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O COOPERATIVISMO DE CREDITO: E OS FATORES DETERMINANTES DA
ASSOCIACAO DE UM COOPERADO

Petherson Johannsen Alvares®

RESUMO

O sistema de cooperativismo surgiu em 1844 e, desde entdo, tornou-se um
importante meio de integracdo entre pessoas de comum acordo, para a conquista e
satisfacdo de necessidades, independentemente do segmento da busca. O presente
estudo teve como objetivo identificar os fatores determinantes para a associacéo de
um cooperado a uma cooperativa de crédito. Para atingir este objetivo, foi realizada
uma revisdo bibliografica do cooperativismo, cooperativismo de crédito no Brasil,
diferenciacbes entre cooperativas e bancos, além de conter uma analise do
processo decisério do consumidor, particularmente a fase de avaliagcdo de
alternativas. Para conhecer estes fatores, foi realizada a aplicacdo de um
questionario estruturado para os associados de uma cooperativa de crédito do
Distrito Federal. Os resultados dessa pesquisa, estdo dispostos na sessao
apresentacao e discussdo dos dados e, indicam que os associados possuem como
fatores determinantes para a associacdo 0s produtos de empréstimos,
financiamentos e o fato de serem donos da cooperativa.

Palavras-chave: Cooperativismo. Cooperativismo de Crédito. Associados. Avaliacao.
Consumidores.
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1. INTRODUCAO

A cooperativa pode ser vista basicamente como a integracdo de pessoas que
buscam, por meio dos sistemas cooperativos, satisfazer os interesses de comum
acordo, suprindo deste modo, suas necessidades socioeconémicas e culturais. Este
sistema pode ser entendido como um instrumento para organizacao social, geracao
de emprego e renda (FREITAS; FREITAS, 2014).

Nesse contexto, apesar de a populacdo brasileira estar mais habituada com
as instituicdes financeiras tradicionais, como, por exemplo, Banco do Brasil, Caixa,
Bradesco, Ital e Santander, existe também um tipo de agente financeiro que

completa o cenario atual: a cooperativa de crédito.

Atualmente, o Sistema Financeiro Nacional (SFN) € extremamente
desenvolvido, embora grandes partes dos recursos estejam alocadas em instituicbes
financeiras tradicionais, capazes de direcionar seus objetivos, gerando lucros
substanciais ano apds ano. Principalmente na Europa, consta-se que a participacéo
dos sistemas cooperativos de crédito € tdo expressiva quanto das instituicbes
tradicionais, desempenhando deste modo papéis importantes na economia € no

desenvolvimento sustentavel da populacao (FONSECA, et al., 2009).

Segundo Freitas e Freitas (2014), a cooperativa de crédito aparece em
grande destaque, pois possibilita alternativa as pessoas que antes possuiam o
sistema financeiro tradicional como Unico meio de acesso ao crédito e aos servicos

financeiros.

No Brasil dos ultimos anos, o Sistema Nacional de Cooperativas de Crédito
(SNCC) pbde observar um rapido crescimento de participacdo no mercado
financeiro do Pais, sendo um dos motivos, sua contribuicdo para o crescimento
socioecon6mico da regido onde atua, contribuindo para o crescimento de negdcios,
a distribuicio de renda e a inclusdo financeira (ORGANIZACAO DAS
COOPERATIVAS BRASILEIRAS, 2015).

As cooperativas de crédito entdo surgiram como uma “resposta ao mercado”,
para financiamentos aos seus membros de forma mais barata, uma vez que mobiliza
0s recursos locais e os disponibilizam aos tomadores de recursos (FONSECA, et al.,

2009). A partir da procura de novos consumidores e o0 crescimento das cooperativas
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de crédito no SFN, se faz necesséario o aprofundamento do conhecimento nesta
area. Dessa forma, o presente estudo buscou responder ao seguinte problema de
pesquisa: Quais sdo os fatores que levam consumidores individuais de

servicos financeiros a se associarem a uma cooperativa de crédito?

Sendo assim, este trabalho de conclusdo possui o seguinte objetivo geral:
identificar quais sdo os elementos que contribuem para a adocgao, por parte do
consumidor de servigos financeiros, do sistema de cooperativismo de crédito. Com
base nesse objetivo geral, os objetivos especificos se desdobram em: (1) apresentar
conceitos tedricos sobre o cooperativismo; (2) retratar o cooperativismo de crédito no
Brasil; (3) demonstrar as diferencas entre cooperativas de crédito e bancos; (4)
conceituar o processo decisério do consumidor, particularmente a fase de avaliagéo
de alternativas; (5) descrever a metodologia utilizada para avaliar os fatores que
influenciam a decisdo de associacdo a cooperativas de crédito; (6) apresentar 0s

resultados dessa pesquisa e discutir esses resultados com base na literatura.
A pesquisa justifica-se a partir dos pontos de visto pratico e teorico.

Do ponto de vista pratico, este trabalho podera contribuir com o entendimento
do cooperativismo de crédito no Brasil. Deste modo, conhecer 0os motivos que levam
um cooperado a se associar pode resultar em informacbes para o ramo do
cooperativismo e para a sociedade. Nesse contexto, os resultados evidenciados pela
pesquisa poderdo auxiliar as cooperativas no intuito de identificar os motivos
elencados pelos associados, propiciando subsidios para o crescimento do sistema

através de uma maior satisfacéo das necessidades de seus consumidores.

Do ponto de vista teorico, a teméatica torna-se muito relevante, pois, de acordo
com Meinen e Port (2014, p.52), “o crescimento deste “novo” agente financeiro, a
cooperativa de crédito, no ambito do sistema financeiro nacional, contribui com o
movimento, que, aos poucos, ganha relevancia: o direito a inclusdo financeira”.
Assim, se faz necessario que a sociedade brasileira obtenha mais conhecimento

sobre o cooperativismo financeiro.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Origem e conceitos do cooperativismo



11

A cooperacdo sempre esteve presente na sociedade humana. Surgiu
como resultado das necessidades de sobrevivéncia, promovendo o agrupamento de
individuos que, com suas ideias e trabalho, buscavam concretizar seus objetivos
(TORRES, et al., 2009).

As influéncias do cooperativismo moderno nasceram em 1844, quando 28
teceldes (27 homens e uma mulher), reuniram-se e criaram a Sociedade Dos Probos
de Rochdale, respeitando seus costumes, tradicdes e estabelecendo normas para a
organizacdo de uma cooperativa (SINGER, 2012). De acordo com a Organizagao
das Cooperativas Brasileiras (OCB, 2015), essa cooperativa foi criada no intuito de
melhorar as condi¢cdes socioecondmicas de seus membros e, em 1848 ja contava
com 140 membros. Doze anos depois, alcangou a marca de 3.450 associados, com
um capital de 152 mil libras, convertendo-se assim em um icone para o

cooperativismo moderno.

Benato (2007) completa o quadro historico, dizendo que a concretizacdo do
sistema de cooperativas ocorreu ainda no século XIX, onde passou a figurar com
mais clareza no mercado e a construir seu desenvolvimento. A época ainda era
possivel concluir que as cooperativas existiam com a finalidade de substituir

companhias de carater puramente comercial, agindo sob o regime capitalista.

Atualmente, o sistema cooperativista pode ser visto como um movimento ou
acado que atua no desenvolvimento da sociedade que integra. Segundo a Alianca
Cooperativa Internacional (ACI, 2015), “cooperativa € uma associacao de pessoas,
unidas voluntariamente, para atender as necessidades e aspiracdes econémicas,
sociais e culturais através de uma empresa coletiva e democraticamente

controlada”.

J& segundo a resolucdo n° 127 da Organizacdo Internacional do Trabalho
(OIT, 1966), Cooperativa é uma organizagdo administrada democraticamente,
realizando contribui¢cées equitativas para o capital de seus membros que aceitam de

forma igualitaria os riscos e beneficios do empreendimento.

S&o instituicdes que proveem a sociedade ndo sO bens publicos e sociais,
como também distribuicdo de renda e empregos (BIALOSKORSKI, 2006).
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Conforme Meinen e Port (2014), com essas definicdes relevantes é possivel
verificar a preocupacdo com os valores e anseios da sociedade, tornando o
cooperativismo distinto em relacdo aos outros meios de carater empresarial. Assim,
0 cooperativismo torna-se movimento socioeconémico Unico, desenvolvido sobre a

mesma Otica desde seu surgimento em Rochdale, na Inglaterra.

Quando o cooperativismo contemporaneo é avaliado, bem como 0s principios
sob os quais atua, € possivel observar uma semelhanca com o0s principios que
foram doutrinados por Rochdale, em 1844, que teria formulado um sistema de

principios simples, claros e fortes (ACI, 2015).

Ainda segundo a ACI (2015), o sistema cooperativo baseia-se nos valores de
autoajuda, responsabilidade, democracia, igualdade, equidade e solidariedade.
Seguindo a tradicdo dos membros fundadores, os cooperados acreditam nos valores
éticos da honestidade, transparéncia, responsabilidade e preocupagdo com o0s

outros.

Sendo assim, é possivel verificar que a estrutura de uma cooperativa tem o
potencial para articular e convergir expectativas de cooperados, sendo essas de
ordem econbmica e social, de modo que seja possivel fomentar o desenvolvimento
de uma sociedade, considerando as questdes humanas, que sdo responsaveis por

garantir melhor qualidade de vida para as pessoas que a compdem.

2.2 Cooperativismo de crédito no Brasil

Para Pinheiro e Palhares (2004 apud CHAVES, 2009), os relatos de
cooperativismo de crédito no Brasil passaram a ocorrer a partir de 1902, no estado
do Rio Grande do Sul, que tivera como figura inspiradora o padre jesuita Theodor
Amstad. Segundo Meinen e Port (2014), baseado nas ideias do Padre, foi
constituida a mais antiga instituicdo financeira cooperativa da Ameérica Latina, a
Caixa de Economia e Empréstimo Amstad, atualmente denominada Sicredi Pioneira

RS, uma das maiores cooperativas financeiras do Brasil.

A pesquisa de Chaves (2009) confirma que o historico do cooperativismo de
crédito no Brasil teve inicio relevante no século XX, especialmente por conta da

chegada de imigrantes oriundos da Europa, os quais chegavam ao pais com o
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objetivo de superar suas frageis situacdes econdmicas, visando solucionar

problemas de crédito, produgéo e consumo.

Nos dias atuais, segundo Burigo (2006), o cooperativismo de crédito no Brasil
esta estruturado com base em cinco sistemas de cooperacao e de cooperativas de

crédito independentes, conforme apresentado no anexo 01.

Dados divulgados pelo Banco Central do Brasil (BCB, 2015), demonstram que
as cooperativas de crédito, quando somadas, possuem 6 milhdes de cooperados,
foram responséaveis pela movimentacao de R$ 68 milh6es em operacbes de crédito
e possuem R$ 150 milhBes em ativos no final de 2014. Desses sistemas, podemos
destacar como mais representativos o Sicoob e Sicredi, que juntos correspondem a
95,73% do mercado ocupado pelas cooperativas, conforme demonstrado na tabela
01.

Ativos Op. de Crédito

Pais/Instituicao (R$ milhdes) (R$ milhdes) Associados
Brasil 150.916 68.029 6.016.889
Sicoob 50.285 31.029 2.859.983
Sicredi 46.953 27.781 2.900.000
Demais instituigdes 53.678 9.219 256.906

Tabela 01 — Panorama Geral do SNCC — base dez/2014
Fonte: Banco Central do Brasil (2015), elaborado pelo autor.

O BCB (2015) também divulgou os dados do fechamento de 2014 que
demonstram o panorama do sistema financeiro nacional. O sistema cooperativo foi
responsavel por administrar 2% dos ativos totais do pais. Ainda segundo os dados
do BCB (2015), que elege as 50 maiores instituicdes financeiras do pais, o sistema

Sicoob aparece como 11° colocado, conforme demostrado na tabela 02.

Ranking ano 2014 em RS mil 2013 % 2014
1° Banco do Brasil R$ 1.324.464 9%
2° Itad R$ 1.117.848 9%
30 Caixa R$ 1.064.675 24%
40 Bradesco R$ 883.439 14%

Continua
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Ranking ano 2014 em RS mil 2013 % 2014
50 BNDES R$ 871.410 14%
6° Santander R$ 598.225 21%
7° HSBC R$ 167.972 5%
8° BTG Pactual R$ 154.593 33%
9o Safra R$ 140.675 8%
10° Banco Votorantim R$ 99.107 -7%
11° Sistema Sicoob R$ 50.285 20%

Tabela 02 — Ativos administrados pelas instituicdes financeiras — base dez/2014
Fonte: Banco Central do Brasil (2015), elaborado pelo autor.

A OCB (2015) divulgou que as cooperativas de crédito cresceram nos ultimos
8 anos 418% e que o potencial de crescimento para 0os préximos anos sera de 2
milhdes de associados. Dessa forma, € possivel perceber o potencial de expanséo
do cooperativismo no segmento financeiro e seu impacto no desenvolvimento

econdmico do Pais.

2.3 Diferencgas entre Cooperativas e Bancos

Nesse panorama, torna-se importante conhecer as diferencas das
cooperativas de crédito em relagdo aos bancos convencionais, bem como quais os
beneficios as cooperativas de crédito oferecem aos seus membros (MEINEM e
PORT, 2014). No quadro 03, é possivel identificar os aspectos que separam ambos

tipos de organizacoes.

Bancos Instituicbes Financeiras Cooperativas
a) Sao sociedades de capital a) Sao sociedades de pessoas
b) O poder é exercido na propor¢éao do b) O voto tem peso igual para todos
numero de acbes (uma pessoa, um voto).
c) As decisOes sao partilhadas entre

) As deliberagdes séo concentradas .
muitos

d) Os administradores sdo do meio

d) Os administradores sao terceiros .
(associados)

e) O usuario das operacdes é mero L .
e) O usuario € o proprio dono

cliente

f) O usuario ndo exerce qualquer f) Toda a politica operacional é decidida
influéncia na definicdo dos produtos e na | pelos préprios usuarios/membros

sua precificacao (associados)

Continua
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Bancos

Instituicdes Financeiras Cooperativas

g) Podem tratar distintamente cada
usuario

g) Nao podem distinguir: o que vale para
um, vale para todos (art. 37 da Lei n®
5.764/71).

h) Preferem o publico de maior renda e
as maiores corporagdes

h) N&o discriminam, servindo a todos os
publicos.

i) Priorizam os grandes centros (embora
ndo tenham limitacdes geograficas)

1) N&o restringem, tendo forte atuacao
nas comunidades mais remotas.

J) Tém propdsitos mercantilistas

j) A atividade mercantil ndo é cogitada
(art. 79 da Lei n®5.764/71)

k) A remuneracédo das operacdes e dos
servigos ndo tem parametro/limite

k) O preco das operacdes e dos servicos
tem como referéncia os custos e como
parametro as necessidades de
reinvestimentos

[) Atendem em massa, priorizando,
ademais, o0 autosservico.

l) O relacionamento é personalizado/
individualizado, com o apoio da
informatica.

m) N&o tém vinculo com a comunidade e
0 publico-alvo

m) Estdo comprometidos com as
comunidades e 0s usuarios

n) Avancam pela competicdo

n) Desenvolvem-se pela cooperacéo

0) Visam ao lucro por exceléncia

0) O lucro esta fora do seu objetivo, seja
pela sua natureza, seja por
determinacao legal (art. 3 da Lei n°
5.764/71)

p) O resultado é de poucos donos (hada
é dividido com os clientes)

p) O excedente (sobras) € distribuido
entre todos associados, na proporgao
das operacdes individualizadas,
reduzindo ainda mais o pre¢co pago
pelos cooperados e aumentando a
remuneracao de seus investidores.

g) No plano societario, sdo regulados
pela Leia das Sociedades Anbnimas.

q) S&o reguladas pela Lei Cooperativista
e por legislacéo propria (especialmente
pela Lei Complementar 130/2009)

Quadro 01 — Diferenca entre bancos e instituicdes financeiras cooperativas.

Fonte: Meinen e Port (2014, p. 49).

Essas distincbes fazem compreender que as cooperativas nasceram da
necessidade e vontade de um grupo de pessoas, entregando assim grandes
vantagens para seus membros, conforme elencado no quadro acima. Ja os bancos
convencionais sdo constituidos através da iniciativa unilateral do dono do capital,
onde objetiva rentabilizar seus investimentos (MEINEN e PORT, 2014).
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Souza e Meinen (2010) reafirmam essa vantagem, dizendo que as
cooperativas de crédito constituem importante instrumento de regulacdo das taxas
de juros, pois operam com encargos e tarifas menores, fazendo com que os bancos
ajustem para baixo o spread nos empréstimos e tarifas, oferecendo assim, uma

facilitacdo na relagdo com seus associados.

Conforme o artigo 5 da Lei n°5.764 (BRASIL, 1971) “a cooperativa financeira
ndo é banco e como banco ndo se confunde. Por isso, é vedado as primeiras o
emprego do vocabulario “Banco”. Isso demonstra que os dois modelos ndo devem

ser confundidos.

Como supracitado as cooperativas ndo sdo denominadas bancos, possuem
assim, forma e natureza juridica proprias, configurando-se como sociedades de
pessoas, sem fins lucrativos, constituidas com o objetivo de propiciar crédito e
prestar servicos aos membros participantes. Como o0s associados Sao 0s
proprietarios da cooperativa, logo, suas eficiéncias estao ligadas as necessidades de
seus membros, ndo necessariamente, a acumulacdo de resultados (FREITAS e
FREITAS, 2014).

A cooperativa rateia seus custos entre seus membros, na forma de juros e
pequenas taxas. Desta forma, quanto menor for o custo, menor serdo 0s juros e
taxas cobradas. Essas caracteristicas demonstram a distincdo entre as cooperativas
de crédito, demonstrando sua importancia no processo da inclusdo financeira
(FREITAS e FREITAS, 2014).

Meinen e Port (2014) finalizam a comparacédo, resumindo que na cooperativa
o interesse do associado prevalece, enquanto nos bancos impera o interesse do
ofertador do servico. Ou seja, tanto na origem quanto no proposito, ambos 0s

sistemas se diferem, mesmo, convivendo sob uma mesma unidade regulatoria.

2.4 Conceitos béasicos sobre comportamento do consumidor

Para entendimento do assunto, é importante apresentar os conceitos basicos
do comportamento do consumidor e os pontos de vistas de autores em relacéo ao

tema.
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De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.06):

“O comportamento do consumidor é definido como atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispem de produtos e
servicos, também podendo ser definido como um campo de estudo que foca
nas atividades do consumidor ".

A partir dos conceitos apresentados pelos autores, entende-se que 0
comportamento do consumidor € a analise do consumo de um individuo em relacéo

as suas necessidades e anseios.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) ainda afirmam que, historicamente, o
estudo do comportamento do consumidor foi realizado somente para entender “por
que as pessoas compram”, mas, recentemente, tornou-se importante compreender
‘por que as pessoas consomem e como elas compram”. Dessa forma, é
apresentada a importancia da compreensao por parte das empresas, dos beneficios
ao entender o publico consumidor de seus produtos e servicos, atendendo de

maneira assertiva as necessidades e anseios do comprador.

Nesse contexto, e embora esta pesquisa se concentre apenas na fase da
avaliacdo de alternativas do consumidor (buscando verificar 0 que levou o
cooperado a “consumir” produtos e servigos financeiros de cooperativas de crédito),
€ importante expor todo o processo de decisdo de compra. Dessa maneira, segundo
Kotler (1998, p. 180), “o processo de compra pode ser composto por cinco estagios,
que caracterizam o processo tipico de compra, porém, o consumidor pode passar

por cima ou inverter algum dos estagios”, Esse modelo é apresentado abaixo.

Figura 01 — Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler (1995, p.180).

Para Ribeiro (2015), o processo de compra inicia-se com reconhecimento de
uma necessidade, que podera ocorrer no momento em que o consumidor identificar
um problema. Essa necessidade pode ser motivada por estimulos internos ou
externos. Ja Samara e Morsch (2005) afirmam que o reconhecimento da
necessidade pode ser dividido em trés tipos: de reposicao, funcional e emocional. A

necessidade por reposicao € a mais simples: o consumidor adquire um produto com
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frequéncia gerando pouco desconforto ao seu processo decisério, dedicando, assim,
pouco tempo as demais fases. A necessidade funcional tem importancia
consideravel, pois, normalmente, € ativada quando o consumidor busca por um
produto especifico e importante. Ja a necessidade emocional ocorre quando o
consumidor busca por satisfazer emoc¢fes como status, prestigio; e acontece na
compra de produtos de escolha e especialidades caras (SAMARA e MORSCH,
2005).

Para Ribeiro (2015), no estagio de busca por informa¢des o comprador ficara
mais atento a propagandas relacionadas ao produto que necessita, coletando dados
de diversos meios. Em complemento Samara e Morsch (2005), observam que esses
dados podem ser internos, que consiste nas experiéncias passadas do consumidor
ou em dados externas, que consistem nas informagdes de amigos ou parentes e na

avaliacdo objetiva do produto.

A terceira fase do processo de compra € a avaliagdo das alternativas para
compra de produtos (bens e servi¢cos). Segundo Ribeiro (2015), a forma que o
consumidor ird analisar as alternativas varia de acordo com seu perfil pessoal e
contexto da compra, influenciando na selecéo do produto desejado entre as diversas
opcBes de marcas disponiveis no mercado. Nesse contexto, o0 consumidor observa o
produto como um conjunto de atributos que possuem capacidades distintas de
satisfazerem suas necessidades. Com a juncdo desses atributos, o consumidor

desenvolve sua crenga sobre a marca e a posiciona dentro de um leque de opgoes.

No pendltimo estagio de decisdo, o consumidor j& incorporou O0s
conhecimentos obtidos com a busca de informacédo, avaliacdo de alternativas e
realiza sua escolha (SAMARA e MORSCH, 2005). Ribeiro (2015) afirma que essa
fase normalmente refletird sua preferéncia por determinada marca, porém podera
surgir dois elementos entre a intencdo de compra e a decisdo de compra. O primeiro
€ a atitude dos outros, ou seja, alguém do ciclo de relagbes do consumidor pode
opinar na escolha de um determinado produto e tal fato pode afetar sua decisédo de
compra. Ja o segundo sdo situagBes imprevistas, como crises econdmicas e

promogdes de uma marca concorrente (RIBEIRO, 2015).

Prosseguindo, o processo de compra ainda ndo se completa nesse estagio de

compra, restando uma fase igualmente importante e fundamental para o comprador:
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o comportamento pds-compra (SAMARA e MORSCH, 2005). Para Ribeiro (2015),
nesse momento as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do
produto geralmente definirdo o grau de satisfacdo do comprador. Caso a satisfacao
em relacdo ao produto fique abaixo das expectativas, o consumidor ficara desiludido;
se atender as expectativas, ficara satisfeito; caso supere, ele ficard encantado
(KOTLER, 1998). Nesse Ultimo estagio, os consumidores realizam julgamentos
formais e informais resultantes do processo de compra. Caso o consumidor
considere como satisfatério as vantagens da marca selecionada, isso contribuira
para a compra do produto novamente; caso seja insatisfatério, o consumidor podera
advertir amigos e parentes e parar de consumir o produto ou servico (CHURCHILL,
2000).

2.5 Processo de Avaliagcéo de alternativas

A partir do conceito geral do processo de decisdo do consumidor, torna-se
importante aprofundar o entendimento do processo de avaliagdo de alternativas.
Isso por causa da natureza desta pesquisa e, porque, segundo Solomon (2002),
muito do esfor¢co despendido pelo consumidor ocorre nesta fase pelo excesso de

alternativas disponiveis no mercado.

Durante este processo, 0 consumidor compara as opc¢des identificadas com
potencialidade de resolver o problema que iniciou 0 processo de decisdo. Em suma,
€ por meio deste processo que o consumidor processa as informacfes necessarias
para fazer a escolha final (MOWEN e MINOR, 2003).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que a complexidade da avaliacéo
pode variar drasticamente, dependendo do processo que o consumidor fizer ao
tomar sua decisdo de compra. Em casos de natureza habitual, os consumidores
normalmente acreditam em seus julgamentos baseados em compras passadas. Em
casos de natureza complexa, os consumidores utilizam os critérios de avalicdo de

alternativas em sua forma mais completa.

Os critérios de avaliagdo sdo dimensdes ou atributos particulares que o
consumidor utiliza para realizar uma escolha. Podem ser considerados fatores como,
seguranca, marca, confiabilidade e preco ou somente o sentimento de possuir tal
produto (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).
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Salomon (2002) explica que, as alternativas ativamente consideradas pelo
consumidor sdo chamadas de conjunto evocado, este conjunto € composto por trés
a cinco opcdes de marcas que predominam no mercado ou estdo na memoria do
consumidor. J4 as alternativas que o consumidor esta consciente, mas nao
considera comprar, sdo conhecidos como seu conjunto inerte e, por ultimo, o
consumidor possui seu conjunto inepto que consiste em alternativas que o

consumidor ndo considera em comprar.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) exemplificam que a avaliacdo de atributos €
baseada em alternativas salientes ou determinantes. Os atributos salientes
contribuem para a percepc¢ao do consumidor, mas, ndo os levam a tomar a decisao
de compra, j4 os atributos determinantes, contribuem para a tomada de decisdo de

compra.

Sheth, Mittal e Newman (2001) discutem sobre as categorias de “modelos de
escolha” nos quais os consumidores utilizam para realizar a avaliagao de atributos,

podendo ser divididos em: modelos compensatérios e modelos ndo compensatorios.

O modelo compensatorio podera ser realizado em dois formatos. No primeiro
modelo o consumidor devera somar todos os atributos de um produto ou servico e
realizar a subtracdo de todos os atributos negativos de cada alternativa, conforme
tabela 03, para entdo escolher o produto que possuir 0 maximo de atributos

positivos.
Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
Atributo 01 - - +
Atributo 02 - - +
Atributo 03 + + -
Atributo 04 + - -
Atributo 05 + - -

Tabela 03 — Comparacao de alternativas por regra compensatoéria simples.
Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001, p.501).

No segundo modelo compensatério o consumidor devera realizar uma
abordagem sistémica de ponderacgéo. Para utilizar este método o consumidor devera
estimar um peso para cada atributo. Em seguida, devera estimar um grau para cada

atributo, podendo ser uma escala numérica ou verbal. Por fim o consumidor devera
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multiplicar o peso do atributo pelo seu grau. A soma dessas multiplicacdes indicara
qual alternativa possui a maior pontuagdo. Desse modo, uma falha em um atributo
poderd ser compensada em uma boa classificacdo de outro atributo, conforme
exemplificado na tabela 04 (SHETH; MITTAL e NEWMAN, 2001).

Pesos Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
4 Atributo 01 Mediano Ruim Bom
2 Atributo 02 Ruim Ruim Excelente
3 Atributo 03 Bom Mediano Ruim
0 Atributo 04 Bom Mediano Ruim
1 Atributo 05 Excelente Ruim Ruim

[Onde: Ruim = 1; Mediano = 2; Bom = 3 e Excelente =4].

Tabela 04 — Comparacao de alternativas por regra compensatdria ponderada.
Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001, p.502).

Para os modelos ndo compensatorios, Schiffman e Kanuk (2000, p.409)
destacam que “este modelo ndo permite ao consumidor equilibrar uma avaliagao
positiva de uma marca em um atributo com uma avaliacdo negativa em algum outro
atributo”. Esse modelo podera ser analisado em diferentes metodologias, porém, de
acordo com Schiffman e Kanuk (2000) as mais relevantes sdo: a regra conjuntiva;

disjuntiva e lexicografica.

Para a regra conjuntiva, o consumidor devera estipular um ponto de corte com
valor aceitavel para cada atributo. Dessa maneira, caso alguma marca ou produto
figue posicionada abaixo desta nota de corte em qualquer atributo, este devera ser
eliminado da avaliacdo. Esta regra torna-se valida para reduzir rapidamente a
guantidade de alternativas disponiveis a serem consideradas. Caso seja necessario
o consumidor podera aplicar outra regra de avalicdo para chegar & uma escolha final
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

J& na regra disjuntiva, pode ser considerada como o espelho da conjuntiva.
Para utilizar esta regra, o consumidor devera também estabelecer um ponto de corte
para cada atributo, normalmente esses pontos de cortes sdo mais elevados se
comparados com a regra conjuntiva. Assim, caso uma marca atinja os niveis de

corte, ela poderé ser aceita. Neste momento o consumidor podera aceitar a marca
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com maior nivel satisfatério ou aplicar outro método de decisdo (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000).

Por ultimo, para a regra de decisédo lexicogréfica, Schiffman e Kanuk (2000,
p.410) expbem que:

“O consumidor primeiro classifica os atributos em termos da relevancia ou

importancia percebida. Em seguida, compara as varias alternativas em

termos de um dnico atributo que é considerado mais importante. Se a marca

recebe pontuacao alta nesse atributo de peso maior, ela é selecionada e o

processo termina. Quando existem duas ou mais marcas sobreviventes, o

processo é repetido com o segundo atributo de maior peso, até atingir o
ponto que somente uma marca seja selecionada".

Através da regra lexicogréfica, pode-se perceber quais atributos orientam o
consumidor em uma compra. Caso o consumidor deseje “o0 melhor” pode ser indicio
gue ele seja orientado para a qualidade de um produto, ou se preferir comprar uma

marca de maior prestigio o consumidor pode ser orientado ao status.

Por fim, vale ressaltar que a avaliacédo de alternativas representa o estagio de
decisdo no qual o consumidor ira determinar as alternativas para realizar uma
escolha. Muitas vezes o consumidor podera utilizar os dados ja existentes na
memoria. Outras vezes, ira construir novas avaliacdes para realizar uma compra.
Entender como essas avaliagbes sdo construidas, torna-se importante para revelar
novas oportunidades de como as empresas podem influenciar seus consumidores
(BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005).

3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

O objetivo da realizac&o desta pesquisa com 0s associados das cooperativas
de crédito foi conhecer melhor quais foram os motivos que os levaram a se associar

a uma cooperativa desse ramo.

Para classificagdo da metodologia, toma-se como base a sistematica
apresentada por Vergara (2009), que a classifica em relagéo a dois aspectos: quanto

aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva e quantitativa.
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Conforme Malhotra, et al., (2005), a pesquisa descritiva € um tipo conclusivo
que tem como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente, caracteristicas
ou funcbes de mercado. Vergara (2009) expdem que a pesquisa descritiva tem
como objetivo determinar as caracteristicas da populacdo ou de determinado
fenbmeno. Para Michel (2005, p. 36), seu proposito € analisar, com maior precisao,
os fatos ou fendmenos, procurando observar e registrar suas conexdes e

interferéncias.

Ja segundo MALHOTRA et al. (2005, p.114)

“A pesquisa quantitativa busca uma evidéncia conclusiva, que é baseada
em amostras grandes e representativas e, de alguma forma, aplicam anélise
estatistica. [...] as descobertas da pesquisa quantitativa podem ser tratadas
como conclusivas e utilizadas para recomendar um curso de acéo final".

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa de campo quantitativa. Pode ser
intitulada como pesquisa de campo, porque utilizou a coleta de dados primarios
através da aplicacdo de questionarios, pois para Vergara (2009), esta coleta pode
ser realizada através de entrevista, questionarios, testes, bem como a observacao

de participantes ou néo.

Assim, foi utilizado o método de coleta de dados através de um questionario
estruturado. Segundo Lakatos (1991, p. 201), as vantagens da utilizacdo do
questionario sdo: economia de tempo, respostas rapidas e precisas e menores
riscos de distor¢cao por influéncia do pesquisador.

3.2 Universo e Amostra
Foi utilizada para o célculo de amostras a formula de populagéo infinita(n),

exposta em Tavares (2007),

dlxpxq

n= —
e

Onde:

n = tamanho da amostra;

a2 = nivel de confiancga escolhido, representado pelos desvios-padréo (1 a 3);

P = percentagem com a qual o fendmeno se verifica,

g = percentagem complementar (100% - p);
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e = erro maximo permitido (3% a 5%).

12x70x30 _ 1x2.100
42 B

=131,25 2132

Na realizacdo da pesquisa utilizou-se uma amostra de 132 questionarios,
utiizando nivel de confianca 1, no qual trata-se da curva normal que tem
representatividade de 68%. Tendo como base a representatividade o percentual do
fenbmeno em que se verifica € de 70% na amostra, 0 erro maximo estabelecido da
amostra foi de 4%, por n&o se tratar rigorosamente de resultados exatos em relagéo
ao universo (TAVARES, 2007).

Considerando que o minimo da amostra é 132, foram aplicados 133
guestionarios em uma cooperativa do Distrito Federal o que representa o conceito

de amostra infinita.

3.3 Coleta de Dados

Para coleta de dados foram distribuidos questionéarios estruturados (0 modelo
consta no Apéndice A), nos dias 02 e 03 de Setembro de 2015, aplicados em uma

cooperativa de crédito do Distrito Federal.

A aplicacdo foi realizada mediante a entrega pessoal e aleatéria do
questionario para 150 associados, respondidos por escrito pelos entrevistados e
sem a presenca do entrevistador. Destes foi possivel obter 133 respondidos.

As perguntas fechadas sobre os fatores que influenciam a ades&o de
cooperados foram apresentadas aos associados utilizando a escala de Likert de 1 a
5, sendo ‘5’ para concordo totalmente, ‘4’ concordo parcialmente, ‘3’ indiferente, ‘2’
discordo parcialmente e ‘1’ para discordo totalmente. Dessa forma, foi solicitado aos
respondentes que indicassem seu grau de concordancia com o topico apresentado
(MALHOTRA, 2006).

Para realizar a analise dos dados da escala do tipo Likert, foi utilizado o
meétodo do calculo do Ranking Médio (RM) (MALHOTRA, 2006). Para o item ser
considerado como um fator de influéncia, o ranking médio necessario foi de 31,5.
Essa € a média de todos os RM’s da pesquisa, para os itens que ndo atingiram este

valor, foram considerados como fatores de baixa influéncia.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A partir da metodologia apresentada, este topico do trabalho possui como
objetivo apresentar os resultados da pesquisa obtidos através da aplicacdo dos
questiondrios. Dessa maneira, para avaliacdo das questdes foi realizada a tabulacéo

dos dados de acordo com a metodologia.

Com relacao as caracteristicas dos pesquisados, o perfil da amostra compoés-
se de 59,4% de homens e 40,6% de mulheres, com predominancia dos
entrevistados casados (57,4%), com média de 4 anos de associacdo, sendo que
48,2% dos entrevistados situan-se na faixa de renda entre R$ 2.001,00 a R$
6.000,00. Complementando o cenario 49,7% dos entrevistados possuem curso

superior.

Para as questdes do tipo Likert, a primeira afirmava que “O fato de ser dono
da cooperativa contribuiu para a minha associagao” apresentou uma predominancia
de pessoas que concordam totalmente com a afirmacéo (51,1%). Outros 33,1% dos
entrevistados concordaram parcialmente com a afirmacdo, assim como 12,8% se
posicionaram indiferentes; 3,0% entrevistados discordam parcialmente e nenhum
entrevistado discordou totalmente. O ranking médio da questao foi de 38,33 o maior

entre todas as questdes.

A questdo numero dois, que consistia na afirmacgao “ O fato de participar das
decisOes da cooperativa contribuiu para a minha associagédo” demonstrou que 30,8%
dos entrevistados concordaram totalmente com a afirmacédo; 27,1% concordaram
parcialmente; 26,3% indiferentes; 11,3% discordaram parcialmente e 4,5% dos
entrevistados discordaram totalmente. O ranking médio obtido pela questédo foi de
32,67.

O questionamento da quarta questédo foi: “O fato de a cooperativa realizar
distribuicdo de sobras no final de cada exercicio contribuiu para a minha associagao”
obteve 39,8% dos entrevistados concordando totalmente com a afirmacgéo; 34,6%
concordaram parcialmente; 12,8% indiferentes; 9,8% discordaram parcialmente e
3,0% discordaram totalmente. Assim, o ranking médio atingido pela questédo foi de

35,33 a quinta maior da pesquisa.
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Com o ranking médio de 32,13, a afirmacao “O fato de a cooperativa possuir
produtos direcionados as minhas necessidades contribuiu para a minha associagao”
da sexta questdo, computou com 33,1% dos entrevistados concordando totalmente;
27,8% concordando parcialmente; 16,5% indiferentes; 13,5 discordando

parcialmente e 9,0% discordando totalmente.

J& a questdo sete, demonstrou a quarta maior consentimento da afirmacéo
com um ranking médio de 35,73. Este item abordava sobre a cooperativa possuir
servigos financeiros com pregos mais atrativos como fator influenciador na escolha.
Dessa forma, 41,4% dos entrevistados concordaram totalmente; 36,1% concordou
parcialmente; 9,0% indiferentes; 11,3% discordou parcialmente e 2,3% discordou

totalmente.

Com relagdo a questdo oito que possuia como objetivo, identificar se os
atributos superiores dos produtos e/ou servicos em comparagdo com a concorréncia
influenciaram na escolha do cooperado, 32,3% dos entrevistados concordaram
totalmente com a afirmativa; 18,8% concordou parcialmente; 16,5% indiferentes;
7,5% discordaram parcialmente e 5,3% dos associados discordaram totalmente. O

ranking médio obtido pela questéo foi de 34,13.

Com o objetivo de identificar se os produtos de conta corrente contribuiram
para a associacdo do cooperado, a questdo nove obteve o ranking médio de 26,33.
Demonstrando assim um grande nivel de discordancia, com 15,8% dos
entrevistados discordando totalmente; 24,8% discordando parcialmente e 23,3% dos

entrevistados indiferentes com a afirmativa.

Ja a questdo dez, apresentou o segundo maior nivel de concordancia da
entrevista com ranking médio de 37,27. A mesma procurava identificar se 0s
produtos de empréstimos contribuiram para a associagdo do cooperado, sendo que
47,4% concordaram totalmente; 30,8% concordou parcialmente e 17,3% dos

entrevistados indiferentes com a afirmativa.

Com o intuito de saber se os produtos de financiamento contribuiram para a
associacado do cooperado, a questdo onze obteve predominancia dos entrevistados

no nivel de concordéancia com a afirmacao, sendo que 50,4% concordou totalmente
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e 25,6% concordou parcialmente. O ranking médio apresentado pela questao foi de

37,13, sendo assim,o terceiro maior nivel de consentimento dos entrevistados.

A questdo de numero treze foi desenvolvida com o intuito de identificar se o
produto de cartdo influenciou na associacdo do cooperado. A mesma apresentou
30,8% dos entrevistados concordando totalmente; 27,8% concordando parcialmente;
20,3% indiferentes; 11,3% discordando parcialmente e 10,5% discordando

totalmente com a afirmacao. O ranking médio foi de 31,60.

J4 a questdo dezesseis, que consistia na afirmagdo “Os servicos de
autoatendimento da cooperativa contribuiram para a minha associacdo” obteve o
menor ranking médio da pesquisa (24,60). Nessa questdo, pode-se perceber um
baixo nivel de concordancia com a afirmacao, sendo 22,6% discordando totalmente;

20,3% discordando parcialmente e 27,1% indiferentes.

Tendo em vista o atendimento diferenciado como ponto de influencia para
associacdo, a questdo dezoito obteve o ranking médio de 33,73. Assim, a questdo
contou com 39,1% dos entrevistados concordando totalmente com a afirmacéo;

25,6% concordando parcialmente e 18,8% indiferentes.

Por fim, as questdes dezenove e vinte possuiam o intuito de identificar se o
entrevistado possuia conta nos bancos tradicionais e, qual a sua preferéncia na

utilizagéo dos servigos.

Para a questdo dezenove, 87,22% dos entrevistados possuiam conta nos
bancos tradicionais e 12,78% ndo possuiam. Ja para a questdo vinte, 53,4% dos
entrevistados possui preferéncia na utilizacdo dos servigos dos bancos tradicionais e

46,6% prefere utilizar os servigos da cooperativa de crédito.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos resultados obtidos através dos usuarios de servi¢cos financeiros,
juntamente com as teorias demonstradas, esse topico tem como objetivo discutir a

resultancia das questdes a luz da teoria.

Com base na primeira questdo, que apresentou 0 maior ranking médio da
pesquisa, pode-se notar que esse é o principal atributo para a associacao. Visto que

o consumidor € substancialmente motivado pelo seu panorama econdmico



28

(COBRA,2000), este atributo pode ativar vérios critérios de avaliagdo como
confiabilidade, seguranca ou somente o0 sentimento de possuir tal produto
(SCHIFFMAN e KANUK,2000).

A quarta questdo demonstrou que a distribuicdo de sobras € um atributo
determinante para associacdo de um consumidor, comprovando um ponto
importante na diferenciacdo do sistema cooperativista e dos bancos tradicionais.
Brasil (2009) exp8e que este retorno de sobras € proporcionalmente compartilhado e
dividido a partir das operacdes realizadas pelo associado, sendo de suma

importancia para a remuneracéo de cotas e manutencao do sistema cooperativo.

Com base nessas questfes, os produtos direcionados as necessidades
(questdo 6) e os servicos com precos mais atrativos (questdo 7) sdo atributos que
contribuiram para a escolha do consumidor (ambos com médias superiores a 31,50).
Como a cooperativa configura-se como sociedade de pessoas, ndo possui fins
lucrativos e constituida com o objetivo de prestar servicos aos membros
participantes, sua eficiéncia estd ligada as necessidades de seus membros
(FREITAS e FREITAS, 2014).

Contudo, a partir da questédo nove pode-se perceber que os produtos de conta
corrente ndo sao relevantes para a escolha do consumidor. Isso ocorreu devido ao
fato deste produto ser considerado basico para todas as instituicdes financeiras, ndo

possuindo grandes variacdes entre as instituicoes.

J4 a qualidade do atendimento da cooperativa (questdo 18), foi considerada
como relevante na escolha do consumidor, atingindo média 33,73. Isso ocorre pois
todo o usuario € dono e essa distingdo faz jus a sua condicéo societaria, sendo que
em todas as dependéncias lhe é conferido o tratamento de proprietario (MEINEN E
PORT, 2014).

Através das questbes nove e dez, que abordavam os produtos de
empréstimos e financiamentos, consecutivamente, foram percebidos pelos usuéarios
como fatores de alta influéncia na motivagéo de sua associagdo. Segundo Meinem e
Port (2014), isso ocorre porque a cobranca de juros baixos e menores taxas sO
torna-se possivel pelo reinvestimento do excedente que deve ser devolvido aos

usuarios mediante a reducao de taxas de juros e tarifas pagas para a cooperativa.
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Tal fato pode ser visto também como um fator de “busca de informacao”, visto que o
individuo, através de um problema percebido “necessidade de realizar a contratacao
de um empréstimo ou financiamento” realizou a busca com o intuito de encontrar a
melhor solugéo para o seu problema (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2005).

Ja os programas de bonificacdo oferecidos pelas cooperativas (questao 15)
atingiram a média de 27,80, sendo assim, um fator de baixa influéncia na avaliacdo

de alternativas por parte dos consumidores de servi¢cos financeiros das cooperativas.

Por fim, a preferéncia apresentada pelo usuarios aos servicos dos bancos
(questéo 20) pode ser ocasionada pelo constante aumento do assédio pelos bancos
tradicionais que realizam movimentos arrojados para recuperar 0s clientes das
cooperativas, oferecendo condicbes atrativas como reducdo de taxas em alguns

casos ou remunerando melhor os investidores (MEINEM e PORT, 2014).

Isso também pode ocorrer pois, para a utilizacdo de alguns servicos, o
consumidor pode optar por algum que ja esta habituado ou que obteve melhor éxito.
Assim, ele ativa sua lista evocada que, segundo Schiffman e Kanuk (2000), é
baseada em experiéncias passadas. Isso € demonstrado quando confrontamos o
resultado da questdo dezesseis, que tratava dos servicos de autoatendimento e

obteve o ranking médio de 24,60. Ou seja, um fator de baixa aderéncia.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da construcdo da fundamentacéo teodrica, aplicacdo do questionario,
apresentacao e discussao dos resultados, a pesquisa buscou responder o seguinte
problema: “Quais sdo os fatores que levam consumidores individuais de servicos
financeiros a se associarem a uma cooperativa de crédito?”.

Em resposta ao problema, os fatores que influenciaram a avaliagdo das
alternativas dos consumidores foram identificados, sendo os cinco principais: o fato
do consumidor ser dono da cooperativa, os produtos de empréstimos, produtos de
financiamentos, os servigos financeiros com pre¢os mais atrativos e o fato da
cooperativa realizar a distribuicdo de sobras.

Para as avaliacdes de alternativas, pode-se constatar que os consumidores
possuem 0sS conjuntos evocados, inertes e ineptos que auxiliam as tomadas de

decisdes a partir do grau de complexidade da escolha. Como a decisdo de qual
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sistema financeiro utilizar pode ser complexa, os consumidores podem recorrer ao
que os autores denominam de modelos compensatérios realizando a comparacéo
das alternativas através do sistema simples ou ponderado, determinando, assim,
qual o produto ou servico devera ser utilizado.

Ainda que os objetivos propostos tenham sido alcancados, a pesquisa teve
como limitacdo o tempo reduzido para sua realizacdo, além da resisténcia por parte
dos cooperados em responder os questionarios. Para agenda futura, uma questéo
gque merece destaque é o0 estudo aprofundado da preferéncia por parte dos
associados na utilizacdo dos servicos do sistema financeiro tradicional em
detrimento aos servigos das cooperativas.

A partir dos pontos apresentados, acredita-se que este trabalho possa
contribuir para as cooperativas de crédito avaliarem os atributos deficitarios,
adquirindo, portanto, subsidios para suprir as necessidades de seus associados e
auxiliando na captacdo de novos usudrios para o sistema cooperativo. Ademais, o
presente estudo também servira de fonte bibliografica para novos estudos

relacionados a area.
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Prezado(a) Senhor(a),
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Bom dia/ boa tarde! Meu nome é Petherson Johannsen Alvares. Estamos realizando
uma pesquisa académica para conhecer os motivos que te levou a se associar a
uma cooperativa de crédito. Sua participagcdo € muito importante para o éxito do
nosso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das informacfGes sera plenamente
preservado. Por sua especial colaboracdo, antecipamos nossos mais sinceros

agradecimentos.

Informagdes Pessoais

1) Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino |2) Tempo de associado (anos):

3) Idade:

1.( )0a20anos 4.( )41 a50anos

2.( )21a30anos 5.( )51a60anos

3.( )31a40anos 6. ( ) Acima de 60 anos

4) Renda Familiar

1.( ) Até 2.000,00 4.( )RS 6.001,00 a 8.000,00
2.( )RS 2.001,00 a 4.000,00 5.( )RS 8.001,00 a 10.000,00
3.( )RS 4.001,00 a 6.000,00 6. ( ) Acima de 10.000,00

5) Escolaridade

1. ( ) Ndo Possui 4. ( ) Superior

2.( ) Primario 5.( ) Especializacdo

3.( ) Ensino Médio 6.( ) Mestrado/Doutorado

6) Estado Civil

1. ( )Solteiro

2.( ) Casado

3.( ) Divorciado / Separado
4. ( ) Viuvo (a)

Favor responder as perguntas abaixo com base nos motivos que influenciaram na
escolha pelo sistema cooperativo.
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Favor marcar um X nas op¢des que melhor representam a sua opini&o, que se iniciam em 1, para DISCORDO TOTALMENTE, e véo até 5,
para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermediarios para niveis de concordancia ou discordancia.

Di Di
AFIRMATIVAS iscordo l.scordo Indiferente Co.ncordo Concordo
Totalmente | Parcialmente Parcialmente | Totalmente
1. O fato de ser dono da cooperativa contribuiu para a minha associagdo; 1 2 3 4 5
2. O fato de participar das decisdes da cooperativa contribuiu para a 1 ) 3 4 5
minha associagdo;
3. O fato de a diretoria ser composta por cooperados contribuiu para a 1 ) 3 4 s
minha associagdo;
4. O fato de a cooperativa realizar distribuigdo de sobras no final de cada 1 ) 3 4 s
exercicio contribuiu para a minha associagédo;
5. O fato de a cooperativa investir na comunidade onde se encontra 1 ) 3 4 s
contribuiu para a minha associagao;
6. O fato de a cooperativa possuir produtos direcionados as minhas 1 2 3 4 s
necessidades contribuiu para a minha associagdo;
7. O fato de a cooperativa possuir servigos financeiros com pregos mais 1 5 3 4 5
atrativos contribuiu para a minha associagdo;
8. Os atributos superiores dos produtos e/ou servigos em comparagdo 1 ) 3 4 5
com a concorréncia contribuiram para a minha associagdo;
9. Os produtos de conta corrente (Conta Poupanga, Conta Salario, Conta 1 5 3 4 5
Corrente, etc...) contribuiram para a minha associagdo;
10. Os produtos de empréstimos (Crédito Rural, Crédito Pessoal, Conta
Garantida, Desconto de Recebiveis, etc...) contribuiram para a minha 1 2 3 4 5
associagdo;
11. Os produtos de financiamento (Financiamento de Veiculos, Leasing,
FINAME, Repasses do BNDES, etc...) contribuiram para a minha 1 2 3 4 5
associagdo;
12. Os produtos de seguros (Residencial, Empresarial, Automdveis, etc..) 1 ) 3 4 5
contribuiram para a minha associagdo;
13. O produto de cartdo (Crédito, Débito, Cartdo BNDES, Cartdes de 1 ) 3 4 s
Beneficios) contribuiu para a minha associagdo;
14. Os produtos de investimentos (Fundos, A¢Ges, Aplicagdes, Depdsitos 1 ) 3 4 s
a Prazo, etc..) contribuiram para a minha associagdo;
15. Os programas de bonificagdo (Pontuagdo por utilizagdo de servigos) 1 ) 3 4 s
contribuiram para a minha associagdo;
16. Os servigos de autoatendimento da cooperativa contribuiram para a 1 ) 3 4 s
minha associagdo;
17. A quantidade de pontos de atendimento da cooperativa contribuiu 1 ) 3 4 5
para a minha associagdo;
18. Pelo motivo de ser dono da cooperativa o meu atendimento é 1 ) 3 4 s
diferenciado e isso contribuiu para a minha associagdo.
19) Vocé possui conta em bancos tradicionais? ()Sim ( ) Nao
20) Vocé possui preferéncia em utilizar os servigos de: ( ) Bancos () Cooperativas

Ressalto que todas as respostas permanecerdao em sigilo e agradecemos as

informacgdes prestadas.
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APENDICE B — APRESENTACAO POR QUESTAO

Os comentarios presente nesse apéndice sdo referentes aos questionarios
aplicados em uma amostra de 133 associados em uma cooperativa de crédito no
Distrito Federal.

O questionario foi composto por 06 questdes de qualificacdo da amostra e 20
guestdes objetivas que medem: os principais fatores que influenciam a aderéncia

dos consumidores aos servicos prestados pelas cooperativas.

Consideracdes — Informacdes Pessoais Questédo 1.

Pergunta: Sexo dos participantes dos questionarios.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Masculino 79 59,4%
Feminino 54 40,6%
Total 133 100,0%

Tabela 05 — Tabulagéo do sexo dos participantes dos questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

SEXO

Grafico 1 — Sexo dos participantes dos questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, 59,4% dos associados foram do sexo masculino

e 40,6% dos associados foram do sexo feminino.
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Consideracdes — Informacdes Pessoais Questéo 2.

Pergunta: Tempo de associado dos participantes dos questionarios.

ESTATISTICAS RESULTADOS

Média 4
Variancia 10,55
Desvio-Padréao 3,25
Tabela 06 — Resultados estatisticos do tempo de associado dos participantes dos

questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Idade

1 ano

2 anos
3 anos
4 anos
5 anos
6 anos
7 anos
8 anos
9 anos
10 anos
11 anos
12 anos
13 anos
14 anos
15 anos
16 anos

Grafico 2 — Tempo de associado dos participantes dos questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, o tempo médio de associado de uma
cooperativa de crédito é de 4 anos, a amostra apresentou uma variancia de 10,55 e
um desvio-padréao de 3,25. Os dados quantitativos do tempo foram distribuidos com
27 associados com 1 ano, 18 associados com 2 anos, 20 associados com 3 anos,
12 associados com 4 anos, 12 associados com 5 anos, 9 associados com 7 anos, 6
associados com 8 anos, 5 associados com 9 anos, 3 associados com 10 anos, 2

associados com 11 anos e 1 associado com tempo de 12 a 16 anos.
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Consideracdes — Informacdes Pessoais Questédo 3.

Pergunta: Idade dos participantes dos questionarios.

ATRIBUTOS ASSOCIADOS QUESTIONADOS PORCENTAGEM
0 a 20 anos 9 6,8%

21 a 30 anos 34 25,6%

31 a 40 anos 41 30,8%

41 a 50 anos 30 22,6%

51 a 60 anos 15 11,3%
Acima de 60 anos 4 3,0%

Total 133 100,0%

Tabela 07 — Tabulacdo da idade dos participantes dos questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Idade

35.0% 1 30,8%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

22,6%

11,3%

3,0%

Oa20anos 21a30 31a40 41 a 50 51a 60 Acimade 60
anos anos anos anos anos

Grafico 3 — Idade dos participantes dos questionarios
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, 6,8% tem 0 a 20 anos, 25,6% tem 21 a 30 anos,
30,8% tem 31 a 40 anos, 22,6% tem 41 a 50 anos, 11,3% tem 51 a 60 anos e 3,0%

tem acima de 60 anos.
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Consideracdes — Informacdes Pessoais Pergunta 4.

Pergunta: Renda familiar dos participantes dos questionarios.

ASSOCIADOS

ATRIBUTOS QUESTIONADOS PORCENTAGEM
Ate 2.000,00 20 15,0%

R$ 2.001,00 a 4.000,00 34 25,6%

R$ 4.001,00 a 6.000,00 30 22,6%

R$ 6.001,00 a 8.000,00 16 12,0%

R$ 8.001,00 a10.000,00 20 15,0%
Acima de 10.000,00 13 9,8%

Total 133 100,0%

Tabela 08 — Tabulagdo da renda familiar dos participantes dos questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Renda Familiar
30,0% -
25,6%
25,0% - 22,6%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Até 2.000,00 R$2.001,00a R$4.001,00a R$6.001,00a R$8.001,00a  Acimade
4.000,00 6.000,00 8.000,00 10.000,00 10.000,00

Gréfico 4 — Renda familiar dos participantes dos questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, 15,0% tem renda familiar até R$ 2.000,00,
25,6% tem renda familiar de R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00, 22,6% tem renda familiar
de R$ 4.001,00 a R$ 6.000,00, 12,0% tem renda familiar de R$ 6.001,00 a R$
8.000,00, 15,0% tem renda familiar de R$ 8.001,00 a R$ 10.000,00 e 9,8% tem
renda familiar acima de R$ 10.000,00.



Consideracdes — Informacdes Pessoais Pergunta 5.

Pergunta: Escolaridade dos participantes dos questionarios.

ASSOCIADOS

ATRIBUTOS QUESTIONADOS PORCENTAGEM
Nao Possui 0 0,0%
Primario 0 0,0%
Ensino Médio 19 14,3%
Superior 66 49,6%
Especializacao 37 27,8%
Mestrado/Doutorado 11 8,3%

Total 133 100,0%

Tabela 09 — Tabulagéo da escolaridade dos participantes dos questionarios.
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Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias

2 a 3 de setembro de 2015.

ASSOCIADOS QUESTIONADOS

H ASSOCIADOS QUESTIONADOS

Grafico 5 — Escolaridade dos participantes dos questionarios

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias

2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, 19 possuem ensino médio, 66 possuem ensino

superior, 37 possuem especializacéo e 11 possuem mestrado.
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Consideracdes — Informacdes Pessoais Pergunta 6.

Pergunta: Estado Civil dos participantes dos questionarios.

ASSOCIADOS
ATRIBUTOS QUESTIONADOS PORCENTAGEM
Solteiro 32 24.1%
Casado 76 57.2%
Divorciado /
Separado 25 18,7%
Vilvo (a) 0 0,0%
Total 133 100,0%

Tabela 10 — Tabulagéo da escolaridade dos participantes dos questionarios.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Estado Civil

76

0

Solteiro Casado Divorciado / Separado Vidvo (a)

Grafico 6 — Estado civil dos participantes dos questionarios.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, 32 sdo solteiros, 76 sao casados, 25 sao

divorciados/ separados e 0 séo viavos (a).
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Consideracdes — Questao 01

Afirmativa: O fato de ser dono da cooperativa contribuiu para a minha associacao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 0 0,0%
Discordo Parcialmente 4 3,0%
Indiferente 17 12,8%
Concordo Parcialmente 44 33,1%
Concordo Totalmente 68 51,1%
Total 133 100,00%

Tabela 11 — Tabulagéo da questéo 1.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 01
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 - 0 4

17

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Gréfico 7 — O fato de ser dono da cooperativa contribuiu para a minha associagao.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que O discordam totalmente, 4
discordam parcialmente, 17 s&o indiferentes, 44 concordam parcialmente e 68

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 2

Afirmativa: Os produtos de conta corrente (Conta Poupanca, Conta Salario, Conta
Corrente, etc...) contribuiram para a minha associagéao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 6 4,5%
Discordo Parcialmente 15 11,3%
Indiferente 35 26,3%
Concordo Parcialmente 36 27,1%
Concordo Totalmente 41 30,8%
Total 133 100,00%

Tabela 12 — Tabulagéo da questéo 2.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 02
45 -
40 - 35 36
35 -
30 -
25 -
20 -
15 -
10 - 6

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Gréfico 8 — O fato de participar das decisdes da cooperativa contribuiu para a minha
associacao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 6 discordam totalmente, 15
discordam parcialmente, 35 s&o indiferentes, 36 concordam parcialmente e 41

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 3

Afirmativa: O fato de a diretoria ser composta por cooperados contribuiu para a
minha associacao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 16 12,0%
Discordo Parcialmente 23 17,3%
Indiferente 31 23,3%
Concordo Parcialmente 22 16,5%
Concordo Totalmente 41 30,8%
Total 133 100,00%

Tabela 13 — Tabula¢éo da questéo 3.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 03

45 +
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Grafico 9 — O fato de a diretoria ser composta por cooperados contribuiu para a
minha associacao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 16 discordam totalmente, 23
discordam parcialmente, 31 s&o indiferentes, 22 concordam parcialmente e 41

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 4

Afirmativa: O fato de a cooperativa realizar distribuicdo de sobras no final de cada
exercicio contribuiu para a minha associacgéo.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 4 3,0%
Discordo Parcialmente 13 9,8%
Indiferente 17 12,8%
Concordo Parcialmente 46 34,6%
Concordo Totalmente 53 39,8%
Total 133 100,00%

Tabela 14 — Tabulagéo da questéo 4.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 04
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Grafico 10 — O fato de a cooperativa realizar distribuicdo de sobras no final de cada
exercicio contribuiu para a minha associacao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 4 discordam totalmente, 13
discordam parcialmente, 17 s&o indiferentes, 46 concordam parcialmente e 53

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 5

Afirmativa: O fato de a cooperativa investir na comunidade onde se encontra
contribuiu para a minha associagao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 20 15,0%
Discordo Parcialmente 18 13,5%
Indiferente 34 25,6%
Concordo Parcialmente 37 27,8%
Concordo Totalmente 24 18,0%
Total 133 100,00%

Tabela 15 — Tabulagéo da questéo 5.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 05
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Gréfico 11 — O fato de a cooperativa investir na comunidade onde se encontra
contribuiu para a minha associacgéao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 20 discordam totalmente, 18
discordam parcialmente, 34 sao indiferentes, 37 concordam parcialmente e 24

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 6

Afirmativa: O fato de a cooperativa possuir produtos direcionados as minhas
necessidades contribuiu para a minha associagao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 12 9,0%
Discordo Parcialmente 18 13,5%
Indiferente 22 16,5%
Concordo Parcialmente 37 27,8%
Concordo Totalmente 44 33,1%
Total 133 100,00%

Tabela 16 — Tabulagédo da questéo 6.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 06
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Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Gréfico 12 — O fato de a cooperativa possuir produtos direcionados as minhas

necessidades contribuiu para a minha associagao.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 12 discordam totalmente, 18
discordam parcialmente, 22 sao indiferentes, 37 concordam parcialmente e 44

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 7

Afirmativa: O fato de a cooperativa possuir servigos financeiros com precos mais
atrativos contribuiu para a minha associagao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 3 2,3%
Discordo Parcialmente 15 11,3%
Indiferente 12 9,0%
Concordo Parcialmente 48 36,1%
Concordo Totalmente 55 41,4%
Total 133 100,00%

Tabela 17 — Tabulagéo da questéo 7.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 07
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48
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Gréfico 13 — O fato de a cooperativa possuir servi¢os financeiros com precos mais
atrativos contribuiu para a minha associagao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 3 discordam totalmente, 15
discordam parcialmente, 12 sao indiferentes, 48 concordam parcialmente e 55

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 8

Afirmativa: Os atributos superiores dos produtos e/ou servicos em comparagcao com
a concorréncia contribuiram para a minha associagéo.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 7 5,3%
Discordo Parcialmente 10 7,5%
Indiferente 22 16,5%
Concordo Parcialmente 51 18,8%
Concordo Totalmente 43 32,3%
Total 133 100,00%

Tabela 18 — Tabulagéo da questéo 8.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 08
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Gréfico 14 — Os atributos superiores dos produtos e/ou servicos em comparacao

com a concorréncia contribuiram para a minha associacao.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 7 discordam totalmente, 10
discordam parcialmente, 22 sao indiferentes, 51 concordam parcialmente e 43

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 9

Afirmativa: Os produtos de conta corrente (Conta Poupanca, Conta Salario, Conta
Corrente, etc...) contribuiram para a minha associagéao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo Totalmente 21 15,8%
Discordo Parcialmente 33 24,8%
Indiferente 31 27,3%
Concordo Parcialmente 25 18,8%
Concordo Totalmente 23 17,3%
Total 133 100,00%

Tabela 19 — Tabulagéo da questéo 9.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 09

33 31
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Gréfico 15 — Os produtos de conta corrente (Conta Poupanca, Conta Salario, Conta

Corrente, etc...) contribuiram para a minha associacao.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 21 discordam totalmente, 33
discordam parcialmente, 31 s&o indiferentes, 25 concordam parcialmente e 23

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 10

Afirmativa: Os produtos de empréstimos (Crédito Rural, Crédito Pessoal, Conta
Garantida, Desconto de Recebiveis, etc...) contribuiram para a minha associacéo.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 1 0,8%
Discordo Parcialmente 5 3,8%
Indiferente 23 17,3%
Concordo Parcialmente 41 30,8%
Concordo totalmente 63 47,4%
TOTAL 133 100,0%

Tabela 20 — Tabulacéo da questéo 10.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 10
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Gréfico 16 — Os produtos de empréstimos (Crédito Rural, Crédito Pessoal, Conta

Garantida, Desconto de Recebiveis, etc...) contribuiram para a minha associagéo.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 1 discorda totalmente, 5
discordam parcialmente, 23 s&o indiferentes, 41 concordam parcialmente e 63

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 11

Afirmativa: Os produtos de financiamento (Financiamento de Veiculos, Leasing,
FINAME, Repasses do BNDES, etc...) contribuiram para a minha associacgao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 2 1,5%
Discordo Parcialmente 6 4,5%
Indiferente 24 18,0%
Concordo Parcialmente 34 25,6%
Concordo totalmente 67 50,4%
Total 133 100,0%

Tabela 21 — Tabulacéo da questédo 11.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 11
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Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Grafico 17 — Os produtos de financiamento (Financiamento de Veiculos, Leasing,

FINAME, Repasses do BNDES, etc...) contribuiram para a minha associacao.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 2 discordam totalmente, 6
discordam parcialmente, 24 s&o indiferentes, 34 concordam parcialmente e 67

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 12

Afirmativa: Os produtos de seguros (Residencial, Empresarial, Automoveis, etc..)
contribuiram para a minha associagéo.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 15 11,3%
Discordo Parcialmente 33 24,8%
Indiferente 34 25,6%
Concordo Parcialmente 28 21,1%
Concordo totalmente 23 17,3%
Total 133 100,0%

Tabela 22 — Tabulacéo da questédo 12.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 12
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Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Grafico 18 — Os produtos de seguros (Residencial, Empresarial, Automoéveis, etc..)

contribuiram para a minha associagéo.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 15 discordam totalmente, 33
discordam parcialmente, 34 s&o indiferentes, 28 concordam parcialmente e 23

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 13

Afirmativa: O produto de cartdo (Crédito, Deébito, Cartdo BNDES, Cartbes de
Beneficios) contribuiu para a minha associagéo.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 14 10,5%
Discordo Parcialmente 15 11,3%
Indiferente 27 20,3%
Concordo Parcialmente 36 27,1%
Concordo totalmente 41 30,8%
Total 133 100,0%

Tabela 23 — Tabulacéo da questédo 13.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 13
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Grafico 19 — O produto de cartdo (Crédito, Débito, Cartdo BNDES, Cartdes de
Beneficios) contribuiu para a minha associagéo.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 14 discordam totalmente, 15
discordam parcialmente, 27 sao indiferentes, 36 concordam parcialmente e 41

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 14

Afirmativa: Os produtos de investimentos (Fundos, Acles, Aplicacbes, Depdsitos a
Prazo, etc..) contribuiram para a minha associagao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 9 6,8%
Discordo Parcialmente 26 19,5%
Indiferente 38 28,6%
Concordo Parcialmente 31 23,3%
Concordo totalmente 29 21,8%
Total 133 100,0%

Tabela 24 — Tabulacéo da questéo 14.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéo 14
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Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Grafico 20 — Os produtos de investimentos (Fundos, Acgdes, Aplicacdes, Depdsitos a
Prazo, etc..) contribuiram para a minha associagao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 9 discordam totalmente, 26
discordam parcialmente, 38 s&o indiferentes, 31 concordam parcialmente e 29

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 15

Afirmativa: Os programas de bonificacdo (Pontuacdo por utilizacdo de servi¢os)
contribuiram para a minha associagéo.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 21 15,8%
Discordo Parcialmente 23 17,3%
Indiferente 33 24,8%
Concordo Parcialmente 29 21,8%
Concordo totalmente 27 20,3%
Total 133 100,0%

Tabela 25 — Tabulagcédo da questao 15.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Gréfico 21 — Os programas de bonificacdo (Pontuacao por utilizacdo de servigos)
contribuiram para a minha associagéo.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 21 discordam totalmente, 23
discordam parcialmente, 33 s&o indiferentes, 29 concordam parcialmente e 27

concordam totalmente.



57

Consideracdes — Questao 16

Afirmativa: Os servicos de autoatendimento da cooperativa contribuiram para a

minha associacao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 30 22,6%
Discordo Parcialmente 27 20,3%
Indiferente 36 27,1%
Concordo Parcialmente 23 17,3%
Concordo totalmente 17 12,8%
Total 133 100,0%

Tabela 26 — Tabulacdo da questao 16.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias

2 a 3 de setembro de 2015.
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Gréfico 22 — Os servi¢os de autoatendimento da cooperativa contribuiram para a

minha associacao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias

2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 30 discordam totalmente, 27

discordam parcialmen

concordam totalmente.

te, 36 sdo indiferentes, 23 concordam parcialmente e 17
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Consideracdes — Questao 17

Afirmatva: A quantidade de pontos de atendimento da cooperativa contribuiu para a
minha associacao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 7 5,3%
Discordo Parcialmente 41 30,8%
Indiferente 27 20,3%
Concordo Parcialmente 48 36,1%
Concordo totalmente 10 7,5%

Total 133 100,0%

Tabela 27 — Tabulacéo da questéo 17.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.
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Gréfico 23 — A quantidade de pontos de atendimento da cooperativa contribuiu para
a minha associacao.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacdes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 7 discordam totalmente, 41
discordam parcialmente, 27 sao indiferentes, 48 concordam parcialmente e 10

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 18

D~

Afirmativa: Pelo motivo de ser dono da cooperativa 0 meu atendimento
diferenciado e isso contribuiu para a minha associacao.

ATRIBUTOS PESSOAS QUESTIONADAS PORCENTAGEM
Discordo totalmente 9 6,8%
Discordo Parcialmente 13 9,8%
Indiferente 25 18,8%
Concordo Parcialmente 34 25,6%
Concordo totalmente 52 39,0%
Total 133 100,0%

Tabela 28 — Tabulacédo da questéao 18.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Questéao 18
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente  Parcialmente Parcialmente  Totalmente

Grafico 24 — Pelo motivo de ser dono da cooperativa 0 meu atendimento é

diferenciado e isso contribuiu para a minha associacao.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 9 discordam totalmente, 13
discordam parcialmente, 25 s&o indiferentes, 34 concordam parcialmente e 52

concordam totalmente.
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Consideracdes — Questao 19

Pergunta: Vocé possui conta em um banco tradicional?

ESIM
E NAO

Grafico 25 — Representacdo da questédo 19.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicacbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 87,22% possuem contas em

bancos tradicionais e 12,78% n&o possuem contas em bancos tradicionais.
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Consideracdes — Questao 20

Pergunta: Vocé possui a preferéncia em usar?

Preferéncia

Cooperativa
46,6%

Grafico 26 — Representacéo da questéo 20.
Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias
2 a 3 de setembro de 2015.

Explicagbes: dos 133 entrevistados, constatou-se que 53,4% preferem utilizar os

bancos tradicionais e 46,6% preferem utilizar as cooperativas.



Apresentacao da tabulagao das questdes e seus RM’s:

62

Atributos 1 2 3 4 5 Total RM
1. O fato de ser dono da cooperativa contribuiu para a minha associagéo; 0 4 17 44 68 133 38,33
2. O fato de participar das decis6es da cooperativa contribuiu para a minha associagéo; 6 15 35 36 4 133 32,67
3. O fato de a diretoria ser composta por cooperados contribuiu para a minha associagao; 16 23 31 22 41 133 29,87
4, O fato _de a coopgratjva realizar distribui¢do de sobras no final de cada exercicio contribuiu 4 13 17 46 53 133 35,33
para a minha associagéo;

5.0 f§to _de a cooperativa investir na comunidade onde se encontra contribuiu para a minha 20 18 34 a7 24 133 2840
associagao;

6. O fato .de a coops.zrat_lva possuir produtos direcionados as minhas necessidades contribuiu 12 18 22 37 44 133 3213
para a minha associagao;

7. O fato de a cooperativa possuir servigos financeiros com pregos mais atrativos contribuiu para

a minha associagac: 3 15 12 48 55 133 3573
8. Os_ atn:lbulos supenc_)res dos prpdu_to.s e/ou servigos em comparagao com a concorréncia 7 10 22 51 43 133 3413
contribuiram para a minha associagéo;

9. Os produtos de conta corrente (Conta Poupanga, Conta Salario, Conta Corrente, etc...)

contribuiram para a minha associagao; 21 33 31 25 23 133 26,33
10, Os'prgdutos de emp_rés'timos (Créditc_) Rural, Cr(?dilE) Pessoal, Conta Garantida, Desconto de 1 5 23 # 63 133 37.27
Recebiveis, etc...) contribuiram para a minha associagéo;

11. Os produtos de financiamento (Financiamento de Veiculos, Leasing, FINAME, Repasses do

BNDES, etc...) contribuiram para a minha associagao; 2 6 24 34 67 133 3713
12_. Os produ_tosﬁde seguros (Residencial, Empresarial, Automdéveis, etc..) contribuiram para a 15 33 2 28 23 133 27.33
minha associagao;

13. O produto t_je t_:ar1ao (Crédito, Débito, Cartdo BNDES, Cartdes de Beneficios) contribuiu para 14 15 27 26 4 133 3160
a minha associagao;

14, Qs pfodutcs de in\..'estimentos' (F"undos, Agbes, Aplicagdes, Depdsitos a Prazo, etc..) 9 26 38 31 29 133 29,60
contribuiram para a minha associagao;

15_. Os programas de bonificagdo (Pontuagédo por utilizagdo de servigos) contribuiram para a 21 23 33 29 27 133 27.80
minha associagao;

16. Os servicos de autoatendimento da cooperativa contribuiram para a minha associagéo; 30 27 36 23 17 133 24,60
17. A quantidade de pontos de atendimento da cooperativa contribuiu para a minha associagéo; 7 4 27 48 10 133 2747
18. Pelo motivo de ser dono da cooperativa o meu atendimento é diferenciado e isso contribuiu 13 25 34 52 133 3373

para a minha associagao.

Tabela 28 — Tabulacéo de todas as questdo e seus RM’s.

Fonte: Respostas a partir do questionario aplicado pelo aluno Petherson Johannsen Alvares nos dias

2 a 3 de setembro de 2015.



ANEXOS

ANEXO 01 — Organograma do cooperativismo de crédito no Brasil

ORGANOGRAMA DO COOPERATIVISMO DE CREDITO NO BRASIL
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