21
2.3 Determinantes para a sustentabilidade do Cooperativismo de Crédito ..................... 24
pA o 1] 1T To [P RTTPRPR 27
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......coevieiieereeeeevessee e senisnenaans 31
3.1 Especificacio do problema de PESQUISA ........ccererieiiiiiirisieieeeese e 31
3.2 Definicdo das categorias de @analiSe ..........c.coeeveiieiiiie i 31
3.3 Delineamento da PESGUISA ......c.ecveieeiireieiiiesieseesteetesteeste et e sseesteeaesneesraeeesreesteesesneesres 31
3.4 ETAPAS A8 PESQUISA ..c.veviiieiieiieieiteste sttt se bttt e b b e bt bbbt se e e 34
3.5 POPUIACAD € AMOSIIA ...ttt te e e nas 34
KT I oL F 30 (=0 - To [0SR PSSPS 34
KA S L=ToTo] g (=30 (015 o - To [0 1SRRI 35
RS 0] (=1 7= Mo [0 F- Lo (oL PSSR PRPRRPI 35
3.9 MéEtodo de analise de dAUOS ..........ccceieiiiieieieiee et 36
3.10 ESCala 8 MENSUFAGED ..ottt bbbttt 37
3.11 Pré-teste e validagao Preliminar ........ccovoiviic e 37
3.12 Andlise Fatorial EXploratdria (AFE) ...t 37
4 APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS ..ot 38
4.1 Resultado da analise dos dados levantados nas entrevistas com os profissionais
ALUANTES NAS COOPETATIVAS .....vevvieiiiiiiiieiiieieie ettt bbbt sbe bbb 38
4.1.1 Categoria CONTIANGA ......cceiiiiiieieieie et bbb 38
4.1.2 Categoria Educagdo COOPEeratiVvISta .........c.ovvrieinieiiiet e, 39
4.1.3 Categoria Qualidade dos produtos € SEIVICOS .........ccererieriireririsieienie e 40
4.1.4 Categoria Relacionamento .............ooiiriiiiiiii e 42
4.2 Resultado da analise dos dados levantados nos questionarios com os associados ..... 43

4.3 Avaliacéo dos fatores e elementos de fidelizagdo segundo a percepg¢do dos associados



4.4 Indicacdo e Motivos para concentracdo da movimentacao financeira ....................... 49

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS ......oocvieerieeeieseiesesieeissssesessesisses s ssssssessssensssessens 51
5.1 Anélise das Entrevistas com Profissionais atuantes nas cooperativas .............c.cccceene.. 51
5.1.1 Categoria CONFIANGA ......ecve ittt e sre e nns 51
5.1.2 Categoria EJUCAGA0 COOPEIatiVISIA .......cveiveeieiieiiiee e 57
5.1.3 Categoria Qualidade dos produtos € SEIVIGOS ..........ccouerieriireririenieieieneesre e 63
5.1.4 Categoria RelaCionamento ...........ccceiiueiieiiiiie ettt nne s 68

5.2 Andlise dos QUEeStiONArios COM ASSOCIATOS .........ceeiveeirieiieeiiee e eireesee e e srresireesreesreeas 71
5.2.1 FAOr CONTIANGA .....viviiiieiieieiee bbb sheeseeneenes 73
5.2.2 Fator EAUCACA0 COOPEIAtIVISIA ........ecvvieieiiieiieiieeie e 76
5.2.3 Fator Qualidade N0S produtos € SEIVIGOS .........cccueviverieieerieaiesee e eeesee e eee e e 81
5.2.4 Fator RElaCIONAMENTO .....coviiiieiieie ettt sre e e 83

5.3 Fatores e elementos da fidelizacdo segundo 0S assoCiados ..........c.cceevevveveerieeriesieenan, 85

5.4 Analise sobre a percepc¢ao do associado em relacéo a fidelizagao ............ccccoveevinennnn 88

6 IMPLICAQ@ES GERENCIALIS ... e 94

7 CONCLUSAO ..ottt 96

7.1 LimitacOes e sugestdes para pesquisas fULUFaS .........c.ccceeveeieiieie e 99

REFERENCIAS ........ooorriierescssesssssss s 101

APENDICE | .ottt bttt bbb be et nee e 115

APENDICE oot et e et e e e e e ee e e e et e e e er e s e e et e es e e et e es e e 116



12

1 INTRODUCAO

O cooperativismo tem sido reconhecido como uma forma de gestdo significativa e
diferenciada para promover o desenvolvimento econémico e social da sociedade e acaba sendo
traduzido pela unido de pessoas, que de forma voluntéria e por meio de do trabalho cooperativo
e eficiente, buscam beneficios econdmicos e sociais (Abarghani et al., 2013).

De acordo com o AnuarioCoop 2024, divulgado pela Organizacdo das Cooperativas
Brasileiras (OCB, 2024), no mundo existem 3 milhdes de Cooperativas, de diferentes ramos,
mais de 1 bilhdo de cooperados (12% da humanidade) e atua em 150 paises. O nimero de
empregados chega a 280 milhdes (4% da populagcdo mundial). O faturamento ultrapassa os US
$ 2,17 trilhGes.

No Brasil, dados de 2024 da OCB (2025) mostram que o total de associados nos 8
diferentes ramos existentes do cooperativismo é de 25,8 milhdes, um crescimento superior a
10% quando comparado ao ano anterior (2024 contava com 23,4 milhdes). O nimero total de
cooperativas € de 4.384, espalhadas em 3.586 municipios, levando produtos e servicos de
qualidade, preco justo e com responsabilidade socioambiental a populacdo. Conta com mais de
578 mil postos de trabalho registrados. Todas juntas administram um Ativo total de R$ 1.39
trilndo, praticamente 17% a mais do que no ano anterior e distribuiu R$ 51,3 bilhGes de sobras.
Deste volume apresentado, as cooperativas de crédito seguidas do agronegocio, sao as que mais
possuem representatividade, contando com 689 Cooperativas (OCB, 2025).

As cooperativas sdo empresas centradas nas pessoas, controladas e administradas por e
para seus membros realizarem suas necessidades e aspiracées econdmicas, sociais e culturais
comuns, de forma democratica e igualitaria, onde os membros compartilnam direitos iguais de
voto. Movidas por valores compartilham principios acordados internacionalmente e agem
juntas para construir um mundo melhor por meio da cooperacdo. Colocando a justica e a
igualdade no centro, as cooperativas em todo 0 mundo estdo permitindo que as pessoas
trabalhem juntas para criar empresas sustentaveis que gerem empregos e prosperidade a longo
prazo, promovendo, portanto, o desenvolvimento da comunidade em aspectos econémico e
social, incentivando a educagdo e promovendo a intercooperacdo (International Cooperative
Alliance [ICA], 2024).

Embora as cooperativas ndo tenham fins lucrativos, a obtengdo de resultados financeiros
é uma condi¢do necessaria — ainda que ndo suficiente — para promover o bem-estar dos
associados (Lazzarini et al., 1999). Nesse contexto, a fidelizagdo dos cooperados torna-se

essencial para enfrentar os desafios do setor, viabilizar o crescimento e fortalecer a organizagé&o.
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Afinal, a fidelizacdo constitui um ativo intangivel e uma relevante fonte de vantagem
competitiva (Yacob et al., 2018). Portanto, tdo importante quanto reconhecer seu valor
estratégico é compreender como ela pode ser efetivamente conquistada.

Diferente do engajamento, que é um compromisso emocional dos funcionarios que se
importam com a empresa e ndo trabalham apenas pelo salario ou pela promogéo, mas sim pelos
objetivos organizacionais (Kruse, 2012); tambeém distinto do relacionamento, que vai além da
simples transacdo, envolvendo um envolvimento emocional e comportamental continuo,
fortalecendo a conexdo entre cliente e marca (Vivek et al., 2012); e ainda, diferente da lealdade,
que representa 0 compromisso continuo do consumidor em manter a escolha por determinado
produto ou servico, resistindo a influéncias externas ou a¢des de marketing que tentem induzi-
lo a mudanca (Oliver, 1999).

A fidelizacao é definida como o grau de participacdo da cooperativa na movimentacao
financeira do cooperado, abrange uma série de comportamentos que refletem em
comprometimento do cooperado com sua Cooperativa (mutualidade) e acaba envolvendo
diferentes aspectos, anseios, expectativas e desejos, além de relacionamento significativo, que
resultam em elementos fundamentais para o desenvolvimento e sucesso de uma cooperativa
(Mdglia, et al., 2004).

E para tanto, importante seria que 0s cooperados se engajassem no processo de
crescimento e desenvolvimento do movimento cooperativista, com participacdo efetiva na
gestdo e nas atividades, percebendo o modelo financeiro econdmico e social como vantajoso
ndo apenas para eles, mas também para a comunidade (Georges & Campedo, 2023).

A adesdo ativa dos cooperados aos produtos e servicos viria fortalecer e perpetuar o
ciclo da cooperativa. Sem a participacdo e uso dos préprios cooperados, a existéncia da
cooperativa ndo teria sentido. E isso requer um maior comprometimento dos cooperados,
identificando na cooperativa uma relacdo de longo prazo e ndo uma opcao de mercado de curto
prazo (Fronzaglia, 2005).

Os elementos que podem influenciar na fidelizacdo dos cooperados junto as suas
cooperativas de crédito sdo diversos. Essa fidelizagdo pode ir além dos beneficios financeiros,
como melhores taxas e condi¢Oes de pagamento (Sparemberger et al., 2023). Pode incluir a
conscientizacdo da importancia da cooperacdo (Moglia et al., 2004), a identificagdo com o0s
valores da cooperativa (Zeithaml et al., 1993), facilidades como proximidade e qualidade no
atendimento (Fiorin & Morais, 2018), personalizacdo (Jurgileciciute & Sudzius, 2010),
reconhecimento e valorizagdo (Poitevin, 2017), sensibilizacdo social e educacional (Fiorin &

Morais, 2018), participacdo e envolvimento dos cooperados, transparéncia e confianca na
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marca (AlHares et al., 2023), satisfacdo com os produtos e servicos oferecidos (Amuruth Raj,
2013); Zacharias et al., 2008), distribuicdo das sobras (Serigati & Azevedo, 2013) e até mesmo
oportunismo (Giarola et al., 2012). Fato é que os cooperados precisam sair mais do que
satisfeitos, precisam se encantar (Correa & Caon, 2002), para entdo se tornarem fidelizados.

Entretanto, é importante também considerar que no cooperativismo, o cooperado
desempenha uma variedade de papéis, indo muito além da simples func&o de cliente, assumindo
também lugares de fornecedor, gestor e até mesmo de proprietario do negécio, o que adiciona
complexidade a andlise e possibilita a infidelidade levado pelo principio da racionalidade
(Giarola et al., 2012).

A questdo da fidelidade também tem sido abordada por dirigentes e lideres do
cooperativismo. Um exemplo disso é a publicacio de 2010 intitulada "Rumos do
Cooperativismo no Brasil”, onde uma das diretrizes estabelecidas foi "desenvolver acGes para
incentivar a fidelizagdo dos cooperados™ (OCB, 2010).

Portanto, ndo apenas reconhecer o Cooperativismo como uma forga impulsionadora de
beneficios coletivos, que conta atualmente com cerca de 10% da populacéo brasileira associada
(OCB, 2024), mas também entender as vantagens que as Cooperativas de Crédito oferecem em
relacdo aos Bancos Privados e Publicos, como sera explorado neste estudo, podera contribuir
para a fidelidade dos cooperados, a fim de ter claros os valores, expectativas e adequacgdes da
relacdo entre cooperado e cooperativa.

Surge, entdo, o interesse em conduzir esta pesquisa, visando compreender quais sdo 0s
fatores determinantes na escolha da principal Instituicdo Financeira por parte dos associados e
por que a geracdo de valor teoricamente associada a Cooperativa ainda ndo se mostra suficiente
para garantir sua fidelidade.

1.1 Problema de pesquisa

O termo fidelidade, ou até mesmo, em algumas cooperativas de credito, referido como
principalidade, é empregado para avaliar o nivel de engajamento do cooperado, considerando
sua participagdo na intermediacdo financeira. A busca pela fidelidade tem sido intensa e
destacada pelas instituicOes financeiras nos ultimos anos, com o objetivo de fortalecer sua
posicao no mercado.

Para compreender essas reflexdes tedricas e determinar os fatores que influenciam a

fidelidade do cooperado, é que surge o problema de pesquisa e seus objetivos geral e
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especificos: Quais sdo os fatores determinantes para a efetiva fidelizacao dos cooperados em

Cooperativas de Crédito?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar os fatores e elementos determinantes para a fidelizacdo dos cooperados.

1.2.2 Objetivos Especificos
Com intuito de alcancar o objetivo geral proposto, a presente pesquisa possui 0S
seguintes objetivos especificos:
a) Identificar os fatores e elementos determinantes para a fidelizacdo dos cooperados
sugeridos pela literatura;
b) Identificar os fatores elementos determinantes para a fidelizagdo dos cooperados
sugeridos por profissionais atuantes nas cooperativas;

c) Avaliar a percepcao dos cooperados sobre os fatores e seus elementos de fidelizagéo.

1.3 Justificativa

O Sistema Financeiro Nacional (SFN) tem ampliado seu alcance para diversos
municipios, e 0s avancos tecnoldgicos tém facilitado o acesso a milhdes de brasileiros.

Compreender as sutilezas que influenciam a escolha entre as diversas Instituicbes
Financeiras disponiveis para a populacdo brasileira é o que justifica a relevancia deste estudo.
Isso permite que as Cooperativas de Crédito, em particular, ajustem suas estratégias para
atender as expectativas e necessidades dos cooperados, fortalecendo assim sua posicdo em um
mercado altamente competitivo, equilibrando portanto, seus atributos financeiros e sociais.

E compreendido que, ao optar por solucdes de outras instituicdes financeiras além da
sua propria cooperativa, hd uma tendéncia para 0s associados migrarem Seus recursos
gradualmente. Por isso também, a importancia das Cooperativas enfatizarem o atendimento
mais proximo ao associado, atendendo as necessidades deste em sua totalidade (Trindade,
2013).

E tdo importante € a necessidade de compreender o cooperado e prestar um bom
atendimento, exigindo envolvimento de todos os colaboradores da cooperativa, que os efeitos

de um bom servico tém impacto direto sobre a retencao e lealdade deles (Gronroos, 2009).
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O modelo cooperativista € essencialmente baseado no relacionamento e na oferta do que
0 associado necessita. Encontrar o equilibrio entre aspectos financeiros e sociais € fundamental,
representando o melhor caminho e gerando um ciclo virtuoso tanto para a economia brasileira
quanto para as comunidades locais onde esta inserido. Afinal, “as cooperativas tem um papel
importante na comunidade e de fato, agir cooperativamente é um inconformismo perante a
injustica, a incompletude e a imperfei¢do: ¢ um fazer por si, sem esquecer os outros”
(Namorado, 2013, p.72).

De forma resumida, o cooperativismo, fundamentado na solidariedade, representa uma
forma de organizacéo social que oferece oportunidades de ganho e renda, contribuindo para a
construcdo de uma sociedade mais justa, livre e democratica. Baseado na ajuda mdtua, ele
oferece alternativas econémicas e humanas que permitem o equilibrio entre custos, despesas e
receitas. Possibilita a utilizacdo do fator econémico para alcancar fins sociais (Gregorini, 2019).

E a participacéo das Cooperativas de Crédito no cenario econémico vem ocupando cada
vez mais espaco. Em 2024 ultrapassou a marca dos 20 milhdes de associados. Também
apresentou crescimento em credito, ativos totais e outros indicativos, 0 que mostra sua
relevancia (OCB, 2025). Além disso, auxiliam no incremento ao PIB, aumentando em 5,6% o
indice (Fipe, 2019) nas comunidades em que atuam, facilitando o crédito, gerando empregos e
contribuindo com o desenvolvimento das comunidades em que estéo inseridas.

Analisando, portanto, toda a trajetoria do Cooperativismo, desde 1844 até o presente, é
evidente o seu notdvel crescimento nos ultimos anos, refletido no aumento do ndmero de
cooperados, nos ativos totais administrados, na concessdo de crédito, na captacdo de
investimentos, nos resultados e nas sobras distribuidas. No entanto, é inegavel que ainda ha
uma grande fatia de mercado a ser conquistada.

E para que o cooperativismo cresca de forma sustentavel é fundamental investir em
relacionamento préximo, estabelecendo confianca e promovendo a fidelizacdo. A
sustentabilidade das Cooperativas depende da adesdo dos cooperados aos seus produtos e
servigos e, também, a sua causa. A maioria dos problemas enfrentados pelas cooperativas, pode
ser resolvida com a maior participacdo de todos os envolvidos, e isso passa pelo grau de
aderéncia por parte dos associados aos principios e valores das cooperativas (Nascimento et al.,
2019).

Para que isso ocorra de forma eficaz, € importante compreender o que 0 cooperado
atualmente reconhece como valor e valoriza, a fim de atrair uma maior movimentacao
financeira para a cooperativa e engaja-lo no movimento cooperativista, fazendo dela sua

principal escolha para atender as suas necessidades.
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E as investigacOes e estudos sobre o que realmente € necessario para conquistar os
clientes/cooperados, o que realmente importa para eles e o que fara a diferen¢a no momento da
escolha entre uma instituicdo e outra ainda podem ser refinados, visando fornecer respostas
claras e objetivas.

Essa é a proposta deste trabalho: compreender principalmente como uma cooperativa
de crédito pode analisar a fidelidade do associado, levando em consideracdo a adesdo a
diferentes produtos e servigos, para entender os motivos gque influenciam na concentracéo ou
dispersdo de suas transacdes financeiras e assim, ndo sendo fiel ao movimento cooperativista.
Dessa forma, busca-se perceber e aprimorar a gestdo, ajustando-a para se aproximar do
cooperado e alinhando suas necessidades com as da cooperativa, com o objetivo de se tornar

sua principal Instituicdo Financeira de maneira definitiva.

1.4 Estrutura da Dissertagdo

A presente dissertacdo esta estruturada da seguinte maneira:

Na primeira secdo, € apresentada a introducdo, com uma breve contextualizacdo sobre
a temética proposta. Em seguida, sdo expostos o problema de pesquisa, 0 objetivo geral e 0s
objetivos especificos e a justificativa.

Na segunda secdo, sdo apresentados o0s elementos conceituais da pesquisa, que
fundamentam a base tedrica do trabalho. Inicialmente, é fornecido um breve contexto sobre
Cooperativismo de Crédito, destacando sua importancia, contribuicdes e desafios para a
perpetuidade. Em seguida, aborda-se a fidelidade, com a apresentacdo de alguns estudos
empiricos explorando fatores que possuem relacdo e podem influenciar a fidelidade nas
Cooperativas de Crédito.

A terceira secdo detalha os procedimentos metodoldgicos que orientaram a pesquisa.
Sdo descritos o delineamento da pesquisa, a definicdo da populacéo e da amostra em estudo,
bem como as fontes e o tratamento dos dados coletados.

E por fim, na quarta secéo, sdo apresentados os resultados e discussdes das entrevistas

e dos questionarios realizados.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Apresentados o problema de pesquisa, seus objetivos e justificativas, esta secdo se
dedica a expor as teorias e conceitos que fundamentam o presente estudo. A estruturacdo em
secOes busca fornecer embasamentos que justifiquem o tema e a relevancia da busca pela
fidelidade, destacando as razfes e as necessidades para a manutengdo e o crescimento das
cooperativas de forma competitiva.

Para tanto, serdo discutidos conceitos fundamentais do Cooperativismo, sua importancia
no mercado financeiro, suas amplas repercussoes e influéncias no contexto econémico, social
e educacional. Alem disso, sera enfatizada a importancia dos cooperados em aderir,

compreender e se engajar no movimento cooperativista.

2.1 Cooperativismo de Crédito

O Cooperativismo de Crédito é um modelo de negdcio presente em 98 paises, segundo
relatorio do Conselho Mundial de Cooperativas de Credito (WOCCU), sdo mais de 82 mil
cooperativas de crédito, reunindo 403.976.049 milhdes de associados. Com USD 2,9 trilhGes
em poupangas e ac¢oes, USD 2,5 trilhdes em empréstimos, mais de USD 3,6 trilhdes em ativos
e tendo uma penetracéo de 13,9% (World Council Connects Organizations - WOCCU, 2022).

O BACEN oferece uma definicdo precisa de Cooperativa de Crédito, descrevendo-a
como uma instituicdo financeira composta pela associacdo de pessoas com o proposito de
fornecer servigos financeiros exclusivamente aos seus associados. Os cooperados sdao
simultaneamente proprietarios e usuarios da cooperativa, envolvendo-se em sua gestdo e
desfrutando de seus produtos e servicos. Nas cooperativas de crédito os associados tém acesso
aos principais servigos oferecidos pelos bancos, como conta corrente, investimentos, cartdo de
crédito, empréstimos e financiamentos. Todos os associados tém direito igual de voto,
independentemente de sua participacdo no capital social da cooperativa. O cooperativismo néo
busca lucros; todos os direitos e responsabilidades sdo equitativos, e a adesdo € voluntaria e
livre (BACEN, 2024). Por meio da cooperativa de crédito, o cidaddo tem a chance de receber
um atendimento personalizado para suas necessidades financeiras e o0s resultados positivos,
conhecidos como sobras, sdo distribuidos entre os cooperados de acordo com suas operacdes,
garantindo que os ganhos retornem a comunidade dos cooperados (BACEN, 2024).

As cooperativas vdo muito além da prestacdo de servigo, ela sdo uma intencdo das

pessoas, que a fazem de forma consciente, e buscam o0 mesmo objetivo (Meinen & Port, 2014),
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distinguindo-se das demais Instituicdes Financeiras pelas seguintes caracteristicas: adesdo
voluntaria, integralizacdo e rentabilidade de capital (quotas-partes), singularidade de voto,
retorno das sobras do exercicio, indivisibilidade do fundo de reserva, neutralidade politica e
indiscriminacao religiosa, racial e social, entre outras caracteristicas (Neuberger, 2015).

Para Schneider (2012), as organizagOes cooperativas, quando atuam razoavelmente
coerentes com sua filosofia e doutrina, ndo buscam o lucro a qualquer prego, mas sim priorizam
0 servico para a satisfacao das necessidades basicas das pessoas. O cooperativismo de créedito,
portanto, além de contribuir com os nimeros econémicos e com a saude financeira, permitindo
um maior e melhor desenvolvimento dos cooperados e da comunidade em que esta inserido,
auxilia no desenvolvimento social local, tendo uma atuacdo ativa das cooperativas nesse
aspecto, cumprindo assim o seu 7° Principio.

O cooperativismo se baseia em principios de colaboracdo mutua, em que 0s aspectos
sociais e econdmicos sdo igualmente valorizados e interdependentes. Seu objetivo é promover
0 desenvolvimento tanto econdmico quanto social de maneira integrada. Trata-se da unido de
individuos que compartilham objetivos, ideias e necessidades comuns, 0 que permite alcancar
esses objetivos de forma mais eficiente e equilibrada (Santos, 2015).

Ainda de acordo com Santos (2015), as cooperativas de crédito tém desempenhado um
papel fundamental ao proporcionar aos seus membros e as comunidades onde estdo inseridas o
acesso a recursos tanto privados quanto publicos. Esse acesso possibilita a oferta de crédito
consciente, contribuindo diretamente para o desenvolvimento econémico local.

E além de desempenharem um papel importante na comunidade, as cooperativas
oferecem, em média, taxas mais baixas tanto em crédito quanto em diversas tarifas cobradas.
Elas sdo reconhecidas por fornecerem produtos e servi¢os de qualidade, com atendimento de
exceléncia, e estdo presentes na comunidade, apoiando e incentivando projetos sociais, e muitas
vezes financiando essas iniciativas (Valor Econémico, 2020).

E sobre os principios cooperativistas, tanto as cooperativas de crédito como as dos
demais setores compartilham os mesmos principios fundamentais oriundos da primeira
cooperativa, Probos Pioneiros de Rochdale. Revistos e atualizados em congressos
internacionais promovidos pela ACI (Associacdo Cooperativa Internacional), em 1937, 1966 e
1995), ainda séo a base do cooperativismo auténtico (Schneider, 1999).

S&o sete 0s principios que regem o cooperativismo e que sdo ainda seguidos: Adesao
voluntaria e livre; Gestdo democratica pelos membros; Participacdo econémica dos membros;
Autonomia e independéncia; Educacdo, formacao e informacdo; Intercooperacdo e Interesse

pela comunidade.
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2.1.1 Cooperativismo de Crédito no Brasil

O Sistema Nacional do Cooperativismo de Credito (SNCC) integra o Sistema
Financeiro Nacional (SFN) com uma ampla gama de servi¢os, como credito, depositos,
empréstimos, poupanca, cartbes, seguros, previdéncia privada e consércios. Composto por 31
centrais, duas confederagdes e dois bancos cooperativos, 0 SNCC encerrou 2023 representando
7,05% do SFN (Banco Central do Brasil [BACEN], 2024).

Esse cenario é resultado de um movimento que teve inicio ha mais de um século.
Comemorado no Brasil em 28 de dezembro — o Dia Nacional do Cooperativismo de Credito
—, a data marca a fundacdo da primeira cooperativa de crédito do pais e da América Latina,
em 1902, no distrito de Nova Petropolis (RS), pelo Padre Jesuita Theodor Amstadt. Conhecida
hoje como Sicredi Pioneira RS, essa cooperativa serviu de modelo para iniciativas futuras,
unindo pequenos agricultores e promovendo oportunidades de desenvolvimento comunitario
(Sicredi Pioneira, 2024).

A evolucdo do cooperativismo no pais teve marcos importantes, sendo um deles a
promulgacdo da Lei n°® 5.764, de 16 de dezembro de 1971, que instituiu a Politica Nacional de
Cooperativismo. Essa legislacdo definiu o regime juridico das sociedades cooperativas, suas
diretrizes de fundacgéo, administracdo e fiscalizagdo, contribuindo significativamente para a
estruturagéo e o avango do setor (Lei n°®5.764/71, 1971).

A referida lei também estabelece a classificacdo das cooperativas em trés niveis. As
cooperativas de 1° grau — as singulares — devem ser compostas por, no minimo, 20 pessoas e
tém como principal finalidade a prestacdo de servigos aos associados. As cooperativas de 2°
grau, chamadas centrais ou federacgdes, devem reunir pelo menos trés cooperativas singulares
de um mesmo ramo ou regido, com o objetivo de ampliar o poder de negociacéo e promover a
cooperacdo entre as filiadas. Ja as cooperativas de 3° grau, ou confederacgdes, sdo formadas por,
no minimo, trés federacdes ou cooperativas centrais, e atuam na defesa dos interesses do sistema
cooperativo em instancias estaduais e federais (Lei n® 5.764/71, 1971).

A Lei Complementar n°® 130, sancionada em 17 de abril de 2009 criada para estabelecer
normas que asseguram a prestacédo de servigos financeiros a seus associados e a sua integracao
ao Sistema Financeiro Nacional (SFN) (Lei Complementar n® 130/09, 2009).

Em seguida, também importante, foi a Lei Complementar n° 196/2022 que modernizou
0 ambiente normativo do setor, conferindo maior seguranca juridica e condi¢Bes para que as

cooperativas possam atender plenamente as demandas de seus associados (OCB, 2024). Em
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complemento, a Resolu¢do CMN n°5.051/2022 classificou as cooperativas de crédito conforme
a complexidade de suas operacgdes, nas seguintes categorias:

Plenas — autorizadas a realizar operagdes mais complexas, especialmente aplicacbes
financeiras (representam 67,3% do total);

Cléssicas — realizam operacfes de crédito e captacdo de recursos a vista e a prazo
(16,3%);

Capital e Empréstimo — limitadas a operacdes de crédito dentro do limite do capital
social (11,9%);

Os 4,8% restantes correspondem a cooperativas centrais, federacfes e confederagcdes
(OCB, 2024).

O reflexo desse amadurecimento normativo e institucional aparece nos dados recentes.
Em 2024, as cooperativas de credito no Brasil superaram a marca de 20,1 milhdes de
associados, um crescimento de 12,1% em relagdo a 2023. O setor também gerou 121,8 mil
empregos diretos (alta de 8,8%), alcancou mais de 10 mil unidades de atendimento e ampliou
sua presenca territorial: passou a atuar em 51 novos municipios, elevando sua cobertura para
58% do territorio nacional e sendo a Unica instituicdo financeira presente em 469 municipios.
Além disso, administra R$ 885 bilhdes em ativos totais (incremento de 21% sobre 2023) e
possui um patrimonio liquido de R$ 116,6 bilhdes (OCB, 2024).

Apesar do ainda limitado espaco no SFN se comparado a sistemas cooperativos de
paises mais maduros, o crescimento consistente das cooperativas de crédito no Brasil indica um
movimento de consolidacdo. Como destacam Paiva e Santos (2017), observar experiéncias
internacionais pode ser uma estratégia promissora para orientar o setor no aprimoramento de

suas praticas e na expansdo de sua base de associados.

2.2 Contribuicdes do Cooperativismo de Creédito e seus diferenciais

As cooperativas de credito tem apresentado um crescimento superior aos Bancos,
ocupando um lugar de destaque, nos ultimos 5 anos, principalmente (BACEN, 2024).

Além das contribui¢Bes econdmicas ja citadas, as Cooperativas contribuem no aspecto
social, permitindo a inclusdo financeira das familias, de pequenos produtores e pequenas
empresas, notadamente nas areas mais remotas, formando assim, um ciclo de competitividade
e atendendo as necessidades crediticias dos seus cooperados (BACEN, 2024), por meio do
relacionamento mais proximo (BACEN, 2020). E o relacionamento é um impulsionador, é o

valor agregado da sua base de cooperados (Kotler & Keller, 2012).
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Uma pesquisa realizada pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2022), em parceria com a Fundagdo Getulio Vargas (FGV) mostrou que as
cooperativas foram essenciais para muitos micro e pequenos empresarios, especialmente no
momento da Pandemia (Covid-19, anos 2020 e 2021), com uma taxa de sucesso na concessao
dos créditos solicitados neste periodo que superaram 31% nas cooperativas contra apenas 12%
em bancos privados e 9% em bancos publicos.

Esses dados sinalizam o quanto as Cooperativas de Crédito apoiaram seus cooperados
no dificil momento de enfrentamento a uma das maiores crises do século, o Covid-19, quando
muitas portas foram fechadas, vendas estancadas bruscamente, ndo havia entrada de receitas e
as despesas fixas permaneciam. Neste cenario criou-se um auxilio para evitar a faléncia de
muitas empresas e dar um oportunidade de continuarem com seus sonhos.

Outra pesquisa realizada pela Fundacdo Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE),
relevou que as cidades brasileiras com presenca de cooperativas de crédito possuem incremento
no Produto Interno Bruto (P1B) per capita de 5,6%, com a criagdo de 6,2% a mais de empregos
e aumento de 15,7% no numero de estabelecimentos comerciais. O estudo aponta ainda que a
cada R$ 1,00 concedido em crédito pelas cooperativas sdo gerados R$ 2,45 no PIB local (FIPE,
2019).

Para as NacOes Unidas, as cooperativas oferecem uma contribuicdo singular para tornar
o mundo um lugar melhor, empregando 10% da forca de trabalho globalmente. Além de
promover a igualdade e combater a pobreza, as cooperativas também mantém o financiamento
de capitais dentro das comunidades, estabelecendo uma rede ética de valores e melhorando as
condicdes para a paz e seguranca (ONU, 2022).

Além disso, uma das fun¢des das cooperativas de crédito é tornar o mercado mais
competitivo e assim, proporcionar a reducdo das taxas de crédito e tarifas cobradas. Em geral
onde tem apenas uma Instituicdo financeira instalada, a taxa tende a ser maior. Balizar e tornar
mais acessivel o crédito tem sido uma verdade nas comunidades que tem cooperativas de crédito
(Meinen & Port, 2014).

E isso se confirma pelo Banco Central do Brasil, que divulgou que a taxa de juros
cobradas pelas cooperativas de crédito sdo sensivelmente menores. Em 2019, por exemplo, a
diferenca de taxa de juros para microempresas foi de 20 pontos percentuais se comparada aos
bancos tradicionais (BACEN, 2020).

Outra vantagem significativa que destaca as cooperativas, em contraste com 0s bancos,
¢ 0 mecanismo de distribuicdo das sobras, conforme estabelecido pelo 3° Principio

Cooperativista - Participacdo econdémica. Ao gerar receita e deduzir despesas, comumente
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chamado de “lucro”, que nas cooperativas denominam-se “sobras”, sao distribuidas entre os
cooperados de acordo com sua participagdo proporcional nas atividades da cooperativa. 1sso
significa que os cooperados recebem um retorno sobre suas transacdes e 0 uso dos produtos e
servicos ao longo do ano. Quem ganha ndo é quem detém o capital, mas quem se vale das
solugdes concebidas em formato mutualista (Meinen & Port, 2014).

As cooperativas ainda apresentam uma particularidade que pode ser um diferencial para
fortalecer a fidelidade, que é a possibilidade de estar proxima dos seus cooperados,
principalmente quando utilizada para estreitar a interacdo e nao, simplesmente nas leis que
sustentam sua constituigdo (Oliveira, 2009).

E isso ocorre inclusive em cidades menores. Enquanto o SNCC, em dezembro de 2020,
concentrava sua carteira em municipios de até 50 mil habitantes (48,8% da carteira relevante),
o restante do SFN apresentava uma maior representatividade nas regides metropolitanas com
mais de 1 milh&o de habitantes — 28% da carteira relevante (BACEN, 2020). Isso sé é possivel,
porque mesmo considerando todos os custos advindos da manutencdo de uma agéncia fisica, o
cooperativismo ndo visa lucro e vislumbra acesso igualitario, a visdao vai muito além do
financeiro. E com agéncias proximas, como ja comprovado, 0 acesso aos financiamentos
ocorrem de forma mais facilitada, incentivando investimentos na comunidade e
consequentemente, o desenvolvimento dela por meio de seus empreendedores.

A prética da educacdo cooperativista, visando cumprir a funcdo social e econdmica
também se apresenta latente. O cumprimento do 5° Principio cooperativista pelas cooperativas,
desenvolvendo colaboradores, conselheiros, associados e a populagdo, fomentado por meio do
FATES - Fundo de Assisténcia Técnica, Educacional e Social — que tem destinado 5% das
sobras, conforme normativo, permite que as cooperativas agreguem conhecimento a toda a
comunidade, por meio de diversos programas educacionais, elevando o nivel de instrucdo das
pessoas, e possibilitando o desenvolvimento (Ferreira & Sousa, 2019).

Além de tudo o que ja foi mencionado, nas cooperativas, independentemente do ramo
ou segmento, cada membro tem direito a um voto, participando das decisdes de gestdo e
direcionamento das cooperativas. I1sso esta alinhado com o principio da igualdade, equidade e,
sobretudo, da gestdo democratica, 0 2° principio cooperativista.

Ainda, ndo menos importante, é a qualidade no atendimento, vista como um diferencial
face a concorréncia, pois apresenta um elevado grau de dificuldade, ja que ela depende da
atitude dos profissionais em todos os niveis (Silva, 2014). A entrega de servigos de alta
qualidade desempenha um papel bésico, incluindo a satisfagdo e sua subsequente fideliza¢do e

conquista de quota de mercado. Quando os clientes estdo geralmente satisfeitos, eles
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demonstram apoio a instituicdo por meio de sua confianca (Kalpadakis & Spais, 2015), logo,
investir na qualidade do atendimento acaba sendo um meio para fortalecer a credibilidade e

garantir a confianca (AlHares et al., 2023).

2.3 Determinantes para a sustentabilidade do Cooperativismo de Crédito

Em sintese, as cooperativas financeiras precisam ser a0 mesmo tempo atrativas e
sustentaveis. Para isso, devem manter padrdes elevados de qualidade no atendimento, garantir
rentabilidade e oferecer aos associados mais beneficios a um custo reduzido — o que exige
eficiéncia, disciplina e transparéncia (WOCCU, 2022). Esses fatores ndo apenas contribuem
para a fidelizacdo dos cooperados, como também podem atrair novos associados e incentivar
uma maior concentracao de suas movimentagdes financeiras nas cooperativas.

Esse cenario impde o desafio de compreender o que realmente importa para a populacéo
e quais fatores influenciam suas preferéncias na hora de decidir em qual instituicdo financeira
concentrar sua movimentacao bancéaria. No entanto, tdo importante quanto identificar esses
fatores € saber como aplica-los de forma estratégica. Além disso, como observa Fulton (1999),
“nao s6 os membros sdo cada vez mais heterogéneos, mas a fonte tradicional de compromisso
dos membros — o que poderia ser chamado de ideologia cooperativa — parece estar a
desmoronar-se”, o que torna ainda mais urgente repensar as formas de engajamento e
fidelizacdo no contexto atual.

Se tratando especificamente de cooperativismo, Machado et al. (2004) afirmam que a
sobrevivéncia do cooperativismo em um mundo cada vez mais dindmico estéd ligada a sua
profissionalizacdo, a transparéncia e a praticidade. Para Camara et al. (2002), o éxito das
cooperativas esta intrinsecamente ligado ao nivel de comprometimento e engajamento de seus
membros.

Para Meinen e Port (2014), quando o cooperado perceber a importancia de sua
participacdo nas decisfes e no crescimento da cooperativa, entendera verdadeiramente o seu
papel. Como a participacdo nas reunifes e no processo decisério, por exemplo, que esta
diretamente ligado a sua satisfacdo e ao comprometimento com a organizacao (Fuentes et al.,
2008).

Na verdade, esse comprometimento é influenciado por diversos fatores. Conforme um
estudo realizado por Serigati e Azevedo (2013), caracteristicas como o tamanho da cooperativa
e sua capacidade de oferecer beneficios coletivos, assim como a homogeneidade dos interesses

entre os associados, desempenham um papel significativo nesse contexto.
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Dados do Sistema Cooperativo Sicredi mostram que a principalidade, como nomeiam a
fidelidade, reforcam que cooperados que participam dos programas sociais é 11% superior
comparada aos que ndo participam. Mostram ainda que a inadimpléncia € muito menor com
cooperados que possuem media a alta adesdo aos produtos e servicos e quanto maior o tempo,
também maior a principalidade (Trento, 2017).

Seria ideal que cada associado compreendesse seu papel e participasse ativamente na
cooperativa. Compreendendo de fato a identidade cooperativista, que é fundamentada nos
valores e principios cooperativos. O que se torna crucial para que cooperativas se mantenham
distintas de empresas tradicionais e respondam de maneira sustentavel aos seus objetivos
sociais, econdmicos e ambientais (Barden et al., 2024).

No entanto, isso nem sempre acontece. As vezes, é necessario lidar com questdes
internas, pois ainda é comum que até mesmo conselheiros, diretores ou funcionarios das
cooperativas mantenham relacionamentos paralelos com outras instituicdes, mesmo com certa
frequéncia. E relevante que eles liderem pelo exemplo e estejam dispostos a mudar o mindset
para progredir nesse processo (Meinen & Port, 2014).

Se observassem 0s deveres que 0 proprio Estatuto traz, poderiam perceber que hé citacdo
sobre a importancia de operar regularmente com a Cooperativa, cumprindo pontualmente as
obrigacOes e demais compromissos assumidos com a cooperativa ou por meio dela. Bem como,
preferencialmente, investir suas economias na Cooperativa e com ela realizar suas operagdes
financeiras em geral; realizar suas operacdes financeiras preferencialmente na Cooperativa,
tendo sempre em vista que a cooperacao € obra de interesse comum, a qual ndo deve sobrepor-
se o interesse individual (Sicoob Médio Oeste, 2023).

Além disso, a sustentabilidade das cooperativas depende diretamente do engajamento
dos proprios associados, que devem assumir a responsabilidade pela mutualidade e
compreender seus deveres em relacdo a organizacdo. Como coproprietarios, os associados tém
o compromisso de zelar pelo bom funcionamento e pelo desenvolvimento continuo da
cooperativa. Mais do que buscar beneficios individuais, é fundamental que aprendam a atuar
de forma colaborativa, priorizando o interesse coletivo e fortalecendo os principios do
cooperativismo (Sette et al., 2005).

E isso implica por vezes renunciar a alguns interesses pessoais em beneficio de todos,
trocando a mentalidade de "eu ganho™ pela de "n6s ganhamos™ (Rios, 2013). Surge, portanto, a
necessidade urgente de implementar programas internos de comunica¢do, mantendo o
cooperado alinhado com o negdcio da cooperativa e mais integrado a sua pratica organizacional
(Zilbersztajn, 1994).
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Ainda, é importante superar a falta de conhecimento da populacdo sobre o
Cooperativismo (Almeida, 2021). Embora algumas regides do Brasil, como o Sul, possuam
uma compreensdo mais clara desse modelo, outras ainda desconhecem sua verdadeira funcéo e
principios. Isso fica evidente nas tentativas de expansao para grandes centros, como Sao Paulo
e Rio de Janeiro, onde as dificuldades de penetragdo sdo maiores e requerem a superacgao de
barreiras significativas. Levar adiante o proposito cooperativista € uma tarefa ardua e de longo
prazo.

Outra situacdo igualmente importante, que pode contribuir significativamente para o
crescimento das cooperativas, é o marketing social. E eficaz que todo o valor revertido para a
comunidade seja devidamente divulgado e comunicado. As pessoas tendem a valorizar mais as
instituicbes que apoiam projetos sociais, educacionais e ambientais (Balicki et al., 2022).
Portanto, € importante divulgar essas acfes, ndo apenas como uma estratégia de vantagem
competitiva, mas também para informar os cooperados e as comunidades sobre 0s
investimentos realizados. Isso representa uma verdadeira prestacdo de contas, que atualmente
muitas vezes ocorre de forma discreta e pouco expressiva.

Estudos demonstraram que 0s consumidores sdo mais propensos a comprar de empresas
socialmente responsaveis e que um forte histérico de responsabilidade social pode aumentar a
confianga, a satisfacdo e a fidelidade a marca do consumidor (Kotler & Lee, 2005).

Para além dos temas abordados, também faz diferenca contar com uma equipe bem
treinada, que esteja ndo apenas alinhada com os produtos e servigos, mas, sobretudo, com o
propdsito da cooperativa. Segundo Resende (2011), 78% das empresas oferecem a capacitacao
necessaria no proprio local de trabalho, preparando os trabalhadores para um desempenho
adequado de suas funcgdes. Até porque, ndo basta apenas contratar as pessoas certas é preciso
treina-las constantemente (Maier et al., 2014).

Adicionalmente aos temas ja abordados, € igualmente importante que as cooperativas
continuem investindo em tecnologia e inovagdo, com o0 objetivo de acompanhar as
transformacdes constantes do mercado e atender as demandas de um puablico cada vez mais
exigente. Como destaca 0 SEBRAE (2022), as proprias cooperativas surgiram como resultado
de uma inovagéo nos processos produtivos durante a Revolugéo Industrial, ao introduzirem, de
forma inédita para a época, 0s principios de colaboragédo, sustentabilidade, igualdade e
compartilhamento no ambiente de trabalho.

E apesar de compreenderem isso, uma pesquisa realizada pela OCB (2020), junto as

cooperativas, em 2020, revelou que 84% das cooperativas consideravam a inovagao essencial.
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No entanto, a autoavaliagcdo de desempenho no grau de inovagédo ainda apresenta um caminho
a percorrer, com uma média de 6,2 pontos em uma escala de dez.

Embora 79% das cooperativas incluam a inovacdo em seus planos estratégicos, ainda
ha desafios a superar. Para 46% delas, a falta de recursos financeiros representa uma barreira,
enquanto 34% apontam a falta de organizacdo, ideias e capacitacdo como obstaculos para a
inovacdo. No entanto, a pesquisa constatou que as cooperativas observaram um impacto
positivo da inovacdo em areas como marketing e comunicacao externa (53%), atendimento ao
cliente (53%) e tecnologia (48%), onde projetos inovadores ja foram implementados para
melhorar processos internos e introduzir novos produtos ou servigcos (OCB, 2024).

As cooperativas tém avancado significativamente nos ultimos anos, conforme
demonstram os dados apresentados. Contudo, ainda existe um espaco consideravel a ser
conquistado no mercado. Para que esse crescimento seja sustentavel, é fundamental preservar
0s principios cooperativistas — estabelecidos desde 1844 — sem ceder a logica do lucro
excessivo. E os aspectos aqui apresentados podem estar diretamente relacionados a fidelizagéo
dos cooperados e, consequentemente, a sustentabilidade das cooperativas. Quanto maior o
conhecimento sobre 0 modelo cooperativista e a identificacdo com seus valores, maior tende a
ser o comprometimento dos associados, fortalecendo seu vinculo com a cooperativa, ampliando
sua participacdo nas atividades e operacdes financeiras e contribuindo para o atendimento mais

eficaz de suas necessidades.

2.4 Fidelidade

O termo fidelidade vem do latim fidelitate e significa lealdade ou qualidade de ser fiel.
E para as cooperativas o termo é muito importante e ndo pode ser negligenciado. Se o for,
podera levar a consequéncias graves (Zylbersztajn, 2002).

Na concepcéo de Feng et al. (2011), os principios de fidelidade e comprometimento sdo
essenciais no ambiente cooperativo, sendo requisitos indispensaveis para o sucesso e adaptagdo
dos empreendimentos cooperativos. Esses valores envolvem a participacgdo ativa nas decisoes,
0 investimento na cooperativa e a contribuigdo para o crescimento das empresas. O engajamento
e a fidelidade dos associados sdo fundamentais para que a cooperativa possa se ajustar a um
cenario econdmico e institucional em continua transformacéo.

Para o Sistema de Crédito Cooperativo - Sicredi, por exemplo, fidelidade é tratada por
meio do termo Principalidade e este vem a ser um conjunto de comportamentos que

demonstram que o associado tem a Cooperativa como principal Instituicdo Financeira e que
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tem um relacionamento relevante com a mesma. Quando alcanga um nivel alto de
Principalidade, é porque estd naquele ciclo virtuoso, engajado com o cooperativismo e tem o
Sicredi como escolha prioritaria para atender as suas necessidades financeiras. Logo, se entende
que quem tem a grande principalidade, tem também grande engajamento.

A fidelidade, portanto, é considerada como um conjunto de comportamentos que
demonstram que o associado considera a cooperativa como sua principal instituicdo financeira
e mantém um relacionamento significativo com ela. Quando esse nivel de fidelidade ¢
alcancado, é indicativo de que o associado esta engajado com o cooperativismo e escolhe a
cooperativa como sua primeira opgédo para atender suas necessidades financeiras.

O que as cooperativas buscam com a fidelidade dos cooperados é estabelecer uma troca
e uma parceria além da transparéncia e da confianca. Elas esperam que os cooperados entendam
e apoiem 0 movimento cooperativista, sintam-se parte integrante do projeto, valorizem o
sentimento de serem donos do negdcio. E isso s6 é possivel quando existe um sentimento de
afinidade, manifestada pelos clientes ao concentrarem a maior parte ou a totalidade de seus
orcamentos com a empresa (Day, 2001). O cliente leal divulga a empresa e 0s produtos
(Hennig-Thurau et al., 2002).

Fidelizagdo, como o proprio nome indica, corresponde a colocar esforcos para elevar
um cliente da categoria de experimentador para a categoria de fiel ao produto ou servico. Néo
ha como reter o cliente de forma eficaz sem a fidelizacdo dele. Somente a estratégia de
fidelizacdo pode levar a conquista de um relacionamento duradouro embasado na intensificacdo
das relacGes de lealdade (Sparemberger et al., 2023).

Para Mdglia et al. (2004), a fidelidade dos cooperados é um comportamento baseado no
compromisso, responsabilidades e obrigacdes. E fundamental para o sucesso de uma
cooperativa. E somente com a utilizacdo dos servicos pelos cooperados e de sua participacao
ativa é que a sociedade se tornara mais forte e apta a oferecer-lhes mais e melhores servicos.

No entanto, ainda que as cooperativas apresentem inimeras vantagens para 0S Seus
associados, alguns acabam se afastando e esquecendo de suas responsabilidades com o sucesso
da atividade cooperativa, passando a atuar de forma individual e muitas vezes oportunista,
impulsionados, principalmente, pelo regime capitalista (Sparemberger et al., 2023).

E considerando que a cooperativa & uma entidade criada para fornecer servicos aos seus
membros e € essencial para facilitar transac6es entre eles. Sem a lealdade dos cooperados, essas
organizacOes perdem sua razdo de existir, além de eficiéncia operacional e escala, o que as
coloca em desvantagem no mercado. Isso se reflete na reducéo dos beneficios oferecidos aos

associados e, consequentemente, na diminuicdo da fidelidade dos mesmaos. A falta de fidelidade
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é um dos fatores que contribuem para um ciclo vicioso que pode levar & extin¢do da cooperativa
(Ferreira, 2015).

De alguns estudos realizados acerca do assunto, um dos mais consideraveis trata-se do
que foi realizado no Rio Grande do Sul sobre principalidade e apontou que na Cooperativa
especifica estudada, 64% dos cooperados a utilizam como principal Institui¢do Financeira, mas
ainda 60% operam com outra IF. 39% operam somente com a cooperativa em questdo e as
razdes que levam a negociar com outras IF sdo principalmente, o custo do produto, taxas e
juros, com 56% (Fiorin & Morais, 2018).

Observagdes adicionais destacam a necessidade de reforcar a educagdo cooperativista
entre os associados. Muitos deles enxergam pouca diferenga entre a cooperativa e as instituicoes
financeiras convencionais, 0 que pode ser um fator significativo que os leva a nao priorizar o
uso dos produtos e servigos da cooperativa (Fiorin & Morais, 2018).

Hé& ainda quem defenda que a prestacéo de servicos de elevada qualidade resultara em
satisfacdo, e consequentemente na fidelizacdo (kalpadakis & Spais, 2015).

De acordo com estudos empiricos de Leite et al. (2021), o compromisso afetivo e
compromisso de continuacdo sdo fatores que mais influenciam a lealdade nas relacGes de
Servico, que representa o cumprimento de um compromisso ético e moral para com os demais
envolvidos (Simioni et al., 2009) e acaba sendo afetada significativamente pela confianca, que
alias ajuda a atrair novos clientes que posteriormente retém os existentes, além de promover a
satisfacdo geral. A confianca entre os membros é importante em uma organizacdo cooperativa
(YYacob et al., 2018) e esta acaba tendo forte vinculo com o préprio compromisso (Barraud et
al., 2012).

Em outro estudo realizado sobre os principais fatores que levam a satisfagdo com bancos
no Brasil, os autores Zacharias et al. (2008), evidenciaram que ndo € resultante apenas da
confiabilidade no servigo bancario, mas resultante da experiéncia do cliente com o processo, da
forma como resolvem o seu problema. Aqui evidencia-se a importancia de um atendimento
personalizado e cuidadoso.

E o que comprova o estudo empirico de Ribeiro et al. (2010), afirmando que 0s
principais atributos que determinam a qualidade percebida pelos clientes na avaliacdo dos
servigos bancarios incluem: funcionarios com conhecimento e habilidades adequadas, servicos
realizados corretamente na primeira tentativa, tarifas bancéarias baixas, transparéncia e lealdade
nas negociagdes, funcionarios que se esforcam para agilizar o servigo, sigilo bancario, nimero
adequado de funcionarios (resultando em filas pequenas) e uma variedade de formas de acesso

ao servico.
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H& quem diga que o nivel de satisfacdo dos clientes de uma cooperativa tornou-se um
dos fatores mais importantes para a sobrevivéncia e sucesso (Kalpadakis & Spais, 2015) e os
principais fatores que a afetam sdo: transacao online, localizacdo da agéncia, formalidades de
abertura, facilidades de ATM e ainda, taxa de juros (Amuruth Raj, 2013).

Em um outro estudo realizado em cooperativas de Santa Catarina, percebeu-se uma
relativa lealdade dos cooperados as cooperativas, compreendendo a confianga como
determinante para tal condicdo, e em médio grau aparecem as variaveis crédito, condi¢des de
pagamento e cota-capital (Simioni et al., 2009).

Um estudo exploratério sobre fidelidade demonstrou que ela é influenciada por varios
fatores, incluindo qualidade do produto, reputagdo da marca, preco e atendimento ao cliente.
Em particular, os clientes sdo mais propensos a serem leais a uma marca se sentirem que a
marca oferece um produto ou servico superior, é confiavel e oferece uma boa relacdo custo-
beneficio (AlHares et al., 2023).

E por fim, Simioni et al. (2009), trabalhando com cooperativas agropecuarias, de
infra-estrutura, de servicos e de crédito, nas regides oeste e planalto sul Catarinense, e
regido de Campinas (SP) concluiram que na percep¢do dos cooperados as variaveis mais
importantes na manutencdo da lealdade dos mesmos sdo, respectivamente: atendimento
ao cooperado, confianca na cooperativa, qualidade, prazo de pagamento, crédito dos
cooperados, imagem da organizacdo, prego e condi¢des de pagamento. As variaveis que mais
interferem na acdo dos cooperados estdo vinculadas a valores mercantis (preco, crédito e
condicdes de pagamento), com excecdo do atendimento e da confiancga.

Apesar destes estudos descritos, acredita-se que ainda hd uma lacuna, se fazendo
necessario focar nos elementos necessarios para conquistar a fidelidade dos cooperados,
compreender quais as acdes coerentes a serem tomadas, buscando compreender suas
necessidades e interesses para embasar a tomada de decisdes e definir estratégias adequadas nas
Cooperativas. Esse processo se baseia principalmente no conhecimento do que é importante e
relevante para eles (Yacob et al., 2018).

O desafio esta em compreender os construtos relevantes para os cooperados e focar
neles. Para Meinen e Port (2014) manter-se fiel aos principios e valores do cooperativismo e
ainda elevar a participagdo em um mercado tdo competitivo, &€ um grande desafio para o setor.
A doutrina exige um preparo muito maior do que o requerido de dirigentes e funcionarios de
banco, isso porque, além da oferta dos produtos e servi¢os, também € necessario a

conscientizacdo dos associados acerca da importancia do empreendimento cooperativo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Especificacéo do problema de pesquisa

Ap0s terem sido abordados os principais assuntos que permeiam o tema fidelidade dos
cooperados, trazendo numeros e informacgdes importantes sobre o cooperativismo, essa
pesquisa procurou responder ao seguinte problema: Quais sdo os fatores e elementos
determinantes para a fidelidade do cooperado?

Para tanto, buscou-se os seguintes objetivos:

Objetivo geral: Avaliar os fatores e elementos determinantes para a fidelizacdo dos
cooperados.

Objetivos especificos:

a) ldentificar os fatores e elementos determinantes para a fidelizagcdo dos cooperados

sugeridos pela literatura;

b) Identificar os fatores e elementos determinantes para a fidelizacdo dos cooperados

sugeridos por profissionais atuantes nas cooperativas;

c) Avaliar a percepcgéo dos cooperados sobre os fatores e seus elementos de fidelizag&o.

3.2 Definicdo das categorias de analise

Para alcancar os objetivos propostos por esta pesquisa foram definidas 4 categorias de
analise conforme a fundamentacdo tedrica e as entrevistas realizadas pelos profissionais de
cooperativas singulares de crédito: Confianca, Educacdo Cooperativista, Qualidade nos
Produtos e Servicos e Relacionamento.

Foram atribuidos cédigos das transcricdes das entrevistas no software Atlas.ti.
Conforme Saldanha (2009), um codigo em pesquisa qualitativa € uma palavra ou frase breve
que sintetiza a esséncia do trecho. Esses cadigos, posteriormente, sdo agrupados conforme sua
similaridade ou regularidade, o que facilita a formacao de categorias e a analise das conexdes

entre elas.

3.3 Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa se configura como sendo aplicada, do tipo descritiva com abordagem
mista articulando procedimentos qualitativos e quantitativos. De acordo com Fleury & Werlang

(2016), a pesquisa aplicada se concentra nos problemas presentes nas atividades das
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organizagdes, grupos ou atores sociais e se empenha na identificagdo daqueles, na elaboragéo
dos diagnosticos e na busca das solucdes.

Ressalta-se que o0 objetivo ndo é a generalizacdo dos achados, mas sim uma analise
aprofundada, com foco na singularidade do fenémeno estudado, por meio da triangulacdo de
diferentes fontes de dados.

O delineamento da pesquisa envolve o planejamento e os procedimentos a serem
utilizados, definindo os fundamentos metodoldgicos, os objetivos, 0 ambiente da pesquisa e as
técnicas de coleta de dados, devendo respeitar as consideracdes éticas dos participantes e
qualquer grupo interessado (Gil, 2017).

De acordo com Kerlinger (1980), o delineamento da pesquisa esté relacionado com a

estrutura da investigacdo com o objetivo de obter respostas para as perguntas de pesquisa.

3.4 Etapas da Pesquisa

Conforme indicado, adotou-se como estratégia de pesquisa uma triangulacdo entre
revisao bibliografica, entrevistas semiestruturadas aplicadas aos profissionais que atuam em
cooperativas singulares de crédito e questionarios aplicados aos associados.

Em sintese, essas etapas estdo organizadas e sistematizadas na Figura 1, a seguir:

Figura 1

Etapas da pesquisa

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Levantar categorias Levantar A"jéf;;gﬁ{ggggac’
5di categorias e
€ COd'QOS_ com base . quanto aos fatores e
na revisio da codigos com base elementos
literatura nas entrevistas fidelizadores

A primeira etapa, por meio de uma revisao da literatura, teve como objetivo identificar
a priori as principais categorias e codigos determinantes para o associado concentrar a principal
movimentagao nas cooperativas.

Na segunda etapa, o objetivo foi identificar as principais categorias e codigos
determinantes para a centralizacdo da movimentacao financeira dos associados, com base em
entrevistas realizadas com profissionais atuantes em cooperativas singulares de crédito. As

entrevistas foram conduzidas com diretores e gerentes de agéncias de trés cooperativas
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distintas, considerando que essa abordagem permitiria captar uma diversidade de perspectivas
— tanto de profissionais que atuam diretamente no relacionamento com os cooperados quanto
daqueles envolvidos no planejamento estratégico das instituicdes. O roteiro da entrevista esta
no anexo desta dissertacéo.

Essa combinagdo buscou enriquecer a analise, ao reunir visdes complementares sobre
os fatores que influenciam o comportamento dos associados. Foram realizadas, portanto, 9
entrevistas, sendo 1 Diretor e 2 Gerentes de cada cooperativa, conforme demonstrado na Tabela
1.

Tabela 1

Cargo exercido

Identificacio Cargo exercido
Entrevistado 1 Gerente de Agéncia
Entrevistado 2 Gerente de Agéncia
Entrevistado 3 Gerente de Agéncia
Entrevistado 4 Gerente de Agéncia
Entrevistado 5 Gerente de Agéncia
Entrevistado 6 Gerente de Agéncia
Entrevistado 7 Diretor
Entrevistado 8 Diretor
Entrevistado 9 Diretor

As conclus@es desta analise foram fundamentais para a construgdo da survey destinada
aos cooperados, que foi a terceira etapa da pesquisa. Os associados respondentes foram de 1
cooperativa singular de crédito, de forma presencial, por meio de um questionario estruturado
e uma pergunta aberta, com o objetivo de avaliar os principais fatores e elementos que
influenciam a manutencdo — ou ndo — da principal movimentacao financeira destes. A coleta de
dados ocorreu no més de junho e julho de 2025. Ao todo foram 200 associados respondentes e
validados. O roteiro do questionario esta no anexo desta dissertacao.

Os resultados das questdes foram analisados com técnicas quantitativas (analise fatorial
exploratoria para identificagdo da estrutura de correlacdes) e a pergunta aberta por meio de
anélise de conteudo.

Para Marconi e Lakatos (2008), a pesquisa gquantitativa apresenta investigacdes de
natureza empirica, com a finalidade de analisar as caracteristicas de grupos de individuos,
mensuradas por meio de variaveis quantificadas nos dados coletados. De forma objetiva os

resultados encontrados sdo observaveis e mensuraveis (Roesch, 1999).
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3.5 Populacéo e amostra

A populacao da pesquisa consiste em cooperativas paranaenses do ramo de crédito. Para
a etapa da entrevista a amostra € ndo probabilistica por conveniéncia e se constitui de 3
cooperativas singulares de crédito. E para a Surbey, a amostra se deu por conveniéncia dos
associados que estavam nas Agéncias autorizadas a participarem do questionario.

Para uma compreensdo mais abrangente do contexto de cada instituicdo, considera-se
relevante apresentar a qual Sistema Cooperativo cada uma pertence, assim como seus principais
indicadores institucionais, tais como ativos totais, patriménio liquido e nimero de pontos de

atendimento. Como pode ser verificado na Tabela 2.

Tabela 2
Cooperativas de Crédito Singulares

Cooperativa Sistema Ativos Totais Patriménio Pontos de
(R$) liquido (R$) | Atendimento
Cooperativa A Sicoob Sistema de Cooperativas 569,4 milhdes 84,7 milhGes 9
Financeiras do Brasil
Cooperativa B Sicredi Sistema de Crédito 2,6 bilhdes 321,1 milhdes 24
Cooperativo
Cooperativa C  Uniprime — Unido de Crédito 809,0 milhdes 92,1 milhdes 18

Cooperativa de Primeira Linha
Fonte: AnuarioCoop. https://somoscooperativismo.coop.br/anuario-ramos/credito

3.6 Tipos de dados

Os dados utilizados para o empreendimento da triangulacdo foram dados primarios,
coletados por meio da revisdo blibiogréfica, de entrevistas semiestruturadas e da Survey, feita
através do questionario.

A respeito da triangulacdo, Zappellini e Feuerschitte (2015) sugerem um conceito
basico: “[...] entendendo-a como um procedimento que combina diferentes métodos de coleta
e de andlise de dados, diferentes populacdes/sujeitos (ou amostras/objetos), diferentes
perspectivas tedricas e diferentes momentos no tempo, com o propdsito de consolidar suas
conclus@es a respeito do fendbmeno que esta sendo investigado.” (Zappellini & Feuerschiitte,
2015, p. 247).

Inicialmente, foram analisadas contribui¢fes da literatura especializada, seguidas pela
consulta a profissionais atuantes. Nessas institui¢des, investigaram-se as compreensdes formais

acerca das categorias e codigos que influenciam a fidelizagdo dos associados.
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A partir desse referencial, foi aplicada uma survey junto aos associados de apenas uma
cooperativa singular de crédito, que permitiu a realizacdo do questionério, cujos dados
subsidiaram a realizacdo de uma analise fatorial exploratéria e chegou-se aos fatores e

elementos determinantes para a fidelizacdo dos associados.

3.7 Recorte dos dados

Em relacéo ao recorte dos dados, classifica-se como sendo transversal, pois a coleta foi
realizada num curto periodo, sem a verificacdo de alteraces provocadas pelo transcorrer do
tempo.

3.8 Coleta de dados

A primeira etapa da coleta dos dados se deu com as entrevistas semiestruturadas.

Na segunda etapa — através de uma Survey foram realizados questionarios baseados nos
codigos encontrados. Posteriormente, avaliados por meio de uma Analise Fatorial Exploratéria,
com o intuito de identificar a estrutura de correlacGes e os fatores, foram denominados como
fatores e elementos.

O questionario foi dividido em blocos. O primeiro bloco foi referente a dados
sociodemogréaficos dos respondentes, como idade, género e escolaridade e também, tempo de
associativismo e grau de movimentacdo na cooperativa de crédito. Os quatro blocos
subsequentes continham perguntas relacionadas aos cddigos organizados em categorias
iniciais: Confianca, Educacdo Cooperativista, Qualidade nos Produtos e Servigos, e
Relacionamento. Essas categorias sdo originais da fundamentacdo teorica e reforcadas nas
entrevistas.

Bardin (2013) defende a utilizacdo da categorizacdo semantica como método de selecdo,
por meio da classificacdo dos conteddos com base em critérios linguisticos. Esse processo
considera ndo apenas o significado das palavras isoladamente, mas também a interpretacdo
contextual das sentencas e enunciados. Nesse sentido, a Tabela 3, a seguir, apresenta de forma

objetiva as regras semanticas adotadas.
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Tabela 3
Categorias de andlise para as entrevistas

Categorias de andlise Cadigos Autores
Informagdes repassadas Yacob et al. (2018)
1 Confianga Prazos cumpridos Sparemberger et al. (2023)
Funcionarios responsaveis Simioni et al. (2009)
Cooperativa é reconhecida no mercado Poitevin (2017)
Cooperativa solida Alhares et al. (2023)
Educacéo Cooperativa atua neste Principio Fiorin & Morais (2018)
2 Cooperativista Associado ciente de seus deveres
Cultura diferente de Banco
Aplicativo eficiente e confiavel Alhares et al. (2023)
Seguro, consorcio, fluxo de caixa, cartdo Amuruth Raj (2013)
Qualidade dos Retorno imediato Fiorin & Morais (2018)
3 | produtos e servicos | Funcionrios treinados Kalpadakis & Spais (2015)
Linhas de crédito satisfatorias Zacharias et al. (2008)
Taxas acompanham o mercado Sparemberger et al. (2023)
Investimentos sdo pagos de forma justa Simioni et al. (2009)
Gestor conhece seu cooperado Jurgileciciute & Sudzius
4 Relacionamento (2010)
Gestor, diretoria esti proxima Alhares et al. (2023)

3.9 Método de analise de dados

Para a analise dos dados coletados foram utilizados duas técnicas. Para a etapa 1 —
entrevista, foi utilizada a técnica de analise de contetdo e contou com o suporte do software
Atlas.ti.

A metodologia de analise de contetdo visa classificar e categorizar qualquer tipo de
material, reduzindo suas caracteristicas a elementos-chave, tornando-os comparaveis a uma
série de outros elementos (Carlomagno & Rocha, 2016).

Nesse sentido, ressaltam a importancia de haver regras formais, claras, objetivas e
escritas sobre a inclusdo e exclusdo de determinados conteidos nas categorias estabelecidas
(Carlomagno & Rocha, 2016).

Janis (1982) defende que a anélise de conteudo oferece meios precisos para descrever o
conteudo de qualquer tipo de comunicacdo, classificando os sinais presentes conforme um
conjunto de categorias apropriadas.

Para a etapa 2 — questionario, foi realizada uma Survey.
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3.10 Escala e mensuracgéao

A escala utilizada foi do tipo ordinal, variando de 0 a 10, onde 0 significava “discordo
totalmente” ¢ 10 “concordo totalmente” (Silva & Silva, 2010). Para tanto, se fez uso da escala
Likert, com dez pontos para a mensuracdo dos aspectos determinantes para a fidelidade dos
cooperados. Para cada indicador, foi elaborada uma afirmacdo clara e direta, & qual os
cooperados deviam responder com base em seu grau de concordancia. O questionario esta nos

anexos da dissertacéo.

3.11 Pré-teste e validacéo preliminar

Antes da aplicacdo definitiva, o questionario foi submetido a um pré-teste com cinco
associados da cooperativa singular Sicredi. A selecdo dos participantes ocorreu por

conveniéncia, realizada nas agéncias singulares de forma presencial.

3.12 Andlise Fatorial Exploratdria (AFE)

Apos a conclusdo da aplicacdo da survey junto aos cooperados, iniciou-se a etapa de
tratamento estatistico dos dados, com o propdsito de identificar padrdes subjacentes entre 0s
indicadores propostos e examinar sua estrutura fatorial. Para isso, foi empregada a técnica de
Analise Fatorial Exploratéria (AFE), amplamente reconhecida em estudos nas areas social e
organizacional por sua capacidade de reduzir a complexidade de conjuntos de variaveis e
revelar agrupamentos consistentes entre elas. (Hair et al., 2019).

A Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) possibilitou avaliar se os 21 itens incluidos no
questionario apresentam correlaces significativas entre si e se podem ser agrupados em fatores
latentes que representem dimensdes subjacentes aos elementos que influenciam a escolha da
principal instituicdo financeira pelos cooperados para realizarem sua movimentagdo. Essa
técnica contribuiu para a validagdo empirica das categorias analiticas definidas apds a analise
da literatura e das entrevistas, e se constituiram como as dimensdes a priori dos fatores

determinantes da fidelizac&o.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentada a anélise dos dados coletados. Inicialmente referente as
entrevistas realizadas com os Diretores e Gerentes de Agéncias das Cooperativas. E no segundo
momento, a apresentacao dos dados coletados na pesquisa survey com os cooperados, incluindo

a andlise fatorial exploratoria para analisar os fatores e elementos fidelizadores dos associados.

4.1 Resultado da analise dos dados levantados nas entrevistas com os profissionais

atuantes nas coope rativas

4.1.1 Categoria Confianca

Quanto a andlise de contelido e a categorizacdo de confianca como um fator de
fidelizacdo, na Tabela 4, foram relacionados de forma resumida o que os entrevistados citaram
durante as entrevistas como principais fatores que contribuem para a construcdo de uma relagéo
de confianca entre cooperado e cooperativa. Foram retiradas as palavras que se repetiam entre
os profissionais atuantes nas cooperativas enquanto eram entrevistados. Para a categoria

confianca, as palavras que mais apareceram e se destacaram foram colocadas na Tabela 4.

Tabela 4

Analise tematica da categoria Confianca

Palavras Quantidade
Formagao do Colaborador 15
Relacionamento Pessoal 11
Comunicagéo 10
Conhecimento do Colaborador 9
Conhecimento sobre o Cooperado 8
Atendimento pessoal 8
Credibilidade 7
Transparéncia 6
Qualidade no atendimento 6
Empatia 2
Zelo pela informagio 2
Congquistar pessoas 1

Na Tabela 5, foram relacionados os codigos extraidos das entrevistas. Alguns deles

estiveram presentes em grande parte das entrevistas, mostrando assim certa concordancia nas
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informagdes. A analise tematica de alguns cddigos se deu pela similaridade do significado,
como por exemplo formagéo do colaborador e conhecimento do colaborador, comunicagéo e
zelo pela informacdo, conquistar pessoas e conhecimento sobre o cooperado, atendimento

pessoal, qualidade no atendimento e relacionamento pessoal.

Tabela 5

Cadigos da categoria Confianga

Cédigos Entrevistados
Funcionérios Treinados 01,02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09
Comunicagéo eficiente e adequada 01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 09
Conquistar e Conhecer as necessidades do associado 01, 02, 03, 04, 05, 07, 08
Credibilidade 03, 04, 05, 07, 09

Atendimento Pessoal 01, 02, 06, 07, 08
Transparéncia 02, 05, 07, 09

4.1.2 Categoria Educacao Cooperativista

Quanto a analise de contetdo e a categorizacdo da Educacdo Cooperativista, foram
retiradas as palavras que se repetiam entre os profissionais atuantes nas cooperativas enquanto
eram entrevistados. Para a categoria Educacao Cooperativista, as palavras que mais apareceram

foram colocadas na Tabela 6.

Tabela 6

Analise tematica da categoria Educac@o Cooperativista

Palavras Quantidade
Diferengas entre Banco e Cooperativa 13
Educacéo, Formacéo do associado
Diferentes perfis de associados
Lealdade com principios da cooperativa
Sentimento de Cooperativismo
Desenvolvimento da comunidade
Treinamento dos colaboradores
Conhecimento dos Direitos e Deveres
Conhecimento da sua importancia
Contemplar diferentes publicos
Diferentes estagios e segmentos

Sobras

Perfil de associativismo
Oportunidade a explorar
Oportunidade de todos participarem
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Das citagOes acima, os emergentes sdo Diferentes perfis de associados, Lealdade com
principios da cooperativa, Sentimento de Cooperativismo, Desenvolvimento da comunidade,
Treinamento dos Colaboradores, Contemplar diferentes puablicos, Diferentes estagios e
segmentos, Sobras, Perfil de associativismo, Oportunidade a explorar e Oportunidade de todos
participarem.

Na Tabela 7, foram relacionados os elementos da Categoria Educacdo Cooperativista e
a quantidade em que foram citados durante as entrevistas. Alguns deles estiveram presentes em
grande parte das entrevistas, mostrando assim certa concordancia nas informacdes. A analise
temaética de alguns codigos se deu pela similaridade do significado, como por exemplo lealdade
com principios da cooperativa e sentimento de cooperativismo, conhecimento dos direitos e

deveres e conhecimento da sua importancia, contemplar diferentes publicos.

Tabela 7

Cadigos da categoria Educacdo Cooperativista

Cédigos Entrevistados
Diferencas entre Banco e Cooperativa 01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08
Sentimento e lealdade com principios da cooperativa 01, 02, 04, 05, 07
Educacdo e Formacéo do associado 01, 03, 04, 09
Desenvolvimento da Comunidade 01, 05, 08
Conhecimento dos Direitos e Deveres 01,02

4.1.3 Categoria Qualidade dos produtos e servicos

Quanto a analise de conteldo e a categorizacdo da Qualidade dos produtos e servicos,
foram retiradas as palavras que se repetiam entre os profissionais atuantes nas cooperativas.
Para a categoria Qualidade dos produtos e servicos, as palavras que mais apareceram foram

colocadas na Tabela 8.

Tabela 8
Analise tematica da categoria Qualidade dos produtos e servicos

Palavras Quantidade
Produtos Competitivos 9
Tecnologia 8
Retorno Rapido 7

6

Informag&o ao cooperado



Entrega eficiente
Crédito

Aplicativo eficiente e confiavel
Produtos adequados
Prazos cumpridos
Consorcio

Fluxo de caixa
Taxas atrativas
Cartéo

Meios de pagamento
Débito automético
Cartdo

Chave Pix

Seguro

Previdéncia
Captacao
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Das citacbes acima, 0s emergentes sdo Informacdo ao cooperado, Produtos

competitivos, Tecnologia, Entrega eficiente, Produtos adequados e Prazos cumpridos.

Na Tabela 9, foram relacionados os elementos da categoria Qualidade dos produtos e

servicos e a quantidade em que foram citados durante as entrevistas. Alguns deles estiveram

presentes em grande parte das entrevistas, mostrando assim certa concordancia nas

informacdes. A analise tematica de alguns cddigos se deu pela similaridade do significado,

como por exemplo produtos adequados, produtos competitivos, cartdo, consoércio, crédito,

taxas, fluxo de caixa, meios de pagamento, retorno rapido e prazos cumpridos.

Tabela 9
Cabdigos da categoria Qualidade dos produtos e servi¢os

Cédigos

Entrevistados

Produtos adequados e competitivos
Retorno répido e prazos cumpridos
Informag&o ao cooperado
Tecnologia

Aplicativo eficiente e confidvel

01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09
01, 02, 03, 05, 06, 07
01, 02, 03, 04, 05
01, 03, 06, 07, 08
02, 05, 09
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Quanto a andlise de conteldo e a categorizacdo do Relacionamento, foram retiradas as

palavras que se repetiam entre os profissionais atuantes nas cooperativas. Para a categoria

Relacionamento, as palavras que mais apareceram foram colocadas na Tabela 10.

Tabela 10

Analise tematica da categoria Relacionamento

Palavras

Quantidade

Atendimento proximo

Atendimento presencial e personalizado
Gestor referéncia

Experiéncia gerada

Alinhamento e compreensdo das expectativas
Acesso

Rotatividade do gestor

Experiéncia do Cooperado

Etica

Confianga

14
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Das citagdes acima, os emergentes séo Experiéncia gerada, Alinhamento e compreenséao

das expectativas, Rotatividade do gestor, Experiéncia do Cooperado, Etica e Confianca.

Na Tabela 11, foram relacionados os elementos da Categoria Relacionamento e a

quantidade em que foram citados durante as entrevistas. Alguns deles estiveram presentes em

grande parte das entrevistas, mostrando assim certa concordancia nas informagdes. A analise

tematica de alguns cddigos se deu pela similaridade do significado, como por exemplo

atendimento presencial e personalizado e atendimento préximo, experiéncia gerada,

experiéncia do cooperado.

Tabela 11
Caodigos da categoria Relacionamento

Cadigos

Entrevistados

Proximidade/F&cil acesso
Atendimento presencial e personalizado
Experiéncia gerada

Gestor referéncia
Alinhamento de expectativas

01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09
02, 03, 04, 05, 06, 08
03, 04, 05, 07, 09
01, 02, 03, 08
01, 03, 04, 09
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Para concluir, de forma resumida, ap6s as entrevistas e seguindo as categorias pre
determinadas, de acordo com a andlise de conteudo, a Tabela 12 apresenta os fatores e 0s

elementos de fideliza¢do encontrados.

Tabela 12

Fatores e elementos

Qualidade nos

Confianca Educag_ag produtos Relacionamento
Cooperativista .
€ Servicos
Diferencas entre Banco e Produtos adequados e
Funcionarios Treinados Cooperativa Competitivos Proximidade/Facil acesso
Agilidade, retorno
Comunicacgdo eficientee  Sentimento e Lealdade com répido e prazos Atendimento presencial e
adequada principios da cooperativa cumpridos personalizado
Conquistar e conhecer as  Educacdo e Formagéo do Informac&o ao
necessidades do associado associado cooperado Experiéncia gerada
Desenvolvimento da
Credibilidade Comunidade Tecnologia Gestor referéncia
Conhecimento dos Direitos  Aplicativo eficiente e Alinhamento de
Atendimento Pessoal e Deveres confiavel expectativas

Transparéncia

4.2 Resultado da anélise dos dados levantados nos questionarios com os associados

Esta etapa do trabalho teve como objetivo identificar os fatores e elementos que
realmente séo relevantes para os associados e entender o que influencia a concentragéo de suas
movimentagdes financeiras em uma determinada Instituicdo Financeira.

O roteiro foi elaborado com base nos codigos identificados nas entrevistas com
profissionais atuantes nas cooperativas e na revisao bibliografica realizada. Ele esta disponivel
no Apéndice 2. O questionario foi aplicado de forma presencial e foi possivel reunir 200
respostas de associados, no periodo de junho e julho de 2025 e foi baseado nas categorias e
cddigos acima descritos na Tabela 12.

E antes de avancar para as analises, caracterizar-se-4 os respondentes. Quanto a idade
dos participantes, a maior concentracdo ficou entre os 41 a 60 anos de idade, seguido da faixa

etaria entre 21 a 40 anos, conforme Tabela 13.
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Tabela 13

Idade dos participantes
Idade Quantidade
Até 20 anos 05
Entre 21 a 40 anos 58
Entre 41 a 60 anos 121

Acima de 60 anos 16

Na proxima pergunta identificou-se um nimero maior de respondentes do sexo

feminino, conforme Tabela 14.

Tabela 14
Sexo dos participantes
Sexo Quantidade
Feminino 122
Masculino 78

Em seguida foram questionados sobre o grau de escolaridade, e a maioria respondente

apresentou pos-graduacao, seguido de graduacdo, conforme Tabela 15.

Tabela 15
Grau de escolaridade
Quantidade
Ensino Fundamental 11
Ensino médio 36
Graduagdo 57
96

Pds-graduagdo

Também foram questionados sobre o tempo de associacdo a Cooperativa, e a maioria

respondeu ser associado had menos de 5 anos, conforme a Tabela 16.

Tabela 16
Tempo de associagdo

Tempo de associagéo Quantidade
89

Menos de 5 anos
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Entre 5 a 10 anos 60
Mais de 10 anos 51

Com o objetivo de caracterizar cada respondente e contribuir para a analise dos dados,
0s participantes também foram questionados sobre o nivel de concentragdo de sua
movimentacdo financeira na Cooperativa. A maioria afirmou realizar a maior parte de suas

operacdes financeiras na Cooperativa, conforme apresentado na Tabela 17.

Tabela 17
Grau de concentragao

Grau de concentracéo Quantidade
Muito pouco 32
Pouco 33
Parcial 44
Grande parte 62
Totalidade 29

A seguir, sdo apresentadas as médias e 0s respectivos desvios padrdo de cada pergunta

aplicada aos associados, conforme demonstrado na Tabela 18.

Tabela 18

Média e desvio padréo do questionario

Questao Média | Desvio
Padréo

Q1 Quando os funcionérios sdo bem treinados isso gera confianca 8,8 1,47
Q2 O fato da comunicacdo da Cooperativa ser eficiente transmite confianga 8,6 1,56
Q3 A Cooperativa de interessa em entender suas reais necessidades como associado 8,0 1,77
Q4 A Cooperativa possui credibilidade 8,7 1,09
Q5 O relacionamento direto com o seu gerente reforga o vinculo com a institui¢do 8,1 1,28
Q6 A transparéncia da Cooperativa refor¢a o seu sentimento de pertencimento 8,4 1,25
Q7 A Cooperativa esclarece as vantagens de ser associado em relacdo a ser cliente de 8,6 1,77
banco
Q8 Vocé conhece e se identifica com os principios e valores cooperativistas 7,8 1,88
Q9 A Cooperativa investe na educacdo e formacao dos associados 8,2 2,25
Q10 A atuacdo da Cooperativa na comunidade reforga o seu vinculo como associado 8,4 2,06
Q11 Vocé conhece 0s seus direitos e deveres como associado 7,3 2,47
Q12 Os produtos e servigos oferecidos pela Cooperativa atendem as suas reais 8,3 1,79
necessidades como associado
Q13 A agilidade no atendimento e no retorno faz com que vocé movimente na 8,6 1,74
Cooperativa
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Q14 Vocé se sente bem orientado para tomar decisdes mais conscientes sobre a adesdo 8,2 1,88
aos produtos e servicos

Q15 A tecnologia esté alinhada as suas necessidades e habitos de uso 8,7 1,36
Q16 O aplicativo é eficiente e confiavel, possibilitando a sua movimentagdo 8,3 1,44
Q17 A relaco proxima com a Cooperativa e o f4cil acesso facilitam a sua movimentagéo 8,8 1,32
Q18 O atendimento presencial é atencioso, respeitoso e centrado nas suas necessidades 8,8 1,15
Q19 Vocé tem experiéncias positivas que reforgam seu relacionamento com a 8,8 1,47
Cooperativa

Q20 O seu gestor é acessivel e atua como referéncia, o que contribui para a sua 8,8 1,54
movimentacao

Q21 Suas expectativas estdo alinhadas com as entregas da Cooperativa 8,5 1,41

4.3 Avaliacao dos fatores e elementos de fidelizacdo segundo a percepc¢ao dos associados

Para identificar a estrutura subjacente de correlaces entre os elementos avaliados,
procedeu-se a realizacdo de uma analise fatorial exploratéria (AFE), adotando-se 0 método de
extracdo por componentes principais, com aplicacdo de rotacdo ortogonal Varimax.

Seguindo o critério de Kaiser (eigenvalue > 1) e com base no principio da parcimonia,
conforme orientado por Hair et al. (2019), foi definida a extragdo de 4 fatores. Essa
configuragdo e capaz de explicar aproximadamente 68,43% da variancia total dos dados. A

Tabela 19 apresenta a distribuicdo da variancia explicada.

Tabela 19
Variancia total explicada pelos fatores

Fatores Eigenvalue Cumulativo
1 8,181317 45,45176
2 1,690899 54,84565
3 1,442252 62,85816
4 1,003456 68,43292

Observou-se que a estrutura com 4 fatores apresentou comunalidades adequadas para
todas as variaveis, com valores superiores a 0,5, conforme os critérios estabelecidos por Hair et

al. (2019). Esses resultados estdo detalhados na Tabela 20.

Tabela 20

Comunalidades

Variaveis From1 From 2 From 3 From 4
Q1 0,288360 0,346330 0,674437 0,536871
Q2 0,198470 0,198517 0,675691 0,832709

Q3 0,500132 0,606764 0,630337 0,630341



Q4
Q5
Q6
Q8
Q9

Q10

Q11

Q12

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

Q20

Q21

0,402678
0,400053
0,580756
0,353925
0,461431
0,446967
0,422627
0,553151
0,495312
0,465919
0,560652
0,495631
0,509697
0,511889
0,533669

0,436194
0,412298
0,614843
0,549338
0,562184
0,590818
0,610422
0,563672
0,653012
0,687282
0,746612
0,668646
0,531496
0,555250
0,538540

0,595762
0,445797
0,674333
0,550912
0,639971
0,616121
0,692685
0,612364
0,683955
0,688225
0,790388
0,675699
0,556137
0,562957
0,548698

0,752490
0,523379
0,762329
0,596708
0,755609
0,616577
0,761066
0,662687
0,684487
0,710259
0,796928
0,693809
0,604098
0,581660
0,548819
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A tabela 21 apresenta as cargas fatoriais obtidas. Foram consideradas significativas as

cargas superiores a 0,5 (Hair et al., 2019).

Tabela 21

Cargas fatoriais

Variaveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
Q1 0,328026 0,655780 0,817937 0,151730
Q2 0,057296 0,126516 0,874501 0,220608
Q3 0,175780 0,494781 0,265672 0,532965
Q4 0,199680 0,088959 0,231334 0,806963
Q5 0,298702 0,191960 0,139009 0,614804
Q6 0,313449 0,268702 0,201188 0,742564
Q8 0,092374 0,487157 -0,047253 0,590441
Q9 0,252097 0,815301 0,118847 0,114961
Q10 0,196184 0,648390 0,020898 0,396539
Q11 0,159490 0,834041 0,046311 0,194576
Q12 0,441221 0,647885 0,142142 0,167489
Q15 0,778713 0,228019 0,114039 0,114432
Q16 0,793229 0,034334 0,132631 0,249555
Q17 0,835826 0,272746 0,137183 0,071510
Q18 0,781108 0,106038 0,098352 0,250524
Q19 0,622562 0,258102 -0,036061 0,385484
Q20 0,617187 0,357470 0,226004 0,147909
Q21 0,542180 0,393049 0,131917 0,288045

A partir dos agrupamentos e da coeréncia conceitual entre as variaveis que apresentaram

maiores cargas em cada fator, procedeu-se a nomeacéo dos fatores:
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Fator 1 — Qualidade nos Produtos e Servicos - Este fator relne variaveis que evidenciam
a relevancia e a qualidade percebida nos produtos e servicos oferecidos pelas cooperativas de
crédito, e como esses elementos influenciam diretamente na concentracdo da movimentagéo
financeira dos associados dentro da instituicdo. Ele abrange aspectos como a aderéncia da
tecnologia as expectativas e necessidades dos cooperados (Q15) e a eficiéncia e confiabilidade
do aplicativo da cooperativa, que permite ao associado operar com comodidade e seguranca
(Q16); o facil acesso as unidades e canais, 0 que facilita a movimentacao financeira (Q17); e o
atendimento presencial respeitoso, atencioso e centrado nas necessidades individuais
(novamente voltado aos produtos e servicos) (Q18).

Outro elemento considerado séo as experiéncias positivas vivenciadas pelos associados,
que reforcam o relacionamento com a institui¢do e que pode estar diretamente relacionado com
aquisicdo de produtos e servicos (Q19). Inclui também a acessibilidade e presenca do gestor,
que se torna uma referéncia de confianca, e de quem faz oferta adequada dos produtos e
servicos, o que contribui para o fortalecimento do vinculo com a cooperativa (Q20); e a
correspondéncia entre as entregas realizadas e as expectativas criadas (Q21).

Fator 2 — Educacdo Cooperativista - O segundo fator agrupa variaveis que evidenciam
a importancia da educacdo cooperativista promovida pelas cooperativas de crédito e seu
impacto na fidelizag&o e concentracdo da movimentacdo financeira por parte dos associados.
Ele reflete o reconhecimento, por parte dos cooperados, do investimento feito pela cooperativa
na formacao e conscientizacdo dos seus membros (Q9). Inclui ainda a percepcao sobre a atuacao
da cooperativa na comunidade como fator de fortalecimento do vinculo com os associados
(Q10), o conhecimento sobre direitos e deveres enquanto cooperado (Q11) e a adequagdo dos
produtos e servicos oferecidos as necessidades reais dos associados (Q12).

Fator 3 — Relacionamento - Este fator agrupa variaveis que destacam a importancia de
um vinculo préximo, direto e qualificado entre os associados e a equipe da cooperativa, com
énfase especial no papel dos gerentes. As percepcOes reunidas nesse fator refletem o
entendimento de que colaboradores bem preparados e capacitados (Q1) sdo essenciais para
estabelecer relacionamentos solidos e de confianca. Além disso, considera-se que uma
comunicacéo clara, objetiva e eficiente (Q2) reforca a credibilidade da instituicdo, sendo um
resultado direto de um relacionamento construido com proximidade e atengédo as necessidades
dos cooperados.

Fator 4 — Confianga - Este fator reline varidveis que expressam a importancia da
confianga no relacionamento entre os associados e a cooperativa de crédito, aspecto

fundamental para a concentracdo da movimentacao financeira na instituicdo. Foram agrupadas
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percepcdes relacionadas a preocupacdo da cooperativa em atender as necessidades reais dos
seus associados (Q3), a credibilidade que a instituicdo transmite (Q4), e a possibilidade de
manter um relacionamento direto com os gerentes, o que fortalece o vinculo com a cooperativa
(Q5). Também fazem parte desse fator a transparéncia na atuacao da cooperativa, que contribui
para o sentimento de pertencimento entre os cooperados (Q6), além da identificacdo com os

principios e valores cooperativistas, que reforcam o engajamento e a confianca na institui¢éo

(Q8).

4.4 Indicagéo e Motivos para concentragdo da movimentacao financeira

Para se obter subsidios mais consistentes sobre a percepcdo dos associados quanto as
suas necessidades e o valor que atribuem a cooperativa, foi realizada uma pergunta-chave: o
que efetivamente faz ou faria eles concentrarem a movimentagao financeira na Cooperativa.
Trat-se de uma pergunta aberta e a anélise se deu por meio de andlise tematica das respostas.

O total de respondentes nesta questao especifica foi de 168, sendo que alguns preferiram

ndo opinar. E as respostas estdo listadas na Tabela 22.

Tabela 22

Motivos para concentracdo da movimentacéo financeira

Motivos para concentracdo da movimentacdo financeira Quantidade Percentual
Confianca 42 14,2%
Opgdes, acesso, taxas e condigdes do crédito 41 13,9%
Atendimento de qualidade e humanizado 40 13,5%
Credibilidade 19 6,4%
Transparéncia / Informagédo 16 5,4%
Gerentes prestativos, acessiveis e disponiveis 16 5,4%
Praticidade / Facil acesso 16 5,4%
Rentabilidade 14 47%
Isencéo de tarifas, cestas e produtos 12 4,1%
Relacionamento 11 3, 7%
Valorizagéo / Vantagens a quem movimenta 11 3,7%
Agilidade 10 3,4%

Produtos e Servigos 9 3,0%
Retorno a Comunidade 8 2,7%
Cooperativismo / Igualdade nos Direitos 7 2,4%
Seguranca 6 2,0%
5 1,7%
4 1,4%
3 1,0%

Participacéo nos lucros
Precos Justos dos produtos e servi¢os
Proximidade/F4cil acesso



Lealdade

Sustentabilidade
Atendimento as necessidades
Eficiéncia Operacional

P P NDN

0,7%
0,7%
0,3%
0,3%
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Analise das Entrevistas com Profissionais atuantes nas cooperativas

A seguir, serdo apresentados os resultados da anélise das entrevistas com os Diretores e
Gerentes de Agéncias das Cooperativas de Crédito. Compreender a opinido desses profissionais
atuantes nas cooperativas se faz importante, pois eles ocupam posic¢des estratégicas dentro das
instituicGes e tém uma visdo ampla sobre o funcionamento, os desafios e as oportunidades de
crescimento das cooperativas.

Suas percepgdes ajudam a entender o direcionamento adotado por cada cooperativa na
busca por maior participacdo na movimentagdo financeira dos associados, com o objetivo de se
consolidarem como a principal instituicdo financeira destes.

O modelo original foi composto por 21 variaveis observadas, porém, as variaveis Q7
(Vantagens Cooperativa X Banco), Q13 (Agilidade no atendimento) e Q14 (Orientacdo para
tomada de decisbes) foram excluidas da solugdo fatorial. Tal decisdo se deu em funcdo de
apresentarem cargas fatoriais significativas (>0,5) em mais de um fator, o que caracteriza dupla
colinearidade fatorial. Esse fendmeno compromete a validade discriminante do modelo e
dificulta sua interpretacdo, o que justifica a exclusdo das varidveis mencionadas (Hair et al.,
2019).

5.1.1 Categoria Confianca

Quando indagados sobre os principais fatores e elementos que favorecem o
estabelecimento de uma relacdo de confianca entre cooperado e cooperativa, destacou-se, de
forma recorrente, a relevancia de contar com colaboradores qualificados, devidamente
treinados e preparados para fomentar essa confianca mutua, considerada essencial para a
consolidacdo do vinculo institucional. Esse item foi o mais citado entre todos e por todos 0s
entrevistados. Esse elemento também foi apontado na revisdo bibliografica como importante
na fidelizacdo dos associados, enaltecendo inclusive a responsabilidade destes (Kalpadakis &
Spais (2015).

E preciso treinar os funcionérios, para que estejam alinhados com o propésito da
cooperativa e preparados para oferecer um atendimento de qualidade e eficiéncia. Para Oliveira

(2001), o mercado de trabalho disponivel ndo atende as necessidades individuais das
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cooperativas. Além disso, ha a necessidade de adquirir novas habilidades e conhecimentos,
sempre voltados para a competitividade e os planejamentos para a cooperativa do futuro.

O colaborador precisa demonstrar seguranca e confianca em suas atividades, a fim de
que essa postura seja refletida no relacionamento com o associado, contribuindo para a
construcdo de um vinculo baseado na credibilidade e na confianga mutua. “Precisa ser motivado
e feliz no que executa, prestando um atendimento positivo, verdadeiro e focado na necessidade
do associado, gerando assim confianca, que alias se prolonga no decorrer do tempo”
(entrevistado 4). “A equipe precisa ser coesa, se envolver com as pessoas € projetos. Assim que
0 associado adentrar na cooperativa ele precisa sentir que ali dentro tem um ambiente diferente
e que ele esta no centro” defende o Entrevistado 1.

E 0 que vem de encontro com o que Marras (2011) defende, ao dizer que o treinamento
aperfeicoa as habilidades e é importante independente da complexidade da funcédo desenvolvida
na empresa. O treinamento proporciona qualidade no atendimento presencial e personalizado,
melhora a comunicacédo entre gestor e associado, eleva o nivel de maturidade e credibilidade,
melhora o condicionamento de gestor como referéncia, facilita a clareza no alinhamento das
expectativas e consequentemente, melhora a experiéncia gerada ao associado.

O capital intelectual, de acordo com Antunes e Martins (2007), refere-se a elementos
intangiveis que resultam do conhecimento e das habilidades dos membros da organizag&o.
Esses elementos tém como objetivo gerar uma vantagem competitiva, baseada em boas
relacBes. As capacidades individuais dos colaboradores e seus habitos de lideranca permitem
gue a organizacdo atinja seus objetivos com eficiéncia e eficacia. Mas defende também, que no
contexto das cooperativas, o desenvolvimento do conhecimento ainda demanda avangos
significativos, principalmente na definicdo de um processo de aprendizagem organizacional
gue seja voltado para o coletivo.

Ao reconhecerem a relevancia desse aspecto, os entrevistados foram unanimes em
afirmar que as cooperativas vém promovendo investimentos significativos na formagéo de seus
colaboradores, abrangendo nao apenas o fortalecimento da cultura organizacional, mas também
o desenvolvimento de competéncias técnicas e comportamentais. Tais iniciativas visam,
sobretudo, & qualificacdo do atendimento prestado aos associados, contribuindo para o
fortalecimento do vinculo entre as partes.

E esse investimento tem dado retorno para a comunidade inclusive, conforme dados do
SESCOOP, em um estudo realizado por Neto et al. (2019), onde concluiu que “para cada R$
1,00 de aumento nos investimentos de treinamento, em média tende a ocorrer um aumento de

R$ 1.769,47 na movimentacdo econémica do cooperativismo paranaense”.
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“As cooperativas veem as pessoas, ¢ ndo ¢ por acaso que estdo entre as melhores
empresas para se trabalhar” (Entrevistado 8). Logo, o gestor preparado fortalece o
relacionamento com o cooperado, é ciente do elo de ligacdo entre o cooperado e a cooperativa,
e, portanto, atrai a fidelizac&o.

O segundo elemento mais mencionado pelos entrevistados, no &mbito desta categoria,
foi a comunicagdo eficiente e adequada, referida por oito dos nove participantes. Outro
elemento também destacado junto a revisdo bibliografica, reforcando que as informacdes
repassadas influenciam na fidelizacdo dos associados. De acordo com os relatos, hd uma
percepcao clara quanto a necessidade de intensificar e aprimorar 0s processos comunicacionais.
Tal aspecto é compreendido como um desafio a ser superado, sendo essencial adotar estratégias
gue considerem as distintas formas pelas quais os individuos assimilam as informacGes.

“Nos somos diferentes, e emanar essas diferengas para que as pessoas sintam isso € se
sintam integrantes disso é preciso. Porque eu sou fiel a algo que eu me conecto, que percebo
valor e quero fazer parte” (Entrevistado 5). Porque fato é que “se falta informagao, falta a
confianca” (entrevistado 3).

Destacam-se, neste contexto, dois movimentos relevantes no ambito da comunicacéo: o
primeiro refere-se a transmissdo de informacg6es claras, corretas e completas ao cooperado; o
segundo diz respeito a divulgacdo do sistema cooperativo e de suas vantagens em relacdo ao
modelo tradicional, por meio da utilizacdo de diferentes midias e estratégias de alcance a
distintos publicos. Onde tais a¢Ges buscam valorizar os projetos desenvolvidos em beneficio
das comunidades atendidas, promovendo a transparéncia institucional por meio de multiplos
canais de comunicagéo.

Essa perspectiva é corroborada por Fiorin e Morais (2018), ao afirmarem que se torna
estratégico, por parte da cooperativa, dedicar mais tempo a sensibiliza¢do dos associados quanto
aos beneficios e as vantagens do cooperativismo de crédito em relagcdo ao sistema financeiro
tradicional — beneficios que vao desde o atendimento personalizado até o compromisso
continuo com o desenvolvimento da comunidade.

Dessa forma, torna-se efetivo intensificar os esfor¢os de comunicacdo, promovendo a
divulgacdo da trajetdria e dos principios do cooperativismo, cuja historia € marcada por valores
sociais relevantes. Ainda é expressivo o nimero de pessoas que desconhecem o funcionamento
do sistema cooperativo e seus diferenciais em relagdo ao modelo financeiro tradicional. “A
gente precisa falar mais, para fortalecer ainda mais, para crescer ainda mais e fidelizar o

associado” (Entrevistado 3).
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E preciso, portanto, intensificar a divulgagio das acdes realizadas pelas cooperativas, a
fim de que tanto os associados quanto a sociedade em geral possam perceber, compreender e,
consequentemente, valorizar mais a instituicdo. Essa maior visibilidade contribui para a
evolucdo da compreensdo sobre os beneficios e objetivos do cooperativismo, promovendo,
assim, uma maior participagcdo e movimentacao dos cooperados.

Até porque as cooperativas apoiam e realizam muitos projetos, mas com pouca
divulgacdo. A informacdo precisa chegar a todos, através de diferentes midias, de forma
diversificada e segmentada.

E esse processo em conjunto com um gestor presente, capaz de conhecer e conquistar a
confianga do associado, terd como consequéncia um fortalecimento da confianga. O papel do
gestor revela-se essencial, sobretudo quando demonstra interesse genuino pelas necessidades
do cooperado e oferece produtos, servicos e solucdes personalizados e alinhados ao seu
contexto. O que Kalpadakis e Spais (2015) reforcaram dizendo que a fidelizagé&o de clientes
possui vinculo com a Empatia.

E ha consenso entre os participantes de que tal vinculo sé pode ser efetivamente
estabelecido por meio da presenca ativa do gestor junto ao cooperado, compreendendo suas
demandas reais. E exatamente o que Solomon (2011) reforca ao dizer que as empresas existem
para satisfazer as necessidades dos consumidores, que s6 podem ser satisfeitas na medida em
que os profissionais conseguem compreender as pessoas ou organizagdes que usaram 0S
produtos e servigos que eles estdo tentando vender.

O que é confirmado por Saraiva et al. (2021) que destaca que a satisfacdo esta vinculada
ao atendimento adequado as expectativas dos clientes, especialmente quando eles conseguem
perceber o valor nas suas experiéncias de uso ou de consumo. Mas, essa relagdo pessoal pode
ficar prejudicada com os canais digitais, que tem sido usados constantemente pelos cooperados,
principalmente depois da pandemia e em especial pelas pessoas de faixa etaria maior.

Neste aspecto observa-se uma dicotomia, onde os préprios entrevistados destacam a
relevancia do atendimento presencial para os associados, mas também a necessidade de a
cooperativa investir em melhorias nos canais digitais. Nao se pode negligenciar o investimento
em tecnologia. E ao considerar o futuro, que j& esta presente, com a nova geracao que, em
alguns anos, assumira a lideranca das empresas e o controle das riquezas, o desafio se torna
evidente. E preciso “olhar o hoje e investir o que pudermos no digital, porque esses cooperados
de hoje serdo os nossos cooperados que terdo riqueza la no futuro” (entrevistado 8).

Isso é confirmado por uma pesquisa realizada por Lima e Magalhdes (2021), cujo o

principal objetivo era analisar a satisfacao dos clientes com o atendimento do banco “X”.
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Evidenciaram que as experiéncias e vivéncias positivas dos clientes com a instituicdo
financeira, impacta positivamente o grau de satisfacdo dos consumidores e que 0s canais
alternativos oferecidos, juntamente com a cordialidade dos funcionarios e a qualidade dos
servigos prestados sdo elementos facilitadores do bom relacionamento com a agéncia bancaria
e o0 alto nivel de satisfacéo.

E esse é o caminho, como salienta Holz et al. (2017), o bom atendimento é o passo
inicial para que a empresa se diferencie dos concorrentes, pois assim, conquista a confianca e a
credibilidade dos clientes. E o0 bom atendimento, pessoal e préximo também foi lembrado pelos
participantes, pois estreita as relagcdes. Cinco dos nove entrevistados elencam esse item
importante por entenderem que o elo de confianga esta entre as pessoas, entre o colaborador
que atende e o associado que ¢ atendido e vice versa. “Logo, para ter relagdo de confianca, um
tem que ter conhecimento do outro, e a relagdo pessoal ¢ fundamental” (Entrevistado 1). “Séo
as acOes da cooperativa e 0 material humano que esta na linha de frente que fara a diferenca
(entrevistado 6).

Para Skvarciany e Jureviciené (2017), de fato o relacionamento influencia a confianga.
A cortesia, integridade, competéncia e a experiéncia do cliente possuem relacdo direta com a
confianca dos cooperados com a instituicdo financeira. E para estabelecer essa relagéo de
confianga, 0 associado deve sentir-se a vontade e, por isso, perceber que ha credibilidade na
cooperativa e nos produtos e servigos ofertados, que se busca compreender de fato as
necessidades de cada um e que os cooperados ndo sao vistos como numeros apenas.

Diferente dos grandes bancos inclusive, que estdo ampliando o atendimento
sistematizado, para as cooperativas o relacionamento ainda faz muito sentido, “porque nds
cooperativa ainda gostamos desse relacionamento”. “Nos precisamos sim atender o cooperado
pessoalmente, dar o atendimento pessoal, a grande diferenca € o relacionamento que nos
proporcionamos e 0 nosso cooperado ainda gosta muito disso” (entrevistado 8).

E quanto a credibilidade, elemento também citado, ela representa um pilar para o
funcionamento eficiente e sustentavel das cooperativas. Esta diretamente relacionada a
confianga na opinido dos entrevistados. Em contrapartida, a auséncia de credibilidade pode
gerar instabilidade, aumento do risco percebido, retracdo de investimentos e crises de confianca,
afetando o relacionamento do cooperado com as cooperativas, e consequentemente, sua
movimentacao e fidelidade. Logo, investir na qualidade do atendimento acaba sendo um meio
para fortalecer a credibilidade e garantir a confianga (AlHares et al., 2023).

E para fortalecer a confianca, os entrevistados também trouxeram a tona a transparéncia.

Um dos principios fundamentais para a solidez e a legitimidade do sistema financeiro, sendo
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condigdo indispensavel para o fortalecimento da confianga. Por meio da divulgagdo clara,
precisa e tempestiva de informagdes, as institui¢cdes financeiras contribuem para a redugéo das
assimetrias informacionais, permitindo que os usuarios do sistema tomem decisbes mais
conscientes e seguras.

Ela desempenha papel estratégico na construcdo de relagdes duradouras com o0s
cooperados, promovendo 0 engajamento e o sentimento de pertencimento. Assim, um ambiente
financeiro pautado pela transparéncia contribui significativamente para a estabilidade
sistémica, o0 bom funcionamento e a protecao dos interesses dos participantes.

Segundo a opinido do Entrevistado 5, é preciso portanto,

Deixar claro para o associado o que nds temos e também o que ndo temos e nédo
podemos, para ndo criar uma expectativa. Deixar claro o que é de competéncia da
cooperativa e de competéncia da agéncia e principalmente distingdo de banco para
cooperativa. A confianca vai sendo construida ao tempo em que vocé promete e cumpre,
ai se conquista a confianca. As informacGes precisam ser transmitidas com conviccao,

posicionamento, clareza e confianca (entrevistado 5).

O desafio consiste em fazer com que as pessoas envolvidas nesse movimento se engajem
cada vez mais, dedicando-se de maneira plena e proativa. Essa afirmacgéo é confirmada por
Machado et al. (2004), quando reforcam que a sobrevivéncia do cooperativismo em um mundo
cada vez mais dinamico esta ligada a sua profissionalizacdo, a transparéncia e a praticidade
(Simioni et al., 2009).

E transparéncia também foi citada como fundamental na relacdo de confianga entre
cooperativa e cooperado. “Ser verdadeiro com o associado ¢ um fator importante. Eficiéncia é
entregar aquilo que estou prometendo” (Entrevistado 9). Aliado, claro a qualidade, identificado
como importante nessa relacdo, que para o Entrevistado 9, é 0 que se promete para o cooperado

no seu ingresso.

Nessa construgdo da fidelidade, o associado escuta o que n6s somos, uma cooperativa,
que temos uma visao social bastante forte, programas de desenvolvimento, participagao
na comunidade, retorno dos lucros ou sobras, e tudo isso € importante e € 0 que nés
somos, a outra coisa € 0 que nds fazemos, ai tem a ver com eficiéncia, qualidade e

transparéncia. No entanto, o associado s vai escutar o que nds somos se eu entregar o
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que nés fazemos. Do contrario, ndo adianta vir com discurso de cooperativismo
(Entrevistado 9).

Essa compreensdo € ainda reforcada pelos estudos de Yacob et al. (2018), os quais
demonstraram que a busca por informac&o, a interagdo pessoal e 0 comportamento responsavel
exercem efeitos positivos significativos sobre a confianga. Ademais, os autores identificaram

que a confianca, por sua vez, influencia de maneira significativa a lealdade comportamental.

5.1.2 Categoria Educacdo Cooperativista

Em relacdo a Categoria da Educacdo Cooperativista e sua influéncia sobre a fidelizagdo
do cooperado, os entrevistados foram questionados a fim de compreender se ela interfere ou
ndo na principal movimentacdo do cooperado, até porque educagdo cooperativista sempre foi
um dos principios fundamentais do cooperativismo, e as cooperativas tém investido de maneira
significativa neste 5° principio, reconhecendo que o fortalecimento do conhecimento e o
desenvolvimento continuo dos seus membros sao essenciais para o crescimento sustentavel e a
melhoria das condi¢6es de vida das comunidades que servem.

De acordo com os entrevistados, a educacdo cooperativista desempenha um papel
essencial na ampliacdo do conhecimento dos cooperados acerca do movimento cooperativo,
possibilitando uma melhor compreenséao de seu significado, principios, propdsitos, bem como
dos direitos, deveres e beneficios associados a participacdo nesse modelo. Esse processo
educativo, ao promover maior conscientizacdo e engajamento, contribui diretamente para o
aumento da participacdo e da movimentacao dos cooperados nas atividades da cooperativa.

Isso vai de encontro com o que Sousa et al. (2014) apregoam ao falar que a educacao
cooperativista contribui para que os associados aprendam a cooperar, participar e gerir a
cooperativa da qual sdo os donos, compreendendo, desse modo, qual o seu papel na
organizacao.

Esse aspecto é apresentado igualmente por Schneider (2003), ao defender a educacéo
cooperativista como um mecanismo essencial para assegurar a sobrevivéncia das cooperativas,
enfatiza que, sem essas atividades, as cooperativas correm o risco de serem absorvidas pelo
sistema socioecondémico dominante, marcado pela concorréncia e pelo conflito. Nesse contexto,

ele acrescenta que:
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A educacdo cooperativa, além de promover uma compreensdo mais aprofundada acerca
do conceito de cooperagdo e da identidade propria das organizag¢fes cooperativas, tem como
finalidade atrair novos associados, fortalecer e qualificar a participacdo dos cooperados, bem
como capacitar continuamente os colaboradores. Este processo formativo visa ndo apenas ao
aprimoramento do relacionamento entre colaboradores e coproprietarios do empreendimento,
mas também & ampliagdo do conhecimento sobre a estrutura, os principios e o funcionamento
da organizacdo em que atuam (Schneider, 2003).

Nesse sentido, corroborando o exposto anteriormente, oito dos nove entrevistados
destacaram como elemento prioritario nas discussdes e exposi¢des direcionadas aos cooperados
a explicitacdo das diferencas entre bancos tradicionais e cooperativas de crédito. Tal abordagem
é considerada estratégica para fomentar uma maior movimentacdo financeira por parte dos
cooperados, funcionando como um instrumento esclarecedor que evidencia as razdes pelas
quais a cooperativa deve ser priorizada na escolha por produtos e servigos financeiros. E isso
vai de encontro com o exposto no referencial teérico, que complementa inclusive a criacdo da
cultura cooperativista como um diferencial na fideliza¢do (Fiorin & Morais, 2018).

Para alguns entrevistados, fazer parte de uma cooperativa — seja ha condi¢cdo de
associado ou de colaborador — pode ser compreendido como um propésito de vida,
evidenciando o carater transformador do cooperativismo. Destaca-se, nesse contexto, a
necessidade de uma comunicagdo mais intensa e estratégica, tendo em vista que grande parte
da sociedade ainda possui um entendimento limitado acerca do que €, de fato, uma cooperativa.

Além disso, a formacdo financeira proporcionada pelo cooperativismo contribui
diretamente para o desenvolvimento das comunidades envolvidas e para a conscientizagdo
coletiva sobre os beneficios de integrar esse movimento socioeconémico. Neste aspecto entra
a importancia e papel do colaborador em explicar de forma mais clara as diferencas entre a

cooperativa e outras instituicdes financeiras,

Para que, quando o associado ingresse em uma Cooperativa compreenda onde esta e que
tipo de Instituicdo é, se declarando assim, interessado ou interesseiro. Porque se ele
ingressar com intuito, por exemplo, de apenas ter acesso a um cartdo de crédito com
limite, entraremos numa vala comum e nos tornamos s6 mais uma Instituigdo Financeira
(Entrevistado 1).

No entanto, para que o associado reconhega e valorize os beneficios proporcionados

pela cooperativa, é essencial que suas necessidades basicas, especialmente no que se refere a
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produtos e servicos, sejam devidamente atendidas. Além disso, é fundamental que ele
compreenda que a atuacdo da cooperativa esta sujeita a normas e regulamentos especificos, o
que implica que nem todas as demandas poderdo ser contempladas. Nesse contexto, a
transparéncia no relacionamento institucional torna-se indispensavel, pois permite alinhar
expectativas, prestando um atendimento de qualidade dentro das possibilidades e competéncias
da organizacdo. Ademais, o envolvimento do associado em agdes e programas de cunho social
contribui significativamente para o fortalecimento do vinculo com a cooperativa, favorecendo
a construcdo de um sentimento de pertencimento e corresponsabilidade.

Esse aspecto foi 0 segundo mais mencionado pelos participantes, evidenciando a
importancia de que o sentimento de pertencimento e a lealdade aos principios cooperativistas
estejam fortemente presentes entre todos os envolvidos no processo organizacional — iniciando
pelos colaboradores e estendendo-se aos diretores e conselheiros. A internalizacdo desses
valores é considerada fundamental para a consolidacdo da identidade cooperativa e para 0
fortalecimento do vinculo com os associados. Até porque, grande parte dos associados ainda vé
com pouca diferenca a cooperativa das instituicdes financeiras e muitas vezes este pode ser o
grande fator que os leva a ndo priorizar o uso dos produtos e servicos da cooperativa (Fiorin &
Morais, 2018).

Mas assim como é necessario a educacdo cooperativista aos associados, também é para

os funcionarios, uma vez que,

O funcionario pode ter uma competéncia gigante para oferecer e negociar produtos e
servicos, sO que se ele ndo entende de cooperativismo, do colateral € o que ocasiona a
sustentabilidade, ele esta no lugar errado. NGs precisamos ensinar as pessoas a cuidar

das pessoas, pois esse é 0 nosso foco (Entrevistado 4).

E ndo é facil achar pessoas que entendam o cooperativismo como um propdsito de vida.
O gerente de conta precisa estar preparado, tem que ter argumento, ser proativo e saber

argumentar que somos muito mais. Estar aqui precisa ser uma escolha (Entrevistado 7).

Logo, para estes, a educacdo cooperativista precisa comegar dentro de casa, entre 0s
colaboradores. Ele precisa entender o cooperativismo para depois externalizar para o associado.
“Porque tudo envolve um sentimento ¢ um momento. E importante explicar que somos uma
cooperativa, que trabalhamos num formato diferente, que onde a cooperativa esta existe um

movimento multiplicador e a sociedade ganha com isso” (Entrevistado 4). “Se ele esta tendo
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um bom atendimento é porque nés somos cooperativa e eu e vocé somos cooperados e eu me
importo com a sua causa, me importo com sua dor, eu me importo em resolver o seu problema
porque vocé é meu cooperado (Entrevistado 5).

O associado precisa entender que na Cooperativa ndo se trata apenas de preco, mas
também do valor e do retorno que ele recebe. O resultado desta forma serd diferente e o impacto
gerado no associado também. “Para contribuir de forma a fidelizar mais os cooperados, a equipe
de trabalho tem esse papel fundamental (Entrevistado 7).

Outro elemento fortemente destacado pelos entrevistados refere-se ao papel das
cooperativas no desenvolvimento das comunidades onde estdo inseridas, especialmente por
meio da promocdo da educacdo financeira. Essa atuacdo educativa é percebida como um
diferencial significativo, na medida em que contribui para a formacdo de cidaddos mais
conscientes em relacdo a gestdo de seus recursos e a tomada de decis6es financeiras.

Além disso, a presenca das cooperativas no cendrio local impacta positivamente a
economia regional, promovendo inclusdo, geracdo de renda e fortalecimento das atividades
produtivas. Dessa forma, sua atuacdo ultrapassa os limites do atendimento individual ao
cooperado, configurando-se como um agente relevante no processo de evolucdo econémica e
social das comunidades atendidas.

Dados inclusive comprovam as afirmacdes dos entrevistados, pois de acordo com uma
pesquisa realizada pela FIPE (2019), o PIB per capita dos municipios que possuem cooperativas
aumenta em até 5,6%, gerando 6,2% mais empregos formais e expandindo o nimero de
estabelecimentos comerciais em 15,7%. Essas iniciativas evidenciam como a educacdo
financeira e 0 acesso ao crédito podem impulsionar o desenvolvimento econémico e social,
fortalecendo o tecido comunitéario e promovendo uma economia mais inclusiva e sustentavel.

Esse entendimento esta diretamente vinculado ao grau de consciéncia que o cooperado
possui acerca de seus direitos e deveres, 0s quais extrapolam a dimensao econdmica da relacdo
e se estendem a sua responsabilidade como coproprietario e agente ativo no fortalecimento do
modelo cooperativo.

Mas que na opinido dos entrevistados, além de ndo lerem o Estatuto, os associados
também tém apenas uma compreensdo parcial e indireta de seus deveres, que acaba sendo
adquirida por meio de conversas e participacdes nos eventos promovidos pela cooperativa,
apesar de ter avancado com o passar dos tempos, “até porque eles sdo socios desse negocio, €
diferente de uma relagdo cliente e banco, que ¢ muito mais fria do que a nossa” (Entrevistado

7).
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Observa-se inclusive, que o nivel de consciéncia em relagdo ao papel do cooperado e a
importancia do fortalecimento da cooperativa varia de acordo com o perfil dos associados,
sendo mais evidente entre os publicos de maior maturidade. De acordo com os entrevistados,
0s cooperados mais jovens, em geral, demonstram menor preocupacdo em compreender as
necessidades e a ldgica de funcionamento da cooperativa, adotando uma postura mais
individualista, centrada nos proprios resultados.

Essa mudanca de comportamento representa um desafio crescente para a fidelizacdo no
longo prazo, uma vez que exige a superacdo de uma ldgica de beneficio imediato. A
compreensdo de que, ao fortalecer a cooperativa, mesmo que nem sempre se obtenha vantagem
direta e imediata, o cooperado contribui para a sustentabilidade da instituicdo e para beneficios
duradouros, tem se tornado cada vez menos frequente. Tal cenario evidencia a necessidade de
estratégias educativas e comunicacionais voltadas a construcdo de um sentimento de
pertencimento e de corresponsabilidade entre os associados, especialmente entre as novas
geracoes.

Uma sugestdo para melhorar ainda mais essa consciéncia e relacdo associado X
cooperativa, direitos x deveres, € ter um programa de boas-vindas por exemplo, onde isso €
reforcado para os que recém ingressaram ao cooperativismo, mostrando as diferencas entre
instituicOes, reforcando seus direitos e deveres, a fim que compreenderem e ingressarem
cientes, entendendo e analisando se aquilo faz sentido para eles.

Outra acdo possivel de se fazer, seria partir da OCEPAR um movimento de
fortalecimento e ciéncia, “para que as proprias cooperativas trabalhassem de forma mais
conjunta, apesar de ser dificil mensurar isso, sem brigas de egos e interesses restritos”.
(Entrevistado 6).

Nesse sentido, a educacao cooperativista desempenha papel essencial ao esclarecer ndo
apenas os beneficios de participar do sistema, mas também os compromissos associados a essa
escolha. Conforme destaca a Alianga Cooperativa Internacional (ICA, 2024), as cooperativas
atuam muito além da oferta de servicos financeiros, promovendo o desenvolvimento econdmico
e social das comunidades por meio da educagéo, da intercooperagéo e da valorizagéo do capital
humano, o que reforca a necessidade de que os cooperados estejam plenamente cientes do seu
papel dentro da organizacéo.

Logo, € preciso:

Mostrar para a populagéo a importancia das cooperativas, que a riqueza das cooperativas

fica na regido, diferentemente dos grandes bancos. N6s ndo somos obrigados a dar
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resultado a qualquer custo para satisfazer os investidores. Nds podemos fazer algumas
acOes aqui nas cooperativas para atender a nossa comunidade, coisa que 0s grandes

bancos ndo fazem (Entrevistado 8).

Concomitantemente a isso, surge uma preocupacao por parte dos entrevistados que tem
referéncia ao cooperativismo digital, impulsionado pelas novas tecnologias e que tem se
consolidado como uma forma inovadora de incluir um maior numero de pessoas no sistema
cooperativo, atraves de plataformas online e contas digitais.

Contudo, essa transformacdo levanta desafios significativos para a manutencdo dos
principios fundamentais que norteiam o movimento cooperativista. A auséncia do contato
humano, tradicionalmente presente nas interacdes face a face nas cooperativas fisicas, pode
enfraquecer o vinculo entre os cooperados e a cooperativa, prejudicando a construcdo de uma
relagdo de confianca mdatua e o entendimento profundo sobre os direitos e deveres dos
membros.

A questdo central que emerge nesse contexto € como a educacdo cooperativista sera
transmitida de forma eficaz para os novos associados que ingressam no sistema digitalmente,
sem a vivéncia direta dos valores do cooperativismo. A formacdo que tradicionalmente era
realizada por meio de encontros presenciais, campanhas de conscientizacdo e a interacéo
continua com os funcionéarios da cooperativa, precisa ser adaptada para o ambiente digital,
utilizando estratégias que alcancem os cooperados de maneira eficaz e engajante a fim de obter
a fidelizacdo destes associados.

Também por essas razdes, ha quem defenda que a Educacdo Cooperativista precisa ser
repensada e adaptada de acordo com o grau de envolvimento de cada cooperado em sua
cooperativa, pois entende-se que esse envolvimento ocorre em diferentes estagios. Para aqueles
que ja realizam uma parte significativa de sua movimentacédo financeira e possuem um vinculo
consolidado com a cooperativa, falar sobre cooperativismo faz total sentido, pois ja
compreenderam e internalizaram os principios do movimento. No entanto, para cooperados que
tém apenas um vinculo inicial, com movimentac¢Ges limitadas, a abordagem deve ser distinta.
Para esse publico, € essencial destacar as vantagens concretas que a cooperativa oferece, como
a economia gerada e seu impacto na comunidade. Caso contrario, o cooperado tendera a
comparéa-la com qualquer instituicdo financeira tradicional (Entrevistado 9).

Esse entrevistado complementa alegando que “a pessoa vem para uma Instituicéo

Financeira ou Cooperativa, para resolver um problema, ou é custo, ou produto, ou preco ou
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agilidade, ou relacionamento. E a partir deste problema ele abre espaco para falar de outras
coisas”.

E quando questionados sobre o que fazer e como fazer para fortalecer esse juizo
cooperativista nos cooperados a fim de contribuir com a fidelizacao, entendem que a empatia
pode ser a solugdo. Outros compreendem que a alternativa é ofertar uma educagdo menos
formal, com duracdo mais curta e segmentada. “Quando vocé tem grupos menores, as pessoas
se sentem mais a vontade e mais acolhidas, as pessoas se sentem mais a vontade para questionar
e participar ativamente. Portanto, teremos mais resultado” (Entrevistado 2).

E para alguns entrevistados, é necessario iniciar o desenho de uma jornada para
compreender o associado dentro da cooperativa, verificando se ele conhece os produtos e/ou
entende 0 movimento cooperativista, avaliando se o associado ja participou de algum programa
educacional ou se tem a possibilidade de ingressar em alguma iniciativa de educacéo,
garantindo assim que todos tenham a oportunidade de participar ativamente da cooperativa,
mas respeitando o grau de compreenséo e envolvimento de cada um.

E de acordo entre os entrevistados, que ndo se trata de uma mudanca repentina, mas é
essencial que, nas abordagens comerciais, se va além da simples oferta de produtos e suas
especificidades. E necessario abordar também a postura cooperativista, 0s programas sociais, a
robustez e a dimensé@o da cooperativa, bem como o impacto econdmico gerado. Assim, chega-
se a fidelidade, como um conjunto de elementos e compreensdo do sistema como um todo.

E guando questionados sobre o que ainda é possivel ser feito para avancar ainda mais
no SFN e buscar essa maior movimentacao dos associados, num contexto mais completo, onde
consiga sentir e viver o espirito cooperativista, realcaram como importante o papel de
“disseminar mais, ndo desistir, formar as equipes, falar do sistema cooperativista para mais
pessoas e continuar firme nas escolas, preparando essa criancada para ter uma visdo mais

associativista” (Entrevistado 8).

5.1.3 Categoria Qualidade dos produtos e servi¢cos

Considerando o que Neves (2005) destacou sobre a importancia de a organizagdo
trabalhar com produtos e servigos diferenciados, os quais devem ser cuidadosamente planejados
para atender tanto as necessidades e desejos dos clientes, quanto aos objetivos da organizacao,
foi perguntado aos entrevistados, na Categoria Qualidade de Produtos e Servicos, se na opinido
deles, os produtos e servigos oferecidos pela cooperativa eram competitivos e se contribuiam

para a fidelizac&o dos cooperados.
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De forma unanime, todos concordaram que os produtos e servicos prestados pela
Cooperativa sdo além de competitivos, fundamentais para a fidelizacdo. “No6s ndo somos uma
ONG, a gente ndo esta ai s6 para fazer o movimento cooperativo, entdo € de extrema
importancia que a gente tenha produtos competitivos também, porque a pessoa precisa dos

servicos bancérios (Entrevistado 4). Complementa:

Com a evolucéo da tecnologia, hoje as cooperativas podem ofertar praticamente todos
0s produtos e servicos, logo ndo se faz mais necessario ter conta em outra Instituicéo
Financeira, podendo concentrar sua movimentacdo nas cooperativas. Entdo ter uma
gama maior de produtos e servicos faz com que a pessoa fique num lugar sé, ou menos
lugares e tenha mais informacdes naquele mesmo ambiente. Isso faz com que ela ganhe

tempo, inclusive (Entrevistado 4).

E o que defende Correa e Caon (2006), quando dizem que o servico feito com qualidade
garante a fidelizacdo. E quando o cliente é retido com satisfacao, ele acaba sendo em seu circulo
de influéncia, um agente de divulgacéo, contribuindo para conquista de novos clientes.

“O cooperado torna-se socio do que se tenha vantagem. Produtos e servicos ofertados
hoje pela cooperativa sdo os melhores que se tem no mercado” (Entrevistado 1).

E para ter a fidelizacdo € preciso estar presente e ofertar a solugdo que o associado
precisa. “O elo de conexdo vai muito neste sentido, primeiro eu trago a solugdo para um
problema dele, junto a isso eu falo da importancia que nds temos junto as comunidades
(Entrevistado 9).

E fundamental destacar ao associado n&o apenas os beneficios dos produtos oferecidos,
mas também o impacto econdmico gerado na regido. Em uma abordagem comercial, o gestor,
além de tratar de produtos, taxas e condicdes, deve enfatizar a importancia da movimentacao
do associado, o alcance da rede cooperativista, a presenca da cooperativa no mercado
financeiro, o impacto econdémico gerado e 0 apoio aos projetos sociais, aspectos que
frequentemente sdo negligenciados.

Ainda de consenso e citado pela maioria dos entrevistados, a cooperativa reage um
pouco mais tarde quando se refere a inovacao e melhoria dos produtos e servigos, mas ndo deixa
de ser competitivo. O que novamente, concordam, é que precisa se falar mais, investir em
marketing, mas também nas conversas didrias com o0s associados explanando os diferenciais,

como a distribuicio das sobras por exemplo. “E preciso mostrar isso no detalhe, o investimento
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que fez lhe rendeu sobras, o que ¢ obvio para nds pode ndo ser para os outros” (Entrevistado
3).

A oferta de produtos adequados, eficientes e competitivos € basilar para atender as
necessidades dos cooperados e garantir a sustentabilidade da instituicdo. Esse elemento também
é citado no referencial tedrico. E cabe ao gestor entender e adequar 0s produtos e servigos que
a cooperativa dispde as necessidades dos cooperados. E este foi o item mais citado entre todos
0s entrevistados na Categoria qualidade dos produtos e servigos, ressaltando que existe uma
preocupacdo em oferta-los de modo que sejam adequados e competitivos.

Estudos indicam que cooperativas de crédito eficientes no desempenho econémico-
financeiro conseguem maximizar os beneficios aos cooperados, materializados em operacdes
de crédito e beneficios liquidos, em contrapartida aos recursos empregados para sua obtencao
(Gollo & Silva, 2015).

Além disso, a diversificacdo de produtos e servigos tem sido apontada como uma
estratégia para o futuro das cooperativas de crédito, permitindo-lhes atender a uma gama mais
ampla de necessidades dos associados e se manter competitivas no mercado (Portal do
Cooperativismo Financeiro, 2013).

Dentre os produtos e servigos que na opinido dos participantes podem ser destacados
como maiores fidelizadores, ja que como reforca o estudo empirico de Sharmi e Prabhakar
(2017), as cooperativas precisam garantir que o produto e servigo certo seja apoiado pela
promocdo certa e disponibilizado no momento certo para os clientes, e € isso que os fidelizara,
diferentes respostas foram coletadas.

Para o Entrevistado 1, o produto ou servi¢o que mais fideliza o associado, ¢ “aquele que
0 associado precisa. E isso vai depender do perfil do associado, podendo ser um investimento
ou até mesmo um cartdo de crédito, desde que tenha o limite adequado neste caso.” Para ele, os
produtos hoje estdo muito parecidos, o que realmente fara a diferenca, novamente, é a pessoa
que repassara a informagdo. “Saber falar as caracteristicas e beneficios do produto. O
colaborador precisa expor os beneficios. A gente pergunta pouco e sabemos pouco dos
produtos. Acho que falta fazer o dever de casa no simples, o simples sempre vai funcionar.”

Enquanto para o Entrevistado 2, o Crédito a longo prazo fideliza, débito automatico,
aplicativo e a chave pix. Aplicativo também se refere a Tecnologia como um todo, a
necessidade de avancos, investimentos e melhorias constantes para acompanhar o mercado e as
exigéncias dos associados. Dispor de linhas automaticas, compreendendo que tem associados
gue precisam ou desejam o crédito, mas que ndo querem solicitar isso diretamente ao seu

gerente, e que preferem contratar em um clique.
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Para o Entrevistado 3, os maiores fidelizadores sdo a Previdéncia, porque é a longo
prazo, o crédito, consércio e seguro. No entanto, precisam estar acompanhados do fluxo, porque
isolados néo sdo suficientes. O Entrevistado 4 elencou como fidelizador o crédito. E neste caso,
quanto maior o prazo melhor, mais fidelizador sera. Ele acredita que com isso vem o fluxo de
caixa e, consequentemente, a principalidade. Também destacou a taxa de juros praticada no
crédito e as tarifas ndo cobradas. Para o Entrevistado 5, o Cartdo, o aplicativo (canais) e 0
retorno imediato s@o os principais fidelizadores. O Crédito e a captacdo foram enumerados pelo
Entrevistado 6. Enquanto consorcio, por ser de longo prazo, crédito a longo prazo, meios de
pagamento (maquina de cartdo e cobranca), capital social e débito automético foram os
destaques do Entrevistado 7. O Entrevistado 8 catalogou o Investimento, o crédito e as sobras
como principais produtos fidelizadores da Cooperativa. E ressaltou que “Por nods ndo
precisarmos desenfreadamente o lucro para satisfazer nosso investidor, a gente consegue pagar
taxas de juros um pouco maiores nas captagdes e conseguimos ser um pouco mais competitivos
nos empréstimos, isso satisfaz bastante nosso cooperado”. Para o Entrevistado 9, sob a
perspectiva de fidelizacdo estdo as solucbes do fluxo de caixa.

Se tratando de servicos, o retorno rapido e o cumprimento de prazos é o principal
destaque como possivel fidelizador e atrativo para maior movimentacdo dos cooperados.
Elemento em destaque tanto no referencial tedrico (Ribeiro et al., 2010) quanto nas entrevistas
com os profissionais atuantes nas cooperativas. Esse elemento ndo apenas reflete a eficiéncia
operacional da cooperativa, mas também fortalece a confianca e 0 compromisso dos cooperados
com a instituicéo.

Estudos indicam que a velocidade no tempo de resposta ao cliente é determinante para
garantir a fidelizacdo. Uma pesquisa realizada pela Octadesk em parceria com o Opinion Box
(2023), revelou que 41% dos consumidores esperam um retorno quase imediato em canais como
chat online e telefone, e que qualquer demora além desse tempo pode prejudicar a relacdo com
o cliente e afetar a recompra. Além disso, a confiabilidade no cumprimento de prazos de entrega
é uma dimensdo essencial da qualidade do servigco logistico, impactando diretamente na
satisfacdo e lealdade do cliente. E é o que reforc¢a Silva et al. (2020) destacando que a qualidade
do servico, incluindo a rapidez no atendimento e o cumprimento de prazos, € um requisito
fundamental para a fidelizacao de clientes em servicos. A pesquisa enfatiza que a satisfacéo do
cliente, resultante de um atendimento eficiente e pontual, contribui significativamente para a
retencéo e lealdade.

E “isso fideliza, porque o associado percebera o zelo dos colaboradores (Entrevistado

2). E 0 que defende Spiller et al. (2006) ao dizer que a qualidade da prestacdo de servicos esta
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diretamente relacionada aqueles responsaveis pelo contato com os clientes. S80 esses
profissionais, conhecidos como "gerentes de relacionamento”, que tém a funcéo de conectar a
empresa a vida pessoal dos clientes, zelando pelo seu bem-estar e satisfacdo com o0s servicos
oferecidos, com o objetivo de construir um vinculo duradouro.

Adicionalmente, destaca-se a relevancia da comunicacao clara, transparente e completa
por parte do gestor de carteira no relacionamento com os cooperados, especialmente no que se
refere a apresentacao das funcionalidades, condicdes e particularidades dos produtos e servigos
ofertados. A auséncia de informacGes precisas ou o0 uso de discursos ambiguos pode gerar
ruidos na comunicacdo e provocar desconfortos futuros, principalmente em situagGes de
desentendimentos. Assim, a transparéncia informacional torna-se um elemento fundamental
para o fortalecimento da confianga, contribuindo para a fidelizacdo dos associados e para a
consolidacdo de uma relacéo pautada na ética e na corresponsabilidade.

Tudo isso contribui para a constru¢do da confianga, que, por sua vez “gera
relacionamento, que gera principalidade (Entrevistado 2). “E o relacionamento “barra” preparo.
E ser cordial e fechar negécio. “Eu tenho um relacionamento bom com o cooperado e o
cooperado sente confianca em mim profissionalmente” (Entrevistado 7).

A parte tecnoldgica também é lembrada como um ponto fundamental, acompanhada de
seguranca e aliada a agilidade como um todo, seja na analise dos processos ou no retorno ao
associado. “Nossos processos ainda sdo mecanicos € portanto, morosos, logo deixamos a
desejar. A roda gira muito rapido, as pessoas ndo tem tempo e nem paciéncia de esperar. O
retorno amanhd pode ser tarde (Entrevistado 6). Unificada a isso o aplicativo eficiente e
confiavel, facilitando os processos e agilizando. Este elemento inclusive foi destacado também
no referencial tedrico.

Em contraste com as instituicdes financeiras tradicionais, as cooperativas de crédito
apresentam um diferencial competitivo ao priorizarem a adaptacao de seus produtos e servicos
as necessidades especificas de seus associados. Enquanto os grandes bancos frequentemente
operam com estruturas padronizadas e pouco flexiveis, as cooperativas demonstram maior
capacidade de personalizagcdo, moldando suas solugdes financeiras de acordo com os perfis,
expectativas e realidades locais dos cooperados. Essa caracteristica, ao refletir o principio da
centralidade do associado, fortalece o vinculo entre a cooperativa e sua base social,
configurando-se como uma vantagem estratégica no processo de fidelizacéo e no fortalecimento

do relacionamento institucional.
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Enquanto os grandes bancos impdem seu produtos e servigos, nés somos muito mais
proximos dos nossos cooperados, NGS negociamos muito mais 0s nossos produtos e
servigos de acordo com suas necessidades, € um ganho interessante que nds temos

também junto ao nosso cooperado (Entrevistado 8).

5.1.4 Categoria Relacionamento

Analisando a Categoria Relacionamento, os entrevistados foram questionados sobre a
importancia do relacionamento entre gestores e cooperados, e enfatizaram esse aspecto como
importante para a fidelizagdo dos membros. Para eles, o relacionamento se configura como um
diferencial das cooperativas e representa o ponto de partida para o sucesso. Ele permite que o
gestor conhega melhor as necessidades e o perfil de cada associado, facilitando, assim, a oferta
de produtos mais adequados. Além disso, esse vinculo estreito favorece a negociagdo, a
promocao de produtos e servicos e até mesmo a adesao dos cooperados. A proximidade com o
associado favorece a fidelizacdo dos associados, tanto na opinido dos entrevistados, quanto nos
achados do referencial tedrico.

E o que reforcam Yang et al. (2021), ao afirmarem que o valor do relacionamento
destaca produtos, servicos, tempo e beneficios psicoldgicos. Ressaltam que a satisfacdo do
cliente influencia diretamente sua fidelidade e contribui para o estabelecimento de relagGes
duradouras. Nesse contexto, promover a criacdo de valor no relacionamento ndo apenas
amplifica os beneficios para o cliente, mas também gera uma vantagem competitiva para as
empresas.

O relacionamento é um diferencial das cooperativas. “O relacionamento com o gestor é
o inicio. Depois o alinhamento de expectativas (elemento que também mereceu destaque entre
0s entrevistados), a ética, o zelo pela informacéo, o cuidado com o que realmente é possivel
fazer. A isso estd vinculada a lealdade” (Entrevistado 1). “O atendimento personalizado, o
conhecer, o estar proximo, faz com que a gente consiga fazer entregas para 0 associado e
fideliza-lo (Entrevistado 3). O relacionamento com o associado “¢ pelo menos 80% responsavel
pela fidelizagdo.

E alem de defenderem a influéncia do relacionamento na fidelizagéo, acreditam que ele
se tornara um diferencial cada vez mais valorizado. “E esse relacionamento nao é s6 o
relacionamento meu contigo, ¢ o da instituicdo com o associado também” (Entrevistado 4). O
gestor precisa conhecer seu associado, item também citado no referencial tedrico inclusive

como elemento importante na fidelizag&o dos associados.
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Os gestores se tornam referéncia segundo os entrevistados, inclusive esse é um dos
elementos mais citados entre eles, quatro dos nove entrevistados citaram como sendo um
diferencial para a fidelizacdo. E existe um respeito implicito e que acaba sendo diferente de
outras Instituicdes Financeiras. “Eles se sentem muito desprestigiados no sistema financeiro
tradicional. Nos temos todo um cuidado de dar importancia ao nosso cooperado” (Entrevistado
8).

No entanto, complementam gue o relacionamento por si s6 ndo é suficiente. Trata-se de
um conjunto de elementos que, em suas visOes, fazem a diferenca. Ter produtos bons,
adequados e competitivos, aliados a uma excelente prestagdo de servicos, é fundamental, sendo
tudo isso fortalecido por um relacionamento sélido. O associado precisa perceber que tem
beneficios.

Entre os diversos elementos mencionados pelos entrevistados, a proximidade foi
identificada como o principal diferencial para a fidelizac&o dos cooperados, especialmente nesta
categoria de analise. Essa proximidade é construida por meio do contato frequente, de conversas
regulares e de visitas presenciais, o que favorece o estabelecimento de vinculos interpessoais,
fortalece o relacionamento e promove a confianga muatua. A presenca ativa do gestor junto ao
cooperado permite, inclusive, o desenvolvimento de um canal de comunicacdo mais
transparente e empatico, possibilitando abordagens assertivas mesmo em situacdes delicadas,
como a negativa de uma solicitacdo. Dessa forma, a proximidade ndo apenas humaniza o
atendimento, mas também se consolida como uma estratégia relacional essencial para o
engajamento e a lealdade do associado a cooperativa.

E entdo chamam atencédo para o cuidado que se deve ter com o crescimento acelerado
imposto por algumas cooperativas, dificultando a atuacdo pontual e ativa dos gestores, por
vezes, quando as carteiras acabam tendo um grande numero de associados, sem o tempo habil
para darem a devida atencdo necessaria para a geracao deste relacionamento préximo, que por
sinal ndo acontece de um dia para o outro, na primeira ou segunda tentativa de contato ou visita.

Essa situacdo compromete inclusive o atendimento presencial e personalizado, aspecto
mencionado por seis dos nove entrevistados. Tal constatacdo corrobora os achados da pesquisa
de Oliveira e Silva (2019), na qual os autores, ao investigarem os principais elementos que
influenciam a fidelizagdo de associados em uma cooperativa de crédito situada em Minas
Gerais, identificaram o atendimento como o elemento mais citado pelos participantes. O estudo
destacou esse fator como o principal atributo que impacta diretamente a satisfacdo dos

cooperados, configurando-se, assim, como determinante para a sua fidelizag&o.
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Destaca-se, nesse contexto, o impacto do reencarteiramento e da substituicdo de
gerentes de carteira, praticas que tendem a comprometer a continuidade e a personalizagdo do
relacionamento com o associado. Nessas situacdes, é essencial que o cooperado seja
devidamente informado, de modo que a transicdo ocorra com 0 minimo de impacto possivel.
Assim, torna-se imprescindivel um planejamento cuidadoso desse processo, a fim de evitar
prejuizos a experiéncia do associado. A substituicdo de gestores, ainda que necessaria em
determinados contextos, tende a enfraquecer temporariamente os vinculos estabelecidos,
exigindo a reconstrucdo gradual da relacdo de confiangca — processo que demanda tempo,
constancia e interagéo significativa entre as partes envolvidas.

Além disso, acrescentam que a concorréncia esta constantemente se aproximando dos
associados, oferecendo produtos e servicos todos os dias. Além da perda de uma grande
quantidade de informacdes, ha o risco de enfraquecer o vinculo, o que pode resultar em uma
qgueda nas movimentagdes e, consequentemente, na perda de sua posi¢cdo de destaque, da
principalidade. “Cada recomec¢o demanda tempo e nés ndo temos tempo” (Entrevistado 1).

O maior desafio para o Entrevistado 2 € que:

Quando o associado tiver uma demanda, ele precisa lembrar da gente, é isso que gera
principalidade. Nem sempre teremos a melhor proposta, mas Se conseguirmos
apresentar nossa proposta, destacar 0s nossos beneficios e oferecer uma consultoria
personalizada, € muito provavel que o associado continue conosco e se sinta incentivado

a aderir nossos produtos e servicos.

Logo, ao comentar sobre acOes necessarias para fortalecer todo esse relacionamento, 0s
entrevistados reforcam que é necessario um maior envolvimento dos gerentes de carteira para

gerar inclusive uma maior compreensdo e percepcao dos associados sobre nossos diferenciais:

O cooperado precisa entender que estamos aqui também para trazer informacéo, falar
de mercado, posicionamento, o que a concorréncia ndo faz, daqui a pouco o associado
percebe isso e entende que estamos trazendo mais do que apenas o rendimento da
aplicagdo. Entdo realmente fazer um pouco a mais. Precisamos nos comprometer um
pouco mais. Nao tem regra, ndo tem roteiro, ndo tem checklist, faca um pouco mais,
conhega um pouco mais, converse um pouco mais. N&o precisa reinventar a roda. S&o

pequenos detalhes e que faz sentido, que possa ser a cereja do bolo. Fazer um contato
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as vezes ndo para vender alguma coisa, mas de forma genuina mostrando que se importa

com o associado (Entrevistado 3).

Até porque, segundo Amodeo (2006), sdo as praticas adotadas que visam fortalecer o
relacionamento com os cooperados, que promovem sentimentos de pertencimento, fidelidade e
confianga em relacdo a cooperativa. Dessa forma, cria-se uma experiéncia positiva ao associado
— outro elemento citado pelos entrevistados - e que acaba sendo determinante para a retencéo
dos associados e até mesmo para a ampliacdo da adesdo aos produtos e servicos ofertados pela
cooperativa.

A experiéncia proporcionada ao cooperado é o que, de fato, gera valor e impacto
duradouro. Em muitos casos, mesmo diante de ofertas financeiramente mais vantajosas, 0
cooperado opta por permanecer, justamente pela qualidade do vinculo construido. Assim, € a
maneira como a cooperativa se faz presente na vida do associado que realmente se destaca. “A
relacdo nossa ndo pode ser baseada em preco, porque quem vem por prego sai por pre¢o”
(Entrevistado 7).

E isso é corroborado por uma pesquisa realizada por Rogeério (2003), que identificou
que a satisfacdo do cooperado é influenciada pela qualidade e pelo valor percebido. E essa
percepcéo de valor percebido faz com que o relacionamento na relacdo de confianca e lealdade
tenha grande influéncia. Quando acontece isso, 0 cooperado estd disposto a manter o
relacionamento por longo prazo (Vittorazzi, 2019).

Nesse contexto, € fundamental o alinhamento de expectativas entre a cooperativa de
crédito, o gestor de carteira e 0s potenciais cooperados. Essa préatica previne a entrada de perfis
desalinhados com os principios cooperativistas — 0s oportunistas - e fortalece um ambiente
coeso, baseado na transparéncia e no comprometimento. Com isso, promovem-se relacdes
duradouras, fidelizacdo e maior engajamento nas movimentag6es financeiras, contribuindo para
o fortalecimento do sistema cooperativo.

O essencial &€ manter o ritmo, seguir investindo nas agéncias, nas melhorias pessoais e
tecnoldgicas, €, acima de tudo, preservar a esséncia do cooperativismo, que, afinal, é o que

sustenta e impulsiona todo esse processo.

5.2 Andlise dos Questionarios com associados

A aplicacdo de um questionario aos associados representa uma etapa fundamental desta

pesquisa, pois permite acessar diretamente as percepcdes daqueles que estdo no centro da
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atuacdo cooperativista. Por meio das respostas obtidas, é possivel compreender o que realmente
importa para o associado em sua relagdo com a cooperativa — seja em termos de atendimento,
qualidade dos produtos e servicos, confianca, relacionamento ou identificacdo com os valores
institucionais.

Mais do que medir a percepcéo a respeito dos elementos que compdem os fatores de
fidelizagdo previamente definidos (literatura e profissionais atuantes nas cooperativas), essa
etapa permite analisar o que, de fato, motiva ou motivaria os associados a trazerem sua
movimentacdo financeira para a cooperativa. Tal compreensdo € estratégica, pois fornece
subsidios concretos para o aprimoramento das praticas de gestdo, defini¢do de politicas mais
eficazes de retengéo e engajamento, e fortalecimento da relagdo de confianca entre instituicao
e cooperado.

Ao todo, participaram da pesquisa 200 associados. A faixa etaria com maior
representatividade foi a de 41 a 60 anos, seguida pela de 21 a 40 anos. Em terceiro lugar, ficaram
0s respondentes com mais de 60 anos, enquanto a menor participacdo foi observada entre os
associados com até 20 anos. Logo, os dados reforcam um desafio j& mencionado por alguns
profissionais atuantes nas cooperativas entrevistados: a necessidade de atrair e engajar o publico
jovem no cooperativismo de crédito, garantindo a renovacgdo e a continuidade do modelo ao
longo do tempo.

Quanto ao tempo de vinculo dos entrevistados, 44,5% dos entrevistados possuiam
menos de 5 anos de associacdo. Apesar de duas das trés cooperativas participantes deste estudo
possuirem mais de quatro décadas de existéncia, observa-se que a maioria dos respondentes
ainda tem um tempo relativamente curto de vinculo com a instituicdo. Esse dado levanta
questdes importantes sobre a permanéncia e fidelizacdo dos associados ao longo do tempo,
indicando a necessidade de analises mais aprofundadas sobre os elementos que contribuem para
a continuidade ou rotatividade no quadro social. Nesse sentido, este trabalho se mostra ainda
mais relevante ao buscar compreender quais aspectos sdo considerados significativos pelos
associados em sua relacdo com a cooperativa.

Com o objetivo de aprofundar a analise, foi perguntado aos associados qual o nivel de
movimentacédo financeira que mantém com a cooperativa. Apenas 14,5% dos entrevistados (29
pessoas) afirmaram concentrar toda a sua movimentacdo na cooperativa. Outros 62
participantes (31%) indicaram movimentar a maior parte de suas finangas com a institui¢do. Ja
44 entrevistados (22%) relataram uma movimentacao parcial, enquanto 33 (16,5%) informaram

movimentar pouco, e 32 (16%) revelaram ter uma movimentagdo muito pequena.
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Esses dados evidenciam que ainda h& um espaco significativo para crescimento das
cooperativas no que diz respeito a concentragdo da movimentacéo financeira dos associados. O
fato de a maioria ndo centralizar totalmente suas operacfes financeiras na cooperativa
demonstra que, embora haja confianga e vinculo, muitas vezes ela ainda néo é percebida como
a principal instituicdo financeira do associado. Isso reforga a importancia de estratégias mais
assertivas de engajamento, comunicacdo e oferta de solucgdes financeiras competitivas, capazes

de fortalecer o relacionamento e aumentar a relevancia das cooperativas no mercado financeiro.

5.2.1 Fator Confianga

A confianca tem sido, empiricamente, objeto de investigacao por diversos pesquisadores
no contexto das cooperativas, sobretudo em relacdo aos seus impactos sobre a fidelizacéo,
desempenho e sustentabilidade organizacional. Gupta e Dev (2012) destacam que um cliente
satisfeito € 0 melhor embaixador e promotor de uma institui¢do financeira de varejo. E que além
de contribuir para a rentabilidade, a satisfacdo também esta diretamente associada a retencédo
de clientes no longo prazo (Kaboli et al., 2011).

Nesse sentido, Ferreira (2015) identificou que a confianga constitui o principal
“contrato” simbolico que deve existir no ambito das cooperativas, sendo este alicercado nos
principios fundamentais do cooperativismo, como a autoajuda, a solidariedade e a cooperacao,
gue orientam a conduta institucional e o relacionamento com os associados.

Ao serem questionados sobre a relevéancia do treinamento dos colaboradores e sua
relacdo com a confianca estabelecida junto aos associados, 0s respondentes atribuiram uma
média de 8,8 em uma escala de 0 a 10. Esse resultado evidencia a percepcdo de que
colaboradores bem preparados desempenham papel essencial na construcdo de vinculos de
confianca, especialmente por meio de um atendimento eficiente, seguro e alinhado aos valores
da cooperativa.

Esse elemento também foi apontado pelos entrevistados como um dos principais
elementos que favorecem o estabelecimento de uma relagéo de confianga entre associado e
cooperativa, e destacado na literatura, percebido através da Revisao Bibliogréafica.

E importante destacar que, ao se referir a colaboradores bem treinados, ndo se trata
apenas da execucdo técnica de suas fungdes, mas da valorizacdo do treinamento como um
processo integrado ao desenvolvimento humano e profissional. 1sso implica reconhecer que a
capacitacdo continua contribui para formar profissionais mais preparados, sensiveis as

necessidades dos associados e alinhados aos valores da organizagéo.
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O desenvolvimento, por sua vez, é compreendido como um processo estratégico que
visa 0 aprimoramento das competéncias, habilidades e motivacdes dos colaboradores,
tornando-os membros mais engajados e valiosos para a cooperativa. Esse processo abrange ndo
apenas o treinamento técnico, mas também aspectos relacionados a gestéo de carreira, vivéncias
organizacionais e experiéncias que promovam o crescimento integral do individuo no ambiente
de trabalho (Milkovick & Bourdreau, 2000).

Ainda em relacdo a confianca institucional, os entrevistados foram indagados sobre a
eficacia da comunicacdo promovida pela cooperativa e sua ligagdo com a percepcdo de
confianga. A média de 8,6 obtida em uma escala de 0 a 10 demonstra uma forte relacéo entre a
clareza comunicativa e a confiabilidade percebida pelos associados. Tal evidéncia reforga o
entendimento de que uma comunicacao eficiente — caracterizada pela transparéncia, abertura
ao didlogo e fluxo de informacao equilibrado — é um elemento estruturante na construcao e
manutencdo da confianga dentro das cooperativas. O Segundo elemento mais mencionado pelos
entrevistados neste Fator e também citado na revisdo da literatura (Zilbersztajn, 1994; Oliveira
e Santos, 2021; Grashuis & Cook, 2019).

Reforcando isso, Almeida (2013) demonstrou que nos ambientes em que a comunicagao
é valorizada, ha uma percep¢do mais positiva de credibilidade, respeito e imparcialidade
inclusive por parte dos empregados — dimensdes essenciais para um clima organizacional de
confianca.

A comunicacdo eficiente desempenha papel crucial na construcdo de confianca nas
cooperativas. Quando ha clareza, transparéncia e acesso equilibrado a informacdo, reduz-se a
assimetria de poder entre 0s membros, diminuindo comportamentos oportunistas e fortalecendo
a confianga entre associados e a organizacao. Estudos como os de Trechter et al. (2002), que
investigaram cooperativas nos estados de Minnesota e Wisconsin, demonstraram que
estratégias comunicacionais influenciam positivamente o comprometimento dos membros com
a cooperativa.

Em continuidade a Categoria Confianca, foi questionado aos entrevistados se a
Cooperativa demonstrava interesse em compreender suas reais necessidades como associados.
Esse aspecto apresentou a média mais baixa até entdo — 8,0 em uma escala de 0 a 10. Tal
resultado sinaliza uma percepcao de que, apesar das comunicacdes anteriores apresentarem bom
desempenho, ainda ha lacunas na adequacdo entre os produtos e servigcos ofertados pela
Cooperativa e 0 momento real dos associados. Varias vezes mencionado pelos respondentes,
esse tema revela a necessidade de que a Cooperativa e seus gestores oferecam solucdes

alinhadas as necessidades individuais dos associados. Quando isso é feito de forma genuina,
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gera-se um diferencial positivo e um sentimento de valorizagdo, em vez de exploragdo. Além
disso, pesquisas apontam que a percepcdo de que a Cooperativa se importa em atender as
necessidades reais esta positivamente relacionada a confianca e a lealdade dos associados
(Khairunisa et al., 2021).

Em relacdo a credibilidade da Cooperativa, a média atribuida pelos entrevistados foi de
8,7, refletindo uma percepcdo amplamente positiva por parte dos associados. Esse resultado
indica que, em geral, a cooperativa é vista como uma instituicdo confiavel, coerente em suas
praticas e comprometida com seus principios. A credibilidade institucional esta intimamente
ligada a consisténcia entre discurso e pratica, bem como a capacidade da organizacdo de
cumprir promessas e manter relacionamentos duradouros com seus stakeholders (Mayer et al.,
1995).

No contexto do cooperativismo, a credibilidade também esta associada a transparéncia
na gestdo, a clareza na comunicacao e a coeréncia entre os valores cooperativos e as agdes
estratégicas adotadas. Quando os associados percebem que a cooperativa atua com integridade
e respeito mutuo, tende-se a fortalecer os lagcos de confianca e lealdade, elementos fundamentais
para a sustentabilidade organizacional a longo prazo (Grashuis & Cook, 2019).

Quando questionados sobre o nivel de transparéncia da cooperativa, os participantes
atribuiram uma média de 8,4, o que revela uma percepcéo positiva e consistente entre o discurso
institucional e as praticas observadas pelos proprios associados. E esse resultado reforca a
importancia da transparéncia como um dos pilares da relacdo de confianca entre cooperativa e
seus membros.

A literatura especializada (Simioni et al., 2009; Machado et al., 2004; Trechter et al.,
2002) em confianga interorganizacional e organizacional destaca que a transparéncia e o
compartilhamento equilibrado de informagdes funcionam como mecanismos institucionais
essenciais para reduzir assimetrias de poder, minimizar comportamentos oportunistas e
promover um ambiente de cooperacédo e credibilidade (Schnackenberg & Tomlinson, 2016).
Assim, a percepcdo positiva dos associados em relagdo a transparéncia reforca seu papel
estratégico na consolidag¢do da confianga organizacional e na sustentabilidade das relacfes
cooperativas.

Ainda sobre essa Categoria, 0s participantes foram questionados sobre o relacionamento
direto com o seu gerente, se isso reforca o vinculo com a institui¢cdo cooperativa. A media 8,1
pode ser interpretada como importante a conexdo que o0 gestor pode construir com seus

associados. Tanto na revisdo quanto nas entrevistas com os profissionais atuantes nas
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cooperativas, o gestor foi destacado como uma figura central no processo de construcdo da
confianca entre o associado e a cooperativa.

Esse valor revela que, para a maioria dos respondentes, o contato pessoal com o gestor
é um fator importante e valorizado no fortalecimento do vinculo com a cooperativa. A nota
proxima a 9 sugere que, embora haja espago para melhorias, a relagdo direta com o gerente é
reconhecida como um elemento essencial para promover a confianca, a satisfagéo e a sensacgao
de pertencimento dos membros a instituicdo. Dessa forma, a média obtida reforca a importancia
de estratégias voltadas para o aprimoramento do relacionamento interpessoal dentro das
cooperativas.

Estudos indicam que a interacdo personalizada com gestores promove maior
proximidade, gerando confianca e satisfacdo nos membros (Grashuis & Cook, 2019). Essa
relacdo direta possibilita um atendimento mais sensivel as necessidades individuais, criando
uma sensacdo de pertencimento e valorizagcdo que transcende a mera prestacdo de servicos
(Hansen et al., 2002).

De acordo com Camargo Benavides e Ehrenhard (2021), o papel do gestor é estratégico
para estabelecer um ambiente de troca social positivo, onde a comunicacgdo transparente e a
empatia sdo fundamentais para consolidar a lealdade do associado. Além disso, o gestor atua
como um facilitador na adaptacdo dos produtos e servicos as necessidades especificas dos
membros, 0 que contribui para a percepcao de cuidado genuino e reduz a sensacdo de
exploracdo (Saz et al., 2021).

Portanto, esse papel do gestor promove 0 engajamento, a retengdo e 0 comprometimento
dos associados, a valorizacdo do contato direto entre associado e gerente revela-se uma pratica

essencial para o desenvolvimento de relacdes cooperativas duradouras e mutuamente benéficas.

5.2.2 Fator Educacdo Cooperativista

A Educacdo Cooperativista citada pelos entrevistados como um pilar importante na
Cooperativa, foi enaltecida ndo apenas como um recurso adicional, mas um elemento
constitutivo da identidade e do fortalecimento institucional das cooperativas. Proporcionar
formagé@o continua aos associados, dirigentes e colaboradores representa uma estratégia
essencial para fomentar o cooperativismo, reduzir assimetrias informacionais e promover a
participacdo ativa dos membros na governanga cooperativa.

Em sintese, a educacdo cooperativista é reconhecida pelos entrevistados e pela revisao

tedrica como uma pratica estratégica e diferenciada, que notabiliza o cooperativismo por sua
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capacidade de formar cidaddos conscientes, ativos e comprometidos com a sustentabilidade
institucional e comunitéria.

Segundo a International Cooperative Alliance (ICA, 1995), a educacdo, formacéao e
disseminacéo de informacdes constituem o principio 5 dos Principios do Cooperativismo, com
0 objetivo de capacitar associados, dirigentes e sociedade para atuarem de forma efetiva no
desenvolvimento das cooperativas.

Estudos realizados em cooperativas rurais na Nigéria indicam que a educacédo
cooperativista melhora significativamente o padrdo de vida dos associados, promovendo
melhores oportunidades de emprego e maior conhecimento sobre linhas de crédito e servigos
financeiro (Beshel & Anthony, 2019).

Os participantes foram questionados se, em sua percep¢do, a cooperativa investe na
educacdo e formacao dos associados — pratica prevista como um dos principios fundamentais
do cooperativismo. A média obtida foi de 8,2, o que pode ser interpretado como uma avaliago
positiva, mas que ainda indica margem para avangos nesse aspecto. Embora o resultado revele
reconhecimento da atuacdo da cooperativa nesse campo, ele também sugere a necessidade de
reflexdo e aprimoramento das estratégias adotadas.

Diante disso, algumas indagacgdes tornam-se pertinentes para as cooperativas: de que
forma os programas de educagédo cooperativista estdo sendo disseminados? Estdo alcancando
efetivamente os diferentes perfis de associados? Quais os critérios utilizados para a selecdo de
participantes nesses programas? Existe acompanhamento sobre a eficacia e aplicabilidade do
conhecimento transmitido?

A literatura ressalta que a educacdo cooperativista deve ser continua, acessivel e
adaptada as realidades locais, promovendo o desenvolvimento critico e participativo dos
associados (Anania & Rwekaza, 2018). O simples oferecimento de cursos ou a¢des pontuais,
sem uma estratégia de formacdo integrada a pratica cooperativista, pode limitar o impacto
transformador que a educacdo tem sobre o engajamento e a fidelizacdo dos membros (Beshel
& Anthony, 2019).

Neste fator, além da temaética da educacdo cooperativista, foi explorado outro aspecto
relevante: o grau em que a cooperativa esclarece aos seus associados as vantagens de ser
membro, em comparacdo a ser cliente de uma instituicdo bancéria tradicional. A média
atribuida pelos participantes a essa questdo foi de 8,6, indicando uma percepgéo
majoritariamente positiva. Esse resultado sugere que 0s associados, em sua maioria,
compreendem os beneficios vinculados a condi¢do de cooperado, como a participacdo nos

resultados, taxas mais justas e 0 modelo de gestdo democratica.
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Tal compreensao, segundo os proprios entrevistados, é resultado de um esforgo conjunto
entre diferentes areas da cooperativa. Destaca-se, nesse contexto, o papel estratégico dos
gestores de relacionamento, que atuam como agentes disseminadores desses diferenciais
durante interacGes formais — como negocia¢cdes — ou mesmo em momentos informais de
contato com os associados. Complementarmente, o setor de comunicacéo e marketing também
exerce influéncia significativa ao utilizar de forma eficaz midias sociais, campanhas educativas
e materiais institucionais para reforcar a proposta de valor do cooperativismo.

Portanto, o esclarecimento das vantagens associativas nao se limita a uma acgéo isolada,
mas configura-se como uma pratica integrada, envolvendo desde o contato interpessoal até
estratégias de comunicacéo institucional. Essa atuacdo coordenada contribui para consolidar a
identidade cooperativista e fortalecer o vinculo dos associados com a institui¢do, gerando maior
confianca e engajamento no modelo cooperativo.

Em seguida, os participantes foram questionados sobre o quanto se identificam e
reconhecem os principios e valores do cooperativismo, e a média dessa avaliagdo alcangou 7,8,
posicionando-se como a segunda menor entre os indicadores do questionario. Esse desempenho
suscita uma reflexdo critica acerca das agdes que as cooperativas precisam promover para
melhorar esse cenario. Embora seja amplamente defendido que os principios e valores
cooperativistas constituem um diferencial, os dados indicam que muitos associados ainda os
desconhecem ou os compreendem de forma limitada.

A literatura (Feng et al., 2011; Sette et al., 2005; Nascimento et al., 2019; Meinen &
Port, 2014) destaca que a compreensdo dos principios cooperativistas — tais como adesao
voluntaria, controle democrético, participagdo econémica, autonomia, educacao, cooperagdo
entre cooperativas e preocupacdo com a comunidade — é essencial para reforcar a identidade
institucional e evitar desvios que possam deslegitimar o modelo cooperativo (ICA, 1995). No
entanto, pesquisas empiricas mostram que a percepcao dos associados sobre esses principios é
frequentemente incompleta: um estudo realizado na Austrélia revelou que, embora executivos
compreendessem a maioria dos principios, 0s membros apresentavam conhecimento reduzido
sobre seus valores organizacionais, e praticas associadas adotavam apenas parte dos principios
declarados (Ghauri et al., 2021). Além disso, Saastamoinen e Puusa (2022) observaram que,
em cooperativas modernas, hd uma lacuna entre os valores ideais declarados e sua interpretagédo
pratica pelos membros, o que compromete a sua aplicacdo cotidiana e afasta os associados da
compreensdo profunda desses conceitos.

Em sintese, alcancar uma nota de 7,8 reforca a necessidade de as cooperativas

promoverem acdes educativas continuas e participativas, destinadas a ampliar o conhecimento
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dos membros sobre 0s principios cooperativistas. Isso inclui iniciativas formativas especificas,
comunicacdo institucional eficaz e envolvimento ativo dos associados nos processos decisorios,
a fim de consolidar uma cultura cooperativa genuina e efetiva.

Um importante achado desta pesquisa, inclusive, diz respeito ao evidente
desconhecimento dos associados em relagcdo a Doutrina do Cooperativismo. Tal constatacdo
revela uma lacuna significativa das cooperativas, uma vez que a doutrina cooperativista —
composta por principios, valores e praticas que fundamentam o modelo cooperativo — €
essencial para orientar ndo apenas a gestdo, mas também a atuacao consciente e participativa
dos cooperados.

O desconhecimento sobre esses fundamentos pode comprometer a fidelizagdo genuina
dos associados, limitando sua compreensdo sobre o papel que desempenham dentro da
organizacdo e os diferenciais que o modelo cooperativo oferece em relacdo a instituicdes
tradicionais. Além disso, esse afastamento conceitual tende a reduzir o sentimento de
pertencimento e identidade coletiva, dificultando o fortalecimento da cultura cooperativista e o
desenvolvimento de relacGes mais solidas e sustentaveis no longo prazo.

Esse achado sugere, portanto, a necessidade de acGes estratégicas voltadas a educacéo
cooperativista continua, bem como ao fortalecimento da comunicacéo interna e das praticas de
transparéncia, para que os associados ndo apenas conhecam a doutrina, mas também se sintam
parte ativa e corresponsavel pelo sucesso e pela perenidade da cooperativa.

Além disso, também buscou-se saber se para eles, a atuacdo da Cooperativa na
comunidade reforca o vinculo como associado. Os participantes avaliaram o papel da
cooperativa em a¢fes comunitarias e, nesse sentido, a média alcancada foi de 8,4. Esse indice
representa uma avaliagdo predominantemente favoravel, indicando que as iniciativas da
cooperativa junto a comunidade sao percebidas pelos associados como relevantes. No entanto,
indica também que ha espaco para maior visibilidade e impacto.

Uma nota de 8,4 sugere que os associados reconhecem os esforgos institucionais
voltados a comunidade, mas também expressam a percepcao de que esses projetos — como 0s
de educacdo, esporte ou sustentabilidade — ainda ndo recebem a devida divulgacéo interna e
externa. Esse resultado sinaliza a necessidade de um marketing institucional mais eficaz, de
modo que as agBes comunitarias se tornem mais conhecidas, gerando uma relagdo mais solida
de pertencimento e credibilidade.

O que vai de encontro com 0 que 0s entrevistados relataram ser importante e que na
opinido deles, pode ser aprimorado e mais explorado de forma positiva pelas Cooperativas.

Assim, cabe uma reflexdo sobre estratégias de marketing institucional e de engajamento
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comunitario que valorizem o0s projetos realizados e assegurem seu reconhecimento pelos
associados, gerando um ciclo virtuoso de legitimidade e pertencimento.

Até porque acdes comunitarias eficazes fortalecem a lealdade e a confianca dos
associados. Exatamente o que Bortoleto & Costa (2012) descobriram em seus estudos:
cooperativas que desenvolvem programas sociais e ambientais tendem a fortalecer a fidelidade
de seus membros, embora os recursos educacionais isoladamente ndo sejam suficientes sem um
bom desempenho econémico das iniciativas.

Para encerrar esse fator observa-se que a nota mais baixa obtida no questionario refere-
se a questdo sobre o conhecimento dos associados a respeito de seus direitos e deveres, cuja
média registrada foi de apenas 7,3. Embora o Estatuto das Cooperativas disponha claramente
sobre os direitos e deveres dos cooperados, percebe-se que essa leitura ndo € incentivada,
tampouco abordada de forma sistematica, seja no momento da adesdo a cooperativa, seja ao
longo da participagéo ativa dos associados.

Os entrevistados atribuiram tal desconhecimento, em parte, ao perfil mais jovem de
alguns cooperados, que preferem uma relacdo mais digital e menos presencial com a
cooperativa, 0 que pode reduzir o contato com aspectos formativos do cooperativismo. Segundo
Silva et al. (2020), a educacédo cooperativista ainda apresenta lacunas importantes no que diz
respeito a formacdo cidada e participativa dos associados, sendo frequentemente relegada a
segundo plano pelas cooperativas.

Diante disso, torna-se evidente a necessidade urgente de revisdo e reestrutura¢do dos
processos educativos dentro das cooperativas, com vistas a ampliar a compreensdo e o
engajamento dos associados, assegurando que todos, independentemente da faixa etéaria ou do
nivel de envolvimento, tenham pleno acesso as informagfes fundamentais sobre sua condicdo
de cooperado.

Como forma de reverter esse cenario e elevar a média de conhecimento, a cooperativa
pode adotar medidas como: a criacdo de contetidos audiovisuais curtos e dinamicos explicando
0s principais pontos do estatuto; a realizacdo de campanhas educativas nas redes sociais; 0
oferecimento de trilhas de aprendizagem gamificadas em aplicativos mdveis; além da promogéo
de encontros virtuais periddicos para tirar davidas e fortalecer o vinculo entre os principios do
cooperativismo e a prética cotidiana. Também é recomendavel incluir um mdédulo obrigatorio
de formagdo cooperativista no processo de admissdo de novos associados, com certificagdo

digital, o que pode aumentar o senso de pertencimento e responsabilidade.
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5.2.3 Fator Qualidade nos produtos e servigos

Este fator abordou aspectos relacionados a qualidade dos produtos e servigos oferecidos
pelas cooperativas, com base nos elementos identificados nas entrevistas e na revisdo
bibliogréafica. O objetivo foi compreender em que medida essa qualidade influencia a decisdo
dos associados em concentrar ou ndo sua movimentagéo financeira na cooperativa.

A primeira pergunta deste fator teve carater geral, buscando avaliar se os produtos e
servigos disponibilizados atendem, de fato, as necessidades dos associados. A média obtida foi
de 8,3, indicando, em um primeiro momento, que ha uma percepcdo positiva quanto a
adequacdo da oferta as demandas dos cooperados.

Dessa forma, pode-se inferir que a eventual falta de concentracdo da movimentagédo
financeira principal na cooperativa ndo esta necessariamente relacionada a deficiéncias nos
produtos ou servigos ofertados, mas pode decorrer de outros elementos, como conveniéncia,
habitos financeiros ja consolidados, relacionamento, acesso, agilidade, confiangca ou
desconhecimento sobre os beneficios competitivos das cooperativas em comparacdo as
instituicOes tradicionais.

De acordo com Souza e Macedo (2019), embora a qualidade dos servigos seja um fator
determinante para a fidelizacdo, nas cooperativas ela precisa ser acompanhada de estratégias
eficazes de comunicacdo e de valorizacdo do vinculo associativo, de modo a reforcar o
sentimento de pertencimento e confianca dos cooperados. Assim, a cooperativa pode
considerar, como acao complementar, o fortalecimento da comunicacdo institucional e da
orientacdo financeira personalizada, com foco em demonstrar os diferenciais do modelo
cooperativista frente ao sistema financeiro convencional. O que inclusive foi citado algumas
vezes pelos entrevistados também.

A proxima questdo do questionario abordou a percep¢do dos associados quanto a
agilidade no atendimento e no retorno por parte da cooperativa, considerando se esse elemento
influencia diretamente sua decisdo de movimentar recursos na instituicdo. A media obtida foi
de 8,6, indicando que a celeridade no atendimento é valorizada de forma significativa pelos
cooperados.

Os entrevistados também destacaram que a agilidade no retorno, especialmente por
parte dos gestores, constitui um elemento importante para a satisfacdo dos associados. Mesmo
guando a resposta fornecida ndo corresponde as expectativas iniciais, o simples fato de haver
um retorno é interpretado como uma demonstragdo de atencdo, comprometimento e respeito ao

vinculo existente entre a cooperativa e o cooperado.
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Nesse sentido, conforme afirmam Oliveira e Santos (2021), a comunicacao eficiente e
continua fortalece a confianga e a fidelizagdo no ambiente cooperativista, sendo fundamental
para manter a transparéncia e o engajamento dos associados, sobretudo em um contexto em que
a proximidade é um dos pilares do modelo cooperativo.

Nesse contexto, destaca-se a importancia do uso de ferramentas digitais, em especial o
aplicativo WhatsApp, que atualmente representa um dos principais meios de comunicagéo entre
associados e gestores. Apesar de facilitar a aproximacdo e a informalidade no relacionamento,
0 uso intensivo dessa ferramenta também representa um desafio para 0s gestores, que precisam
conciliar multiplas demandas com a expectativa de respostas rapidas e personalizadas.

Diante disso, torna-se pertinente que as cooperativas considerem alternativas
estruturadas que promovam um atendimento agil e eficiente, sem sobrecarregar os gestores. A
adocdo de canais de atendimento compartilhado, equipes de apoio ao relacionamento com o
cooperado ou até mesmo solugdes automatizadas com inteligéncia artificial podem contribuir
para manter o padrdo de qualidade desejado, preservando a proximidade que caracteriza o
modelo cooperativista.

A pergunta seguinte buscou avaliar se 0 associado se sente adequadamente orientado
para tomar decisfes mais conscientes no momento de aderir aos produtos e servigos oferecidos
pela cooperativa. A média obtida foi de 8,2, 0 que indica uma percep¢ao positiva, mas que ainda
revela espago para aprimoramento nesse aspecto.

A orientacdo clara e acessivel é essencial para que o associado se sinta confiante no
momento de escolher produtos ou servi¢os. Esse processo ndo apenas demonstra competéncia
por parte dos gestores, mas também fortalece a confianca no valor da cooperativa e consolida
sua credibilidade institucional, contribuindo para a centralizagdo da movimentacédo financeira
dentro da cooperativa.

Na sequéncia, os participantes foram questionados sobre a adequacdo dos recursos
tecnoldgicos oferecidos pela cooperativa em relagdo as suas necessidades e habitos de uso. A
média obtida nesta questéo foi de 8,7, considerada satisfatoria, o que indica que, de modo geral,
0s associados demonstram contentamento com as solu¢des tecnoldgicas disponibilizadas. Esse
resultado reflete a percepcdo de que as ferramentas digitais oferecidas estdo alinhadas as
expectativas dos cooperados, contribuindo positivamente para a experiéncia de uso e para a
eficiéncia no relacionamento com a instituicao.

Essa preocupacdo foi exposta inclusive pelos entrevistados, que salientaram por
diferentes momentos, a necessidade de investimento constante na tecnologia, a fim de

acompanhar todas as transformacdes e ofertar aos associados boas condicdes de utilizacéo.
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Em continuidade & investigacdo anterior, buscou-se também avaliar se o aplicativo da
cooperativa é percebido pelos associados como eficiente e confidvel, facilitando a realizago
de operacgdes sem transtornos. A média obtida de 8,3.

De acordo com Bertolla et al. (2023), apesar de as transformacdes digitais no setor
financeiro terem imposto desafios para cooperativas de crédito — especialmente no
balanceamento entre atendimento presencial e canais digitais — 0s cooperados consideram que
os sistemas disponiveis tém operado adequadamente, ainda que demandem investimentos
continuos para aprimoramento.

Esses resultados indicam que, apesar das limitagfes tecnologicas necessarias para
igualar-se a escala das fintechs ou bancos de grande porte, as cooperativas vém oferecendo
plataformas digitais que atendem as necessidades préaticas dos associados. O reconhecimento
desses sistemas como eficientes e confidveis reforca a percepcdo de qualidade e facilita a
confiancga, o que favorece, potencialmente, a centralizagdo da movimentagéo financeira dentro

da cooperativa.

5.2.4 Fator Relacionamento

O ultimo fator definido a partir da revisao bibliogréafica e das entrevistas realizadas com
profissionais atuantes nas cooperativas refere-se ao Relacionamento. Este fator tem sido
amplamente destacado pelos participantes e pela literatura especializada como um dos
principais diferenciais do modelo cooperativista em relacdo as demais institui¢es financeiras
tradicionais.

Dessa forma, por meio do questionario aplicado, buscou-se compreender se 0s
associados ndo apenas reconhecem o relacionamento préximo como uma caracteristica
distintiva das cooperativas, mas também se o valorizam a ponto de considera-lo um fator
determinante para a concentragdo de sua movimentacdo financeira nessas instituicdes, em
detrimento de bancos convencionais. A intengdo é verificar se a percep¢do de vinculo,
proximidade e atendimento personalizado contribui, de fato, para a fidelizagdo e engajamento
dos cooperados.

Em seguida, mediu-se o tema da proximidade, buscando compreender se o
relacionamento estreito com a cooperativa e 0 acesso facilitado aos gestores contribuem para a
movimentacao financeira dos associados. A média obtida de 8,8 evidencia a elevada relevancia
atribuida a esse elemento pelos participantes, indicando que ela exerce impacto significativo na

experiéncia e no engajamento dos cooperados.
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E isso vai de encontro com o que os entrevistados também salientaram ao relatar que a
proximidade vai além da localizagdo fisica — como a presenca de uma agéncia proxima — e
se manifesta especialmente por meio da atuacéo direta e acessivel do gestor.

Na sequéncia, buscou-se avaliar se o atendimento presencial é percebido pelos
associados como atencioso, respeitoso e orientado as suas necessidades. A média obtida,
novamente de 8,8, revela um elevado grau de satisfacdo, reforcando a importancia da interacéo
humana no modelo de gestdo cooperativista, especialmente no que se refere a construcao de
vinculos e a valorizagdo do atendimento personalizado.

Como complemento, também se investigou se o gestor responsavel pelo atendimento
direto ao associado é acessivel, atua como figura de referéncia e contribui de forma efetiva para
a movimentacdo financeira do cooperado na instituicdo. A média obtida para essa questao
também foi de 8,8, o que confirma a relevancia desse agente no fortalecimento do
relacionamento e na mediagao entre o associado e 0s servicos da cooperativa.

Os resultados evidenciam que a proximidade e a atuagao personalizada dos gestores nao
apenas fortalecem a confianca dos cooperados na instituicdo, mas também favorecem uma
percepcao mais positiva sobre a qualidade dos produtos e servigos ofertados. O que é reforcado
por Holz et al. (2017), quando alega que o atendimento personalizado e atento é um
determinante expressivo na satisfacao e fidelizacdo dos associados em cooperativas de crédito,
destacando-se como fator capaz de consolidar vinculos duradouros com a instituig&o.

Dando continuidade a analise do fator relacionamento, a questdo subsequente teve como
objetivo avaliar se 0s associados estdo vivenciando experiéncias positivas que contribuem para
o fortalecimento do vinculo com a cooperativa. A média obtida, novamente foi de 8,8.

Como desdobramento dessa andlise, também se buscou verificar se as expectativas dos
associados em relacdo a cooperativa estdo alinhadas com as entregas efetivamente percebidas.
Nesse item, a média registrada foi de 8,5, sinalizando um alinhamento significativo entre o que
0s associados esperam da instituicdo e o que de fato lhes é proporcionado, ainda que com
margem para aprimoramento continuo.

Esse resultado reforca a percep¢do de que o relacionamento construido com a
cooperativa, especialmente por meio da proximidade com os gestores e do atendimento
personalizado, esta sendo eficaz na geracdo de experiéncias significativas e valorizadas pelos
associados. Conforme defendem Silva e Costa (2022), a qualidade da experiéncia do cooperado
é diretamente influenciada por interacbes humanizadas, consistentes e orientadas as suas

necessidades, o que contribui para o fortalecimento da lealdade institucional.
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Dessa forma, ao proporcionar experiéncias positivas e alinhadas aos principios
cooperativistas, as cooperativas demonstram estar no caminho certo, promovendo néo apenas
a fidelizacao, mas também o engajamento continuo dos associados. Tais resultados evidenciam
a importancia de manter e aperfeicoar estratégias de relacionamento, valorizando o contato
direto, a escuta ativa e a personalizagdo no atendimento como elementos centrais da gestdo
cooperativa.

Trata-se do fator que obteve as médias mais elevadas dentre todas as avaliadas. Esse
resultado reforca a convergéncia entre os dados obtidos por meio do questionario, 0s
depoimentos dos entrevistados e as evidéncias identificadas na reviso bibliografica. Confirma-
se, assim, que o relacionamento de qualidade é percebido como um dos principais diferenciais
competitivos das cooperativas, sendo um fator determinante para a satisfacéo e fidelizacdo dos

associados.

5.3 Fatores e elementos da fidelizacao segundo os associados

A analise fatorial exploratdria revelou a estrutura de correlacdes entre as variaveis que
representaram o conjunto proposto de indicadores da fidelizagdo. Essa estrutura revelou as 4
dimensbes (fatores) que trazem elementos relevantes e que interferem diretamente na
fidelizacdo dos associados, fazendo com que concentrem ou ndo suas movimentacoes
financeiras nas Cooperativas de Crédito.

A Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) readequou alguns elementos inicialmente
identificados pela literatura e pelas entrevistas, redistribuindo-os em categorias distintas
daquelas previstas anteriormente. Esse resultado indica que, embora a fundamentacdo teérica e
as percepcOes qualitativas tenham sugerido categorias e cddigos a priori, a resposta empirica
dos associados revelou padrdes diferentes. Em outras palavras, os dados sugerem que 0S
associados percebem e organizam esses elementos de maneira préatica distinta da l6gica tedrica
ou esperada.

Isso pode significar que alguns conceitos, considerados separados na teoria (por
exemplo, confianca e relacionamento, ou produtos e educacgao cooperativista), sdo vivenciados
de forma integrada pelos associados. Também pode refletir a influéncia do contexto local, das
experiéncias concretas nas cooperativas ou até mesmo mudangas nas expectativas dos

cooperados ao longo do tempo.



86

Portanto, a readequagédo promovida pela AFE contribui para refinar a compreenséo dos
fatores e elementos determinantes na fidelizagdo com a cooperativa, fortalecendo o modelo de
analise com base em evidéncias reais e ndo apenas em pressupostos tedricos.

As variaveis da dimenséo da Qualidade nos Produtos e Servicos — Fator 1 — reflete como
os associados percebem a eficécia e a adequacao das solugdes oferecidas pelas cooperativas de
crédito, e de que forma esses elementos pressionam a centralizacdo de suas transacOes
financeiras nessa instituicdo. Este fator destaca pontos como a relevancia de solugdes
tecnoldgicas eficazes (por exemplo, aplicativos estaveis e intuitivos), a conveniéncia no acesso
a agéncias e atendimento voltado as necessidades individuais, bem como a proximidade com
0s gestores, todos elementos decisivos para manter o fluxo financeiro concentrado. Em
consonancia com isso, Ladhari (2009) confirmou que a qualidade dos servicos ndo apenas
acarreta retencdo de clientes e atracdo de novos, mas também aumenta a lucratividade — um
diferencial competitivo essencial para instituicbes que operam em mercados altamente
semelhantes.

Na dimensdo Educacdo Cooperativista (Fator 2), os indicadores demonstram que 0s
associados valorizam as acfes formativas promovidas pelas cooperativas de crédito e
reconhecem o impacto positivo dessas iniciativas na comunidade em que estéo inseridas. Esse
envolvimento educativo — que inclui o entendimento de direitos e deveres como cooperado —
favorece o engajamento institucional e reforca a fidelizag&o, contribuindo para a concentragéo
da movimentacdo financeira dentro da cooperativa. Quando 0s membros se sentem mais
informados sobre o funcionamento e os valores do cooperativismo, desenvolvem um vinculo
mais consistente com a instituigdo e passam a operar com maior compromisso e identificacao.
Essa perspectiva é reforcada por pesquisas recentes que indicam que instituicGes financeiras
com foco no engajamento comunitario e na experiéncia do associado conseguem resultados
superiores em termos de lealdade e retencdo (Legg & Crouse, 2025).

Na dimensdo Relacionamento (Fator 3) fica evidenciado que a proximidade com
gerentes bem preparados desempenha um papel crucial na fidelizagao dos associados. Gestores
competentes que oferecem atendimento especializado — aliado a uma comunicagdo
transparente, objetiva e empatica— criam um ambiente de confianca e vinculo duradouro. Essa
combinacdo de profissionalizagdo e humanizagdo no atendimento reforca a exclusividade da
relagdo com a cooperativa, favorecendo a retencdo e a centralizacdo da movimentacéo
financeira dos cooperados. Essa ideia é corroborada por estudos recentes que destacam a

importancia da criagdo de confianga relacional (relational trust) por meio da reputacdo
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corporativa e da satisfacdo do associado, atuando como mediadores fundamentais da lealdade
nos bancos cooperativos (Otto et al., 2022).

A dimensao Confianca (Fator 4) reune variaveis que evidenciam o papel fundamental
da seguranca relacional entre os associados e a cooperativa de crédito — aspecto determinante
para a fidelizacdo e concentragao das operagOes financeiras na instituicdo. Esse fator revela que
0 cuidado auténtico da cooperativa em compreender e atender as necessidades reais dos seus
membros, aliado a credibilidade construida ao longo do tempo e a possibilidade de
relacionamento direto com os gestores, contribui de forma decisiva para o fortalecimento dos
lacos institucionais. A integragéo entre atendimento personalizado e solidez organizacional néo
apenas amplia o nivel de lealdade dos associados, como também estimula maior engajamento
financeiro. Essa relacdo de confianca mutua favorece a transparéncia, amplia o sentimento de
pertencimento e aproxima os associados dos valores e principios do cooperativismo,
incentivando um vinculo mais profundo e duradouro com a instituicdo. O papel central da
confianca no relacionamento com os clientes encontra respaldo em estudos recentes. Conforme
Santini et al. (2024), “a percepc¢ao de confianca no setor financeiro € essencial para estabelecer
relacBes positivas, duradouras e repletas de seguranga com os clientes”.

A seguir, a Tabela 23 demonstra um comparativo entre os Fatores e elementos definidos
apos a revisdo da literatura e as entrevistas com os profissionais que atuam nas cooperativas
singulares de crédito, bem como os elementos e fatores definidos apds a andlise fatorial

exploratéria (AFE).

Tabela 23

Comparativo entre os fatores e elementos definidos apos a revisao e as entrevistas X fatores e
elementos ap6s a AFE

Elementos apds a Revisao da

Fatores Literatura e Entrevistas Elementos apds a AFE

Conquistar e conhecer as necessidades do

Funcionarios Treinados associado

. Comunicacdo eficiente e adequada Credibilidade
Confianca Conquistar e conhecer as necessidades

do associado Atendimento Pessoal

Credibilidade Transparéncia
Sentimento e Lealdade com principios da

Atendimento Pessoal cooperativa

Transparéncia

Diferencas entre Banco e Cooperativa Educacao e Formagdo do associado
Sentimento e Lealdade com principios
da cooperativa

Desenvolvimento da Comunidade
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Educacao . N . i irai
¢ Educacdo e Formagdo do associado Conhecimento dos Direitos e Deveres

Cooperativista N
Desenvolvimento da Comunidade Produtos adequados e Competitivos

Conhecimento dos Direitos e Deveres

Produtos adequados e Competitivos ~ 1ecnologia

Agilidade, retorno rapido e prazos Aplicativo eficiente e confiavel

cumpridos
Qualidade nos produtos  |nformago ao cooperado Proximidade/Facil acesso
€ Servicos . . .
¢ Tecnologia Atendimento presencial e personalizado

Aplicativo eficiente e confiavel Experiéncia gerada
Gestor referéncia
Alinhamento de expectativas

Proximidade/Facil acesso Funcionarios Treinados

Atendimento presencial e

Relacionamento .
personalizado

Comunicacéo eficiente e adequada

Experiéncia gerada
Gestor referéncia

Alinhamento de expectativas

5.4 Andlise sobre a percepcdo do associado em relacéo a fidelizagdo

Por fim, as ultima questdo que foi aplicada teve o objetivo de complementar a analise
geral da pesquisa. A pergunta, de natureza aberta, buscou compreender quais fatores e
elementos efetivamente influenciam — ou influenciariam — o associado a concentrar sua
movimentacdo financeira na cooperativa. As respostas revelaram relatos significativos,
fornecendo insumos qualitativos valiosos para a compreensdo mais profunda das motivacdes,
expectativas e percepcdes dos associados quanto ao relacionamento com a cooperativa.

O item mais citado, o que corrobora tanto a revisao bibliogréafica quanto os relatos dos
entrevistados, foi a confianga. Trata-se de um elemento central na decisdo do associado de
concentrar sua movimentacao financeira na cooperativa. A confianca é reconhecida como um
dos pilares das relagdes cooperativistas, sendo constantemente apontada como diferencial em
relacdo as institui¢Oes financeiras tradicionais. Para que o associado se sinta seguro em manter
um vinculo financeiro estavel e continuo com a cooperativa, é imprescindivel que ele perceba
coeréncia entre o discurso institucional e as praticas efetivas, além de transparéncia nas
informagdes, respeito no atendimento, clareza na comunicagdo e consisténcia na entrega dos
servigos ofertados.

Como destacam Bialoskorski e Souza (2018), a construcdo da confianga nas

cooperativas ndo ocorre de forma imediata, mas resulta de um processo cumulativo de
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experiéncias positivas, relacionamentos sélidos e percepcéo de justica e reciprocidade por parte
da instituicdo. Assim, alcancar o nivel de confianca desejado pelos associados exige
investimento continuo em relacionamento, capacitacdo das equipes, governanca participativa
e, sobretudo, comprometimento com os principios cooperativistas.

Na sequéncia, 0 segundo aspecto mais destacado pelos associados refere-se diretamente
a oferta de crédito, abrangendo elementos como variedade de opgdes, condigdes de contratacdo,
taxas de juros, limites disponiveis e agilidade nos processos de analise e liberacdo. Esses
elementos foram apontados como determinantes para a decisdo de centralizar a movimentagéo
financeira na cooperativa. Os dados obtidos oferecem subsidios importantes para que as
cooperativas reflitam sobre a necessidade de aprimorar continuamente seus sistemas e produtos
financeiros, buscando maior atratividade e aderéncia as demandas dos associados. 1sso inclui a
disponibilizacdo de linhas de crédito com condi¢bes competitivas, taxas alinhadas ao mercado
— com possibilidade de reducgéo do spread em cendrios econémicos adversos —, bem como a
otimizacdo dos processos de analise de crédito, visando maior eficiéncia e agilidade na
liberacdo dos recursos. Tais aprimoramentos ndo apenas aumentam a competitividade das
cooperativas frente a outras instituicdes financeiras, mas também reforcam o papel do crédito
como instrumento de fidelizacdo e valorizagdo do vinculo cooperativo, contribuindo
diretamente para o desenvolvimento econémico local (Santos, 2015).

Em terceiro lugar, entre os itens mais mencionados pelos participantes do questionario,
destacou-se o atendimento de qualidade e humanizado, reafirmando sua relevancia como um
dos principais diferenciais competitivos das cooperativas. Esse aspecto ja havia sido
evidenciado anteriormente tanto nas entrevistas quanto na literatura especializada, sendo
compreendido como um elemento central para a satisfacdo, fidelizacdo e engajamento dos
associados. Corroborando com os argumentos de AlHares et al. (2023) ao defender que o
atendimento também é um fator chave na construcao da fidelidade, uma vez que a experiéncia
positiva é apreciada por todos.

Na sequéncia, emergiu como item recorrente a credibilidade da instituicdo. A percepc¢éo
de que a cooperativa é ética, transparente, sélida e comprometida com o0s principios do
cooperativismo reforca a confianga do associado, elemento indispensével para a continuidade
da relacéo e para a disposi¢do em concentrar movimentacoes financeiras na entidade.

Em quinto lugar entre os elementos mais citados pelos associados, destaca-se a
transparéncia e a disponibilizacdo de informacdes claras e corretas sobre 0s produtos e servi¢os
oferecidos pelas cooperativas. Os cooperados demonstram valorizar significativamente o

acesso a dados precisos, compreensiveis e acessiveis, que lhes permitam tomar decisdes
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informadas quanto & utilizagcdo das solugdes financeiras disponibilizadas. Essa valorizagdo
reflete ndo apenas uma expectativa por comunicacdo clara, mas também uma relacdo de
confianca que se fortalece a partir da prestacdo de contas e da honestidade nas interacfes. A
transparéncia, nesse contexto, torna-se um diferencial competitivo relevante, contribuindo para
a percepcdo de credibilidade institucional e, consequentemente, para o fortalecimento do
vinculo entre o associado e a cooperativa. Essa afirmacdo é confirmada por Simioni et al.
(2009).

Em seguida, foi destacada a relevancia da figura do gestor na relacéo entre os associados
e a cooperativa. Espera-se que esse profissional va além das fun¢es administrativas, atuando
como um facilitador do relacionamento, alguém prestativo, acessivel e com real disponibilidade
para ouvir e atender as demandas dos cooperados. A presenca ativa do gestor contribui para a
criagdo de um ambiente de confianca e proximidade, no qual os associados se sentem acolhidos
e valorizados. Sua postura influencia diretamente a percepg¢éo de qualidade no atendimento e
pode ser determinante para a fidelizagdo e o engajamento dos membros com a cooperativa.
Assim, o papel do gestor transcende a gestdo operacional e assume uma dimensdo estratégica
na construcdo de vinculos duradouros com os cooperados. O que inclusive foi ressaltado entre
0s entrevistados, ressaltando a necessidade de treinamento que desenvolva habilidades para tal.

A praticidade e o facil acesso, especialmente com a presenca de agéncias localizadas
proximas a residéncia ou ao local de trabalho, também se destacam entre os elementos
considerados relevantes na escolha da instituicdo financeira. Os associados demonstram
valorizar a conveniéncia no dia a dia, optando por instituicdes que oferecam facilidade de
deslocamento, economia de tempo e maior agilidade no atendimento. A proximidade fisica da
agéncia transmite uma sensacdo de suporte continuo e acessivel. Esse elemento, embora muitas
vezes visto como operacional, assume um papel estratégico na experiéncia do usuario,
influenciando diretamente a percepc¢édo de qualidade do servico e contribuindo para a deciséo
de manter ou transferir sua movimentagéo financeira.

Em oitavo lugar, os participantes destacaram como elemento relevante a obtencéo de
melhores rendimentos nos investimentos realizados por meio da cooperativa. Esse aspecto
representa uma contribuicdo original dos dados quantitativos, uma vez que ndo havia sido
mencionado de forma expressiva na revisao bibliografica nem nas entrevistas com profissionais
atuantes nas cooperativas. Essa demanda por melhores retornos sinaliza uma possivel mudanca
no perfil e nas expectativas dos cooperados, que passam a valorizar cada vez mais o
desempenho financeiro da instituicdo como critério para fidelizacdo e centralizacdo da

movimentacdo. A relevancia desse dado sugere que as cooperativas precisam equilibrar sua
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atuacdo entre os principios de solidariedade e mutualismo e a oferta de solugdes financeiras
competitivas, a fim de atender as exigéncias de um publico cada vez mais informado e exigente.

Logo apos, a isencao de tarifas, especialmente aquelas relacionadas a cartes e pacotes
de servigos (“cesta”), emergiu como um elemento significativo na avaliacio dos associados. E
importante ressaltar que essa Ultima demanda, relativa a reducdo ou eliminacéo de tarifas, ndo
havia sido identificada com destaque na revisdo bibliografica nem nas entrevistas realizadas
com profissionais atuantes nas cooperativas, 0 que evidencia a necessidade de atualizar os
estudos sobre as expectativas dos cooperados diante das praticas de mercado e da concorréncia
com outras institui¢des financeiras.

A relevancia da isencédo de tarifas indica que os associados estdo atentos ndo apenas a
qualidade do atendimento e a confiabilidade da instituicdo, mas também as condicdes
econbmicas oferecidas, que impactam diretamente na percepcdo de custo-beneficio dos
servicos financeiros. Essa constatacdo sugere que as cooperativas devem considerar estratégias
tarifarias competitivas como parte integrante de sua proposta de valor, especialmente em um
contexto em que a digitalizacdo e a oferta de servicos financeiros acessiveis ganham cada vez
mais espaco.

Em seguida, o relacionamento préximo foi destacado pelos participantes como um
aspecto relevante para a decisdo de concentrar sua movimentacdo financeira na cooperativa,
reforgando a importancia da proximidade e do atendimento personalizado, conforme discutido
anteriormente. De fato, o relacionamento é um impulsionador, é o valor agregado aos
cooperados (Kotler & Keller, 2012) e influencia a confianga (Skvarciany e Jureviciené, 2017).

Seguindo, outro aspecto importante destacado é a valorizacdo dos associados que
aderem aos produtos e servigos da cooperativa. Os cooperados desejam sentir-se prestigiados e
reconhecer vantagens tangiveis por serem parceiros ativos da institui¢do. Essa valorizacdo pode
se manifestar por meio de beneficios exclusivos, programas de fidelidade, condicdes
diferenciadas, atendimento personalizado e acdes que evidenciem o reconhecimento do seu
papel dentro do sistema cooperativista.

A valorizacdo dos associados que aderem aos produtos e servigos da cooperativa € um
fator essencial para fortalecer o vinculo com a instituicdo e incentivar a centralizacdo das
movimentacOes financeiras. Essa valorizagdo pode se manifestar por meio de beneficios
exclusivos, programas de fidelidade e condi¢des diferenciadas. Estratégias que promovem esse
reconhecimento contribuem para a construgdo de uma relagéo de confianca e reciprocidade.

Em conformidade com o exposto anteriormente, outro item frequentemente destacado

pelos participantes foi a importancia da premiagéo e dos beneficios recebidos. Os associados
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demonstram aprego por programas de incentivo que oferecem brindes, prémios e vantagens
exclusivas, os quais contribuem para reforcar o sentimento de pertencimento e valorizagao
dentro da cooperativa.

Essa percepcdo estd alinhada com estudos que apontam que iniciativas de
reconhecimento material e simbdlico exercem papel fundamental na fidelizacdo dos
cooperados, estimulando ndo apenas a continuidade da parceria, mas também o engajamento
ativo com os produtos e servicos oferecidos (Silva & Costa, 2022). Além disso, a oferta de
beneficios tangiveis reforca a imagem da cooperativa como uma instituicdo que valoriza seus
membros, fortalecendo a relagdo de confianca e incentivando a centralizacdo da movimentacéo
financeira.

A agilidade no atendimento e na execucdo de servigos financeiros também foi destacada
como um fator relevante, sendo mencionada por 10 associados como determinante para a
escolha de onde concentrar suas movimentacdes financeiras. Esse aspecto representa um dos
principais desafios enfrentados pelas cooperativas de crédito em relacdo aos bancos
tradicionais, especialmente porgue envolve, em grande medida, o investimento em tecnologias
gue otimizem processos e melhorem a experiéncia do usuario. A capacidade de oferecer
solucBes rapidas e eficientes torna-se, portanto, um diferencial competitivo importante,
refletindo diretamente na satisfacéo e fidelizacdo dos cooperados.

Os produtos e servigos representaram 3,0% das mencdes dos associados, indicando que,
embora ndo estejam entre os elementos mais citados, ainda exercem influéncia na escolha da
instituicdo financeira (Amuruth Raj, 2013). Nesse contexto, torna-se evidente que o
desenvolvimento e a inovagao precisam acompanhar o ritmo das transformagdes impostas pela
globalizacdo e pelas crescentes expectativas dos cooperados. Para se manterem competitivas,
as cooperativas devem investir continuamente na modernizacdo de seu portfélio, oferecendo
solucgdes financeiras atualizadas, alinhadas as necessidades do mercado e a0 comportamento
dos seus publicos.

O retorno e o interesse pela comunidade foram mencionados pelos participantes, porém
representaram apenas 2,7% do total das respostas. Esse baixo indice pode indicar que, para 0s
associados, esse aspecto ndo possui um grau de relevancia tdo elevado na decisdo de concentrar
sua movimentacdo financeira na cooperativa. Tal resultado sugere que, embora a
responsabilidade social e o envolvimento comunitario sejam principios fundamentais do
cooperativismo, sua percepcao e valorizacdo pelos cooperados ainda sdo limitadas no contexto

pratico da relacdo associativa (Georges & Campedo, 2023).
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Essa constatacdo corrobora estudos que apontam que, em muitas situagdes, 0S
associados tendem a priorizar beneficios diretos e imediatos, como condi¢des financeiras,
atendimento e servigos, em detrimento de aspectos mais amplos e coletivos relacionados a
atuacdo social da cooperativa (Lopes & Ferreira, 2021). Dessa forma, torna-se um desafio para
as cooperativas desenvolver estratégias de comunicagdo e engajamento que valorizem e
evidenciem a importancia do impacto social, buscando ampliar o entendimento e a participacao
dos associados nesse ambito.

O espirito do cooperativismo e a percep¢do de que ha igualdade nos direitos entre 0s
associados foram reconhecidos por 7 participantes, correspondendo a 2,4% das respostas. Para
esses cooperados, é fundamental sentir que todos sdo tratados de forma equitativa, com
oportunidades e deveres compartilhados, reforcando os principios de participacdo democratica
e solidariedade que fundamentam o modelo cooperativista. Essa identificacdo com os valores
institucionais contribui para o fortalecimento do vinculo com a cooperativa e influencia
positivamente o sentimento de pertencimento por parte do associado (Garepasha et al., 2020).

Seguindo a ordem de relevancia apontada pelos associados, a seguranca também se
destaca entre os elementos considerados na escolha da instituicdo financeira. Como ja
mencionado, é essencial que as cooperativas de crédito continuem investindo em tecnologias
que garantam a protecdo das informac0es e a seguranca nas transacoes realizadas por meio de
aplicativos e demais canais digitais. Em um cenério cada vez mais digitalizado, a confianca na
integridade dos sistemas e na confidencialidade dos dados torna-se um requisito basico para a
fidelizacdo dos cooperados e a competitividade das cooperativas frente as demais instituicdes
do setor financeiro.

E com 1,7% aparece a distribuigcdo das sobras como relevante, apenas sendo citado por
5 dos participantes. Depois 0s Precos Justos dos Produtos e servigos também foi lembrado. Em
seguida a proximidade, a lealdade, a sustentabilidade, o atendimento as necessidades e a

eficiéncia operacional foram mencionados como relevantes.
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6 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados desta pesquisa trazem implicacfes significativas para a gestdo das
cooperativas de crédito, especialmente no que diz respeito a identificacdo e aprimoramento dos
fatores e elementos que influenciam a decisdo dos associados em manter sua movimentacéo
financeira na instituicdo. Esses insights fornecem subsidios valiosos para o desenvolvimento de
estratégias mais alinhadas as expectativas dos cooperados, contribuindo para o fortalecimento
do vinculo e para a sustentabilidade das cooperativas no longo prazo.

Os indicadores validados junto aos cooperados oferecem uma base sélida para que
conselhos e diretores realizem planejamentos estratégicos alinhados ndo apenas aos objetivos
institucionais, mas também as expectativas dos associados. Isso possibilita que os gestores
atuem de forma sistematica e coerente na linha de frente, orientando suas a¢6es com base nos
principios do cooperativismo e promovendo uma gestdo mais participativa, centrada nas reais
necessidades do quadro social.

Portanto, ao considerar os elementos identificados como prioritarios pelos cooperados
— como confianca, acesso facilitado ao crédito com taxas justas, qualidade no atendimento,
credibilidade, transparéncia nas informacGes, gestores qualificados e acessiveis, além da
praticidade nos servigcos —, as cooperativas de crédito tém a oportunidade de desenvolver agdes
mais assertivas e alinhadas as reais necessidades do seu publico, fortalecendo o vinculo entre
cooperativa e associado e promovendo maior fidelizacéo.

Além disso, alguns pontos demandam maior atencdo, apontados pelos proprios
associados como aspectos ainda pouco explorados ou insuficientemente comunicados. Entre
eles, destacam-se os principios e valores do cooperativismo, que ndo estdo plenamente claros
para todo o publico, assim como os direitos e deveres de cada associado enquanto membro ativo
da cooperativa. Esses elementos, que representam diferenciais estratégicos das cooperativas de
crédito em relacdo a outras instituicbes financeiras, exigem um esfor¢o direcionado de
comunicacdo e educacgédo cooperativista, de modo a fortalecer o vinculo com os cooperados e
ampliar o entendimento sobre o funcionamento e os beneficios do modelo cooperativo.

Com base nos dados analisados, é possivel apontar algumas recomendacdes praticas
para que as cooperativas possam ampliar sua relevancia no sistema financeiro:

- Reforgo da identidade cooperativista: por meio de a¢6es de marketing educativo e de
comunicacdo institucional clara, é essencial mostrar aos associados como o modelo
cooperativista se diferencia ndo s6 no discurso, mas também nos impactos sociais, econémicos

e ambientais;
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- Programa continuo de educacdo do cooperado: a fidelizacdo passa pela
conscientizacdo. Associados bem informados tendem a se sentir mais pertencentes e engajados;

- Reconhecimento de cooperados fidelizados: estratégias de premiacdo simbdlica ou
financeira para 0s que concentram suas movimentacdes podem criar sentimento de valorizacdo
e incentivo;

- Desenvolvimento digital humanizado: oferecer experiéncias digitais eficazes, sem
perder o togue humano caracteristico das cooperativas, € essencial para manter
competitividade;

- Gestdo por propdsito: as cooperativas precisam reforcar seu propdsito de
transformacdo local e social de forma visivel, concreta e compreensivel. Os associados
precisam ver, sentir e participar disso;

- Ampliacédo das pesquisas de satisfacdo e escuta ativa: estabelecer canais constantes de
escuta, com pesquisas periodicas, féruns e assembleias participativas, fortalece o vinculo e
orienta as acOes da lideranca;

- Fortalecimento do marketing educativo e comercial;

- O aprimoramento dos mecanismos de escuta e participacdo do associado nas decisfes
institucionais;

- Compreensao profunda do perfil de seus cooperados e alinhamento das suas ofertas de
crédito as reais necessidades de cada segmento, garantindo ndo apenas competitividade, mas
também incluséo financeira consciente. A confianca dos cooperados no crédito cooperativista

precisa ser sustentada por critérios claros, atendimento consultivo e personalizacéo.
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7 CONCLUSAO

Este estudo, fundamentado em uma revisdo bibliografica, analise qualitativa com
profissionais atuantes nas cooperativas e analise quantitativa com cooperados, teve como
objetivo central compreender os fatores e os elementos que influenciam a escolha da instituigéo
financeira onde 0s cooperados concentram sua principal movimentacdo. Apesar de estarem
formalmente integrados as cooperativas, muitos ainda optam por utilizar outras instituicdes
financeiras como canal principal de suas transaces.

Inicialmente foram levantados indicadores sugeridos pela literatura e complementados
com a contribuigdo de profissionais atuantes nas cooperativas através das entrevistas. Com essa
base, 0 grupo de fatores e elementos foi submetido a validagdo por meio de uma Survey com
associados, com o objetivo de avaliar se esses refletem os principais fatores e elementos que
influenciam a fidelizagdo. Por fim, a analise dos dados possibilitou a identificacdo de quatro
dimensbes fundamentais da fidelizacdo: Qualidade dos Produtos e Servicos, Educacao
Cooperativista, Relacionamento e Confianca.

Tais dimensdes demonstram que diferentes varidveis sdo consideradas pelos associados
no momento de escolherem concentrarem ou ndo suas movimentagdes financeiras nas
Cooperativas de Crédito e que, embora reconhecam atributos positivos nas cooperativas —
como atendimento préximo, seguranca e qualidade nos produtos e servigos —, ainda persistem
lacunas na percepcdo de valor agregado, o que dificulta uma diferenciacdo clara frente aos
bancos tradicionais. Essa percepcdo limitada reforca a ideia de que, para muitos cooperados, as
cooperativas sdo vistas apenas como mais uma opc¢ao financeira, e ndo como uma instituicao
com identidade e proposta Unicas.

Embora o cooperativismo seja reconhecido como um modelo mais humano, justo e
sustentavel (Baalbek, 2021), o estudo evidenciou uma desconexao entre o discurso institucional
e a vivéncia efetiva dos associados. Elementos como confiancga, condi¢des atrativas de crédito,
atendimento de qualidade e credibilidade foram altamente valorizados. No entanto, mesmo com
esse reconhecimento, a fidelizacdo plena e o direcionamento exclusivo da movimentacao
financeira ainda ndo se concretizam de forma ampla e consistente.

Um dos principais achados esta na constatacao de que grande parte dos cooperados ndo
possui clareza suficiente sobre os principios do cooperativismo, tampouco compreende em
profundidade seus direitos e deveres enquanto associados. Embora haja reconhecimento da
qualidade no atendimento e da seguranca oferecida pelas cooperativas, muitos associados

demonstram desconhecimento quanto aos principios, valores e direitos que diferenciam essas
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instituicOes das demais do setor financeiro. Essa falta de clareza pode ser atribuida & deficiéncia
na comunicagdo institucional e a caréncia de programas de educagdo cooperativista continua,
capazes de engajar e sensibilizar os cooperados quanto a natureza e vantagens desse modelo
(Simioni et al., 2009; Meinen & Port, 2014).

Ademais, muitos cooperados enxergam a cooperativa como apenas mais uma instituigéo
financeira, o que revela a necessidade de reposicionamento estratégico. Nesse sentido, a atuacao
do marketing educativo, voltado para a identidade, os valores e a proposta de valor das
cooperativas, torna-se urgente. A fidelizacdo passa a depender ndo apenas da competitividade
nos produtos, mas da construcdo de sentido e de pertencimento por parte do cooperado
(Garepasha et al., 2020).

Outro ponto critico destacado pelos entrevistados foi a dificuldade crescente em
fidelizar as novas geracdes, especialmente os jovens mais conectados e exigentes, que priorizam
instituicdes com posicionamento claro e com proposito social. Como reforgado por um dos
entrevistados, para essa geragao, o movimento cooperativista precisa fazer sentido” — ou Seja,
precisa ser compreendido como mais que uma alternativa de crédito, mas como uma filosofia
de vida. Jovens clientes, mais conectados e movidos por propdsito, exigem uma nova postura
das cooperativas, tanto em termos de relacionamento quanto de presenca digital (SEBRAE,
2021).

O avanco tecnoldgico também impde desafios relevantes. Hoje, a experiéncia digital é
um dos principais critérios de avaliacdo de instituicdes financeiras (SEBRAE, 2021). Isso exige
das cooperativas investimentos em inovacdo e tecnologia, sem perder a esséncia do
relacionamento humano que as caracteriza. A exceléncia digital deve caminhar junto a
exceléncia no atendimento humano, sendo este ultimo ainda apontado como um diferencial
competitivo das cooperativas.

Os resultados também confirmaram que as condicBes de crédito — incluindo taxas,
prazos, limites e agilidade na aprovacdo — s@o elementos centrais na escolha da instituicéo
financeira principal por parte dos associados. A pesquisa evidenciou que solugdes de crédito
atrativas, como linhas especiais e processos ageis, exercem forte influéncia nessa decisao. Esse
cenario coloca as cooperativas diante de um dilema estratégico: como equilibrar a oferta de
crédito competitivo com a preservacgdo dos principios cooperativistas, especialmente no que diz
respeito a sustentabilidade financeira e a gestdo democratica?

Essa constatagdo aponta para a importancia de alinhar a oferta de produtos as reais
expectativas dos cooperados, valorizando estratégias como customizacao de pacotes, beneficios

exclusivos e programas de incentivo a fidelizagdo (Garepasha et al., 2020).
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Internamente, a atuacdo dos colaboradores foi apontada como determinante para a
construcdo de confianca. O relacionamento com os gestores, sua disponibilidade e competéncia
fortalecem a percepcao positiva do cooperado. Porém, esse diferencial relacional deve ser
continuamente cultivado por meio de capacitacGes, alinhamento estratégico e imersdo dos
colaboradores na cultura cooperativista (Meinen & Port, 2014).

E justamente por isso, constitui um dos pilares estratégicos que as cooperativas devem
manter e fortalecer. O bom relacionamento, a proximidade no atendimento e a confianca
depositada nos colaboradores foram destacados como diferenciais que influenciam
positivamente a satisfacdo dos cooperados. Entretanto, essa vantagem relacional ndo pode ser
tratada como um dado permanente — ela exige constante investimento em capacitacdo, escuta
ativa e alinhamento dos colaboradores com os principios do cooperativismo (Meinen & Port,
2014).

Dessa forma, formar equipes bem preparadas e alinhadas com os valores da cooperagéo
é tdo estratégico quanto investir em inovacgdo tecnoldgica. A construcdo de vinculos baseados
em empatia, clareza na comunicacéo e valorizacdo do cooperado como coproprietario é o que
pode transformar a experiéncia de atendimento em fator de encantamento.

Adicionalmente, o estudo mostrou que a percepc¢do de diferenciacdo em relacdo aos
bancos tradicionais ainda é fraca. Muitos cooperados ndo veem vantagens tangiveis claras que
justifiguem centralizar suas movimentacGes na cooperativa. 1sso pode ser explicado tanto pela
falta de comunicacdo assertiva, quanto por uma auséncia de estratégias que reforcem os
beneficios diretos da fidelizacdo, como bonificacBes, cashback, descontos progressivos ou
mesmo reconhecimento institucional aos associados mais ativos — elementos que ja séo
largamente utilizados por bancos privados.

Em sintese, o presente estudo aponta que a fidelizacdo no cooperativismo de crédito vai
além de vantagens financeiras pontuais — ela esta relacionada a construcdo de vinculos, a
percepcao de pertencimento e a clareza de proposito. Para se diferenciarem efetivamente no
sistema financeiro, as cooperativas devem reforcar seu posicionamento como organizacoes
democraticas, solidarias e voltadas para 0 bem comum.

O cooperativismo de crédito € um modelo promissor, resiliente e com forte potencial de
crescimento no Brasil. Seu diferencial estd na capacidade de equilibrar interesses econdémicos
e sociais, promovendo desenvolvimento regional e inclusdo. No entanto, como toda
organizacdo que deseja se manter relevante, as cooperativas precisam evoluir continuamente,
conhecendo melhor seu publico, adaptando-se as novas demandas e comunicando com clareza

seus valores e propostas.
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A fidelizagéo dos cooperados depende de uma entrega de valor percebida de forma clara
e continua. Elementos como a confiancga institucional, a qualidade no atendimento, a agilidade
no crédito e a proximidade no relacionamento foram destacados como cruciais. No entanto, é
necessario destacar que tais elementos, embora importantes, ndo operam isoladamente. O
estudo de Zineldin (2006) afirma que a lealdade do cliente é resultado de uma combinag&o entre
satisfagdo, qualidade percebida, vinculo emocional e valor agregado. Nesse sentido, 0
cooperativismo ainda enfrenta o desafio de tornar tangivel o valor intangivel de seus principios.

Espera-se que, a partir dos resultados apresentados, que as cooperativas de crédito
possam identificar oportunidades para planejar, revisar — quando necessario — e implementar
acOes estratégicas e coerentes, que gerem beneficios concretos aos associados, contribuam para
o fortalecimento e o desenvolvimento sustentavel das instituicfes e promovam a fidelizacéo
dos cooperados, incentivando-os a concentrar suas movimentacGes financeiras nas
cooperativas.

Afinal, a conclusdo mais significativa deste trabalho é que, para que os cooperados
movam efetivamente sua vida financeira para dentro das cooperativas, ndo basta oferecer bons
produtos — € preciso oferecer sentido, propdsito e pertencimento. A fidelizacdo, nesse caso,
vai além da taxa de juros ou do limite do cartdo; ela depende de um projeto coletivo e

transparente, que faca o associado se reconhecer na instituigéo.

7.1 LimitacOes e sugestdes para pesquisas futuras

Este estudo apresenta algumas limitacfes que devem ser consideradas na interpretagéo
dos resultados, a0 mesmo tempo em que abrem espaco para novas investigacdes sobre a
fidelizacdo dos associados em cooperativas singulares de crédito.

A principal limitacdo refere-se ao acesso aos associados. Das trés cooperativas
participantes, apenas uma autorizou a aplicacdo do questionario junto aos seus cooperados —
e ainda assim, exclusivamente de forma presencial, sem uso de ferramentas digitais. A
justificativa apresentada foi relacionada a restrigdes impostas pela Lei Geral de Protecdo de
Dados (LGPD), o que acabou limitando a diversidade regional, de porte e de estrutura das
cooperativas incluidas no estudo.

Pesquisas futuras poderdo abranger um nimero maior de cooperativas e de associados,
contemplando diferentes regiGes e realidades. Isso permitira comparar percepgdes distintas e
validar os fatores e elementos identificados em contextos variados, ampliando a

representatividade e a diversidade do perfil dos cooperados.
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Além disso, os dados coletados baseiam-se na percepcao dos associados em um Unico
momento. InvestigacOes futuras poderdo adotar uma abordagem longitudinal, possibilitando
acompanhar como as percepc¢des sobre fidelizagdo evoluem ao longo do tempo e em resposta a
mudancas estratégicas e operacionais nas cooperativas.

Outra sugestéo para estudos futuros envolve a triangulagéo de dados, incluindo, por
exemplo, a anélise dos Estatutos Sociais das cooperativas, aléem da ampliacdo da amostra para
outras instituicdes. A continuidade de pesquisas com abordagens regionais e tematicas,
utilizando métodos qualitativos e quantitativos, podera contribuir significativamente para o
fortalecimento do cooperativismo de crédito como um modelo moderno, competitivo e

socialmente relevante no sistema financeiro nacional.
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APENDICE |

PROPOSICAO DO ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Na sua opinido, quais sdo os principais fatores que contribuem para a construgdo de uma
relacdo de confianga entre cooperado e cooperativa?

2. Na sua opinido, qual o papel da educacgdo cooperativista na fidelizacdo do cooperado?

3. Na sua opinido, os produtos e servicos ofertados pela cooperativa, desde que sejam

competitivos, contribuem para a fidelizacdo dos cooperados?

4. Na sua opinido, quais produtos e servicos ofertados pela cooperativa seriam 0s maiores

fidelizadores?

5- Na sua opini&o, os associados tem ciéncia dos seus direitos e deveres constantes do Estatuto

de forma que isso possa contribuir na fidelizacdo dos mesmos?
6. Na sua opinido, como o relacionamento dos gestores com 0s cooperados contribui para a
fidelizacdo?

7. Na sua opinido, quais sdo os principais fatores que contribuem para que o cooperado
movimente com a cooperativa?
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APENDICE II
PROPOSICAO DO ROTEIRO DO QUESTIONARIO

1. Qual a sua idade?
Até 20 anos

De 20 a 40 anos

De 41 a 60 anos
Acima de 60 anos

2. Qual seu sexo?
a) Feminino
b) Masculino

3. Qual seu grau de escolaridade?
Ensino Fundamental

Ensino Médio

Graduacao

Pds-graduacao

4. Tempo de associado?

Menos de 5 anos

De 5 a 10 anos

Acima de 10 anos

5. Qual o nivel de novimentagdo financeira que vocé mantém nesta Cooperativa?

Muito pouco

Pouco

Parcial

Grande parte

Totalidade

6. De 0 a 10, quando os funcionarios sdo bem treinados isso gera confianca.

7. De 0 a 10, o fato da comunicacdo da Cooperativa ser eficiente transmite confianca.

8. De 0 a 10, a Cooperativa de interessa em entender suas reais necessidades como associado.
9. De 0 a 10, a Cooperativa possui credibilidade.

10. De0al0, orelacionamento direto com o seu gerente reforga o vinculo com a instituicao.

11. De 0 a 10, a transparéncia da Cooperativa reforga o seu sentimento de pertencimento.

12. De 0 a 10, a Cooperativa esclarece as vantagens de ser associado em relagéo a ser cliente
de banco.

13. De 0 a 10, vocé conhece e se identifica com os principios e valores cooperativistas.
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14. De 0 a 10, a Cooperativa investe na educacdo e formacéao dos associados.
15. De 0 a 10, a atuacao da Cooperativa na comunidade reforca o seu vinculo como associado.
16. De 0 a 10, vocé conhece os seus direitos e deveres como associado.

17. De 0 a 10, os produtos e servicos oferecidos pela Cooperativa atendem as suas reais
necessidades como associado.

18. De 0 a 10, a agilidade no atendimento e no retorno faz com que vocé movimente na
Cooperativa.

19. De 0 a 10, vocé se sente bem orientado para tomar decisGes mais conscientes sobre a
adesdo aos produtos e servigos.

20. De 0 a 10, a tecnologia esta alinhada as suas necessidades e habitos de uso.
21. De 0 a 10, o aplicativo € eficiente e confidvel, possibilitando a sua movimentac&o.

22. De 0 a 10, a relacdo proxima com a Cooperativa e o facil acesso facilitam a sua
movimentacao.

23. De 0 a 10, o atendimento presencial é atencioso, respeitoso e centrado nas suas
necessidades.

24. De 0 a 10, vocé tem experiéncias positivas que reforcam seu relacionamento com a
Cooperativa.

25. De 0 a 10, o seu gestor é acessivel e atua como referéncia, o que contribui para a sua
movimentacao.

26. De 0 a 10, suas expectativas estdo alinhadas com as entregas da Cooperativa.

27. O que efetivamente faz ou faria vocé concentrar sua movimentacdo financeira na
Cooperativa?



