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Resumo: O presente artigo refere-se a um estudo de caso em uma cooperativa de crédito segmentada nos
profissionais da salde. A pesquisa objetivou analisar a experiéncia em servico da cooperativa com seu quadro
social, segmentado pela renda. O estudo pode ser descrito como uma pesquisa exploratoria e descritiva de
carater quantitativo com corte transversal obtida através de dados primarios e secundarios que resultaram
no grau de satisfagdo, lealdade e boca a boca do quadro social.
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Abstract: The present paper refers to a case study in a credit cooperative segmented in health professionals.
The research aimed to analyze the experience in service of the cooperative with its membership, segmented
by income. The study can be described as an exploratory and descriptive quantitative cross-sectional study
obtained through primary and secondary data that has resulted in satisfaction, loyalty and mouth-to-mouth
membership.

Keywords: experience in services; income; cooperativa; credit.

Résumé: || fait référence a une étude de cas dans une caisse ciblée dans la main-d’ceuvre de la santé. La
recherche visait a analyser I'expérience de service de la coopérative avec ses membres, segmentée en fonction
du revenu. L'étude peut étre décrit comme un caractére quantitatif recherche descriptive et exploratoire
obtenu en coupe transversale a travers les données primaires et secondaires qui ont abouti a la satisfaction
et la fidélité et la parole de I'adhésion de la bouche.

Mots-clés: expérience dans les services; le revenu; coopérative; crédit.

Resumen: El presente se refiere a un estudio de caso en una cooperativa de crédito segmentada en los
profesionales de la salud. La investigacion objetivé analizar la experiencia en servicio de la cooperativa con su
cuadro social, segmentado por la renta. El estudio puede ser descrito como una investigacién exploratoria y
descriptiva de caracter cuantitativo con corte transversal obtenido a través de datos primarios y secundarios
que resultaron en el grado de satisfaccion, lealtad y boca a boca del cuadro social.

Palabras clave: experiencia en servicios; renta; cooperativa; crédito.

1 INTRODUGCAO

A sociedade brasileira vem passando por momentos intrigantes em sua historia, os quais
forcam as pessoas e as instituicdes a buscarem diferentes configuracdes para lidarem com seus
esforcos estratégicos, financeiros e de capital. Nesse contexto, as organiza¢des cooperativas,
conceituadas como sociedades de pessoas que tém forma e natureza juridica proéprias,
constituidas para prestacdo de servicos aos seus membros cooperados, emergem com regime
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juridico préprio, instituido pela Lein. 5.764, de 16 de dezembro de 1971, como uma alternativa
societaria em busca de objetivos individuais e coletivos.

As cooperativas de crédito, no Brasil, sdo equiparadas as instituicdes financeiras,
conforme o art. 18 da Lei n. 4.595, de 31 de dezembro de 1964, devendo ser autorizadas e
regulamentadas pelo Banco Central do Brasil. Assim, concorrem com todas as empresas e
organizacles que prestam servicos financeiros. Dessa forma, o setor como um todo, e também
de maneira especifica, é considerado muito competitivo. Destarte, organiza¢cdes que competem
no setor devem buscar desenvolver estratégias de diferenciacdo que sejam valorizadas pelos
clientes. Como os cinco grandes bancos brasileiros (Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal,
Itau, Bradesco e Santander) se posicionam baseados em seu tamanho e capilaridade, ou seja,
visam atender grande diversidade e quantidade de clientes em grandes areas geograficas, ha
uma oportunidade para outras instituicGes no setor que se posicionarem com base em outro
diferencial competitivo que ndo seja o porte da organizacdo, como, por exemplo, qualidade em
servico, imagem da marca ou experiéncia em servico.

Segundo Holbrook e Hirschman (1982), a experiéncia em servico é uma forma de
diferenciacdo, pois € uma ocorréncia pessoal, fundada na interagdo com produtos e servigos
consumidos, que visam criar experiéncias superiores aos consumidores para deles obter a lealdade
e afidelidade (VERHOEF et al., 2009). Segundo Schembri (2006), a experiéncia em servico deveria
ser o principal determinante da avaliacdo da qualidade dos servicos.

Assim, uma organizacao prestadora de servicos que busca vantagem competitiva sustentavel
em um setor competitivo, como o de servicos financeiros com base em atendimento, nivel e
qualidade de servicos, deve constantemente medir a satisfacdo dos cooperados com base na
experiéncia deles percebida em relacdo aos servigos prestados.

Diante de tal contexto e motivado pela provocacdo de medir a experiéncia em servicos do
quadro social em uma cooperativa de crédito, a presente pesquisa tem como objetivo central
avaliar a percepcdo dos cooperados com relagdo a experiéncia em servicos em uma cooperativa
de crédito, segmentados pela renda. Para tanto, o artigo estd estruturado nas seguintes sessdes:
Introducdo, Abordagem Tedrica, Abordagem Metodoldgica, Apresentacdo e Analise dos Dados
e ConsideracgGes Finais.

2 ABORDAGEM TEORICA

Esta secdo tem como objetivo estabelecer a relagdo tedrica dos principais temas da
pesquisa, compreendendo a perspectiva geral do cooperativismo de crédito do Brasil em seu
contexto histdrico e as principais caracteristicas de servicos e experiéncia em servicos.

2.1 Cooperativismo de crérito no Brasil: contexto histérico

No Brasil, a primeira cooperativa de crédito foi fundada em 28 de dezembro de 1902,
para colonos alemaes da regido na cidade de Nova Petropolis (RS), a Caixa de Economia e
Empréstimos Amstad, posteriormente batizada de Caixa Rural de Nova Petrépolis (PINHO, 2004).
Essa cooperativa, do tipo Raiffeisen, continua em atividade até hoje sob a denominacdo Sicredi
Pioneira/RS. Entre os anos de 1902 e 1964, ainda surgiriam 66 cooperativas de crédito do tipo
Raiffeisen no Rio Grande do Sul (PINHO, 2004). A partir dessa iniciativa, surgiram iniUmeras outras
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cooperativas da espécie que, diante do foco predominantemente rural, eram subordinadas ao
Ministério da Agricultura.

Dados do Banco Central do Brasil (2015) davam conta da existéncia de 1.094 Cooperativas
Financeiras no Brasil, que administravam ativos totais de RS 180 bilhdes. Somando-se a esse valor
0s ativos do Banco Sicredi S.A. e do Bancoob, tém-se ativos totais de RS 237 bilhdes no ramo do
crédito, representando uma participacdo no mercado de 2,84% no total de ativos do mercado
financeiro brasileiro e dando as cooperativas de crédito a 62 posicdo no ranking das maiores
instituicdes financeiras do pais. Ainda, conforme Luciano Fantin, CEO da Unicred Brasil (apud
BELMONTE, 2016), as operacdes de crédito totais atingiram RS 96 bilh&es, representando 2,85%
do total do Sistema Financeiro Nacional (SFN), e os depdsitos de RS 115 bilhdes representavam
5,44%.

O documento do Banco Central também aponta que o percentual de participacdo das
cooperativas de crédito aumentou em relacdo ao Sistema Financeiro Nacional (SFN). Em ativos
totais, os RS 154,1 bilhdes corresponderam a 1,87% do SFN, os RS 83,6 bilhdes da carteira de
crédito equivalem a 2,41% e, nos depodsitos, o percentual é de 4,26% com RS 90,9 bilhdes.
Segundo Relatério Consolidado da Organizacdo das Cooperativas do Brasil (OCB), no final do
exercicio de 2016, o cooperativismo de crédito brasileiro possuia 8,9 milhdes de associados, e
esse numero esta em significativo crescimento (OCB, 2017).

2.2 Experiéncia em servico

As operacdes de servigos assumiram elevada importancia no mundo contemporaneo com
o avancgo do interesse académico pelo assunto (CHASE; APTE, 2007). Heineke e Davis (2007)
destacam a importancia do tema ao afirmarem a interdependéncia entre bens e servicos, ou
seja, de que a producdo e a venda de produtos estdo geralmente associadas a algum tipo de
prestacdo de servico.

Pine Il e Gilmore (1999) batizaram de Economia da Experiéncia a forma de comercializagdo
na qual o consumidor ndo adquire simplesmente um produto ou servico, mas sim paga “para
passar algum tempo participando de uma série de eventos memoraveis” (PINE II; GILMORE,
1999, p. 2), demonstrando, assim, que ndo se compra algo com o intuito de que este exerca
simplesmente sua fungao, mas sim que possibilite satisfazer outros desejos a ele relacionados.

As raizes da experiéncia de servicos provém de diferentes disciplinas, incluindo a economia, a
psicologia, os estudos de gestdo e trabalhos no campo do marketing. Sendo assim, o conhecimento
existente nessa tematica encontra-se fragmentado e ainda falta uma forma amplamente aceita
para integrar essas diferentes perspectivas (KLAUS; MAKLAN, 2012).

O modelo servicescape, proposto por Bitner (1992), mesmo nao tendo sido concebido na
perspectiva experiencial, foi um dos primeiros trabalhos que, ao definir o conceito de experiéncia,
buscou criar modelos. Para Bitner (1992), as respostas ou reacées podem ser divididas em trés
grupos: respostas cognitivas, respostas emocionais e respostas fisicas. O estudo de Pullman e
Gross (2003) foca a criacdo de experiéncias considerando contextos.

Nesse contexto, pode-se destacar o trabalho de Voss, Roth e Chase (2008), que busca
investigar como as empresas criam estratégias de servicos baseados na experiéncia. Ao criar
o termo experience capability (capacidade da experiéncia), os autores trazem tanto para a
literatura de servicos como para as empresas a proposta da operagdo dos servicos combinarem
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elementos como o stageware (representado pelo layout das instalacGes, processos e tecnologia), o
orgware (que envolve a gestdo do sistema de infraestrutura e politicas internas), o customerware
(representado pelos pontos de contato do cliente com o sistema de servicos) e, por fim, o linkware
(que funciona como a integracdo de todos os sistemas e processos).

No Brasil também é possivel encontrar alguns trabalhos que definiram a questdo experiencial
dos servicos. Podem ser citados os trabalhos de Carvalho e Motta (2000), Carvalho e Vergara
(2002), Carvalho, Lima e Motta (2003), Andrade (2004), Ferreira et al. (2006), Mendonca, Barbosa
e Durdo (2007), Moura e Lucian (2008), Teixeira e Barbosa (2008) e Aguiar e Farias (2012).

Tradicionalmente, a percepc¢do dos consumidores em relacdo as suas experiéncias quanto
a qualidade dos servicos tem sido medida pela metodologia proposta por Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1988): o Servqual. No entanto o Servqual carece de adaptacGes necessarias a nova
realidade empresarial, principalmente a inclusdo de tecnologia no dia a dia das estratégias de
marketing de servicos.

Objetivando preencher essas lacunas atuais do Servqual e reunir os principais pontos
relacionados a mensuracdo da experiéncia de consumo, Maklan e Klaus (2011) criaram um
construto chamado EXQ (Customer Experience Quality), que contrapde a tradicional escala
Servqual. Primeiramente, a experiéncia dos servicos deve ser acessada por uma percepcao geral
do consumidor, ndo por meio de intervalos entre desempenho e expectativas, e deve ter um
valor geral em uso e ndo apenas uma sumarizacdo do desempenho durante episddios de servigos
individuais. Em segundo lugar, a medida de experiéncia tem um escopo mais amplo do que o
proposto pelo Servqual, pois inclui emogdes e efeito de pares, comecando antes do encontro de
servico e continuando apds esse encontro, e deve levar em conta todos os encontros de servicos
ao longo do canal de relacionamento. Por fim, segundo os autores, uma medida ideal deveria
ligar mais diretamente o comportamento do consumidor e o desempenho do negdcio do que o
Servqual ou satisfagdo do consumidor

Assim, baseando-se nesses pontos é que Maklan e Klaus (2011) e Klaus e Maklan
(2012, 2013) desenvolveram a escala (EXQ) incorporando atributos considerados essenciais
na experiéncia de consumo que ndo foram devidamente investigados em estudos tradicionais
envolvendo qualidade de servicos e satisfacdo. A partir dessa escala, os autores focaram no
impacto das experiéncias de servicos em varidveis importantes da drea de marketing: lealdade,
satisfacdo e boca a boca. Para mensurar as dimensdes do construto da experiéncia em servigo e
sua relacgdo com o consumo, os autores chegaram a uma escala composta por quatro dimensdes
com 19 itens correspondentes: experiéncia com o produto, foco no resultado, momento da
verdade e paz de espirito:

a) experiéncia com o produto: o consumidor avalia os aspectos funcionais dos servicos
ou dos produtos em relacdo ao acesso que tem a outras ofertas e a sua habilidade
de compara-las. Por exemplo, o cliente de uma cooperativa de crédito avalia, nesta
dimensdo, a qualidade do crédito oferecido a ele em relagdo a mesma oferta feita
por um banco;

b) foco no resultado: o consumidor procura ser o mais eficiente e eficaz com relacao
a aquisicdo ao produto ou servico. Assim, o seu foco é a reducdo dos custos de
transacdo, tais como buscar e qualificar novos fornecedores. Um cliente de um banco,
por exemplo, pode avaliar nesta dimensdo as tarifas cobradas pela manutencdo da
conta corrente;
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c) momentos da verdade: em toda relacdo de consumo hd momentos que precisam

adaptar as necessidades e intencGes das partes; a literatura chama essas situacées
de “momentos da verdade”. O foco estd na importancia da recuperagdo dos servicos
e flexibilidade quando o cliente se depara com alguma complicagdo. A cooperativa
pode recuperararelacdo com um cliente insatisfeito com alguma situagdo inadequada
pela qual passou em seu relacionamento;

d) paz de espirito: as partes envolvidas nos servicos tém, expressas ou ndo, uma

série de sensacOes e emocdes nas quais o provedor do servico deve basear suas
competéncias, com base nas competéncias percebidas do provedor do servico. O
cooperado avalia se pode ficar tranquilo com relacdo a seus investimentos feitos na

cooperativa.

Os autores supracitados refinaram seu modelo, propondo um novo modelo tedrico a

partir dessas quatro dimensdes formativas do conceito Experiéncia em Servico (experiéncia
com o produto, foco no resultado, momento da verdade e paz de espirito), estabelecendo trés

dimensbes consequentes : lealdade, satisfacdo e boca a boca.

De acordo com o proposto por Klaus e Maklan (2012, 2013), o EXQ é um melhor preditor
da lealdade, da satisfacdo e do boca a boca do que a qualidade em servicos, o que vem a reforcar

a relevancia de tal construto, conforme as defini¢cdes a seguir:

a) lealdade: Prado e Santos (2003) colocam que o estudo das compras repetidas,

da lealdade e de seus antecedentes estd presente no meio académico ha
aproximadamente trés décadas. Oliver (1997, p. 392) define lealdade como a
existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente um
produto ou servigo consistentemente, no futuro, e assim, repetidamente, comprar
a mesma marca ou produtos da mesma empresa, apesar de influéncias situacionais
e esforcos de marketing para que o consumidor faca outras opc¢des. Uma recompra
completamente consistente da mesma marca demonstraria perfeita lealdade
comportamental a essa marca, mas, na pratica, mesmo consumidores leais podem
desviar de sua marca regular comprando ocasionalmente uma marca alternativa. Para
incluir a consisténcia imperfeita mensura-se a lealdade comportamental de varios
modos: proporgdo de compra, sequéncia de compra e probabilidade de compra
(SHETH, MITAL; NEWMAN, 2001);

b) satisfagdo: Oliver (1997) afirma que satisfacdo é um caminho indispensavel para

o desenvolvimento da lealdade, mas que somente satisfacdo ndo garante que o
consumidor serd leal a empresa ou a marca. A satisfacdo pode ser utilizada para
entender melhor as decisGes de compra dos clientes, mas ndo deve ser utilizada
como um objetivo em si, como forma de remunerar empregados, independente da
lealdade do cliente; esta, sim, intrinsecamente ligada com a entrega de valor superior
ao cliente (REICHHELD, MARKEY JR; HOPTON, 2000);

bocaaboca: constitui um relevante comportamento quando analisamos a experiéncia
em servicos. Conforme argumenta Gremler (1994), o boca a boca é a maior fonte de
informacgdes que os clientes utilizam em suas decisdes de compra, como ocorre, por
exemplo, nos setores de cosméticos, higiene pessoal e perfumaria, em produtos que
envolvam risco de grandes perdas e ainda servicos como cabeleireiros, advogados,
dentistas, contadores etc. (BOWN; REIGEN, 1987; HARRISON-WALKER, 2001).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa configura-se como um estudo de caso de carater quantitativo de
corte transversal por meio da aplicacdo de Survey e da determinacdo de relacGes entre variaveis.

A opcdo pelo estudo de caso permitiu uma andlise ampla e detalhada sobre a percepgao
do cooperado com a experiéncia em servicos com uma cooperativa de crédito no Parang, tendo
como vantagem possibilitar uma contribuicdo para esta drea da Administracao da cooperativa.

Com o propdsito de contemplar de forma plena os anseios do objetivo central da
pesquisa, operacionalmente, esta se desdobrou em dois objetivos especificos, cada qual com
sua particularidade metodoldgica operacional, conforme apresentado no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Procedimentos metodoldgicos operacionais por objetivo especifico

L - - ~ Resultado
Objetivo Especifico Coleta Andlise Populagao Amostra >u
Alcangado
a. ldentificar a
a L D iti T ~
percepcao dos Questiondrio escritiva odos os N3o )
cooperados com a . e Causal - cooperados e Percepcdo do
A . . aplicacao da L . probabilistica
experiéncia em servicos andlise via | (4.500 cooperado
. escala EXQ (759 Coop.)
em uma cooperativa de PLS Coop.).
crédito;
b. Analisar a experiéncia | Dados . Todos os - Percepcao
. Diferenga Nao
em servicos dos coletados da . 4 cooperados S sob o corte
.. de média probabilistica .
cooperados sob o corte |aplicacdo do simples (4.500 (759 Coop.) especifico
especifico (renda). guestionario. P Coop.). - renda.

Fonte: Os Autores (2016).

Com relacdo a amostra e suas caracteristicas, é possivel perceber o retorno consistente
na aplicacdo do modelo EXQ conforme a Figura 1 a seguir.

Figura 1 — Confiabilidade dos construtos
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Fonte: Os Autores (2016).
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Considerando que o Alfa de Cronbach, medida para se avaliar a confiabilidade de um fator,
vai de 0 a 1, acima de 0,6 é aceitavel e, acima de 0,8, é considerado forte, pode-se perceber
gue, na amostra da pesquisa, o alfa foi aceitavel em relagdao a escala EXQ, lealdade, satisfacdo
e boca a boca.

A percepcdo dos cooperados em relagdo a lealdade, satisfagdao e boca a boca na segmentacdo
de renda foi analisada por meio da realizacdo de trés regressdes de minimos quadrados parciais
(PLS), cada uma tendo como base uma das trés varidveis dependentes: (a) escala de lealdade;
(b) satisfacdo do consumidor; (c) comportamento boca a boca.

A observancia do contexto metodoldgico da pesquisa requereu o posicionamento claro das
definicGes operacionais e constitutivas de cada uma das principais variaveis da pesquisa; para
tanto, especial destaque se deu a apresentacao das definicGes das seguintes variaveis:

a) percepgao sobre experiéncia em servigos: para avaliar a percepcao do cooperado
com relacdo a experiéncia em servicos, foi utilizada a escala EXQ, a qual incorpora
atributos considerados chave na experiéncia de consumo envolvendo qualidade de
servicos e satisfacdo. A Escala EXQ é composta por 19 questdes referentes ao construto
experiéncia de consumo em suas quatro dimensdes (experiéncia com o produto, foco
no resultado, momento da verdade e paz de espirito). Os respondentes explicitaram
seu grau de concordancia/discordancia com as afirmag¢des usando uma escala do tipo
Likert de 7 pontos;

b) desempenho em servigos: a percepcdo dos cooperados foi avaliada por meio de trés
dimensdes : lealdade, satisfacdo e boca a boca. A escala de lealdade foi composta por
cinco questdes com base nos trabalhos de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) e
Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005); a Escala de Satisfacdo do consumidor tem
cinco questdes adaptadas das pesquisas de Hubbert, Sehorn e Brown (1995) e Oliver
(1997); a Escala Boca a Boca foi composta por sete questdes baseada no trabalho de
Brown et al. (2005).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Descricao do objeto da pesquisa: a cooperativa

Desde sua idealizacdo, a Cooperativa estudada estd focada em um publico especifico de
atuacdo. Foi fundada em 3 de janeiro de 1996, por 20 médicos que almejavam atendimento
financeiro diferenciado; em setembro do mesmo ano, o Banco Central do Brasil homologou
seu funcionamento. Nos anos seguintes, outras cooperativas singulares foram criadas e, em
setembro de 1998, foi fundada a sua Central. De 1992 até 2011, a Cooperativa, presente nos
estados do Parana e do Mato Grosso do Sul, estava filiada a um sistema central. Em novembro
de 2011, a Central Parana e Mato Grosso do Sul se desfiliaram desse sistema e criaram um novo
sistema, formado por dois niveis, sendo eles: Central (entidade de 2° grau) e nove cooperativas
singulares (entidades de 1° grau).

Hoje a Cooperativa conta com mais de 5.600 cooperados e atua no segmento de profissionais
e estudantes da drea de salde, ascendentes, descendentes e conjuges de cooperados, bem como
as empresas desse ramo da salde e empresas de qualquer natureza controladas pelos cooperados.
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A Cooperativa tem sua sede em Toledo (PR) e promove experiéncias por meio de seus
servicos em nove postos de atendimentos nos municipios de Toledo, Ubiratd, Goioeré, Medianeira,
Marechal Candido Rondon, Assis Chateaubriand, Palotina, Guaira e Santa Helena, abrangendo
um total de 46 municipios que geograficamente se aproximam dos pontos de atendimento.

4.2 Andlise geral dos dados: experiéncia em servigo

A mensuracdo da experiéncia em servicos por meio da metodologia proposta suscita a
necessidade da estruturacdo de uma modelagem inicial da aplicacdo da equacgdo estrutural, com
0 proposito de mensurar a utilizacdo dos dados para analise da escala EXQ. Na Figura 2, a seguir,
é possivel observar o contexto geral da modelagem proposta, que compreende a mensuragado
de 4 fatores distintos.

Os fatores 1 e 2, oriundos das quatro dimensdes da escala EXQ, sdo os geradores do
desempenho (Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca) agrupados nos fatores 3 e 4. O fator 1 evidencia
que os cooperados consideram como relevante para a Experiéncia em Servigo suas experiéncias
passadas, a variedade dos servicos e a confianca que adquiriram na Cooperativa. Jd em relacao
ao fator 2, a experiéncia com o produto, evidenciou-se que hd uma necessidade do cooperado
em comparar os produtos/servicos da Cooperativa com os de outras instituicdes financeiras e
ainda tém a necessidade de obter mais produtos/servicos além dos que a Cooperativa oferece.
Ainda, analisando-se os fatores 3 e 4, que resultam dos fatores 1 e 2, evidenciou-se que, apesar
da necessidade de mais produtos apresentada no fator 2, o cooperado sente-se bem quando
vai a Cooperativa e tem uma impressdo positiva desta, e utilizard a Cooperativa nos proximos
anos, além de recomenda-la a seus familiares, demonstrando fatores de satisfacdo e lealdade,
conforme observado na Figura 2.

Figura 2 — Modelagem da aplica¢do da equacdo estrutural

Peace of Mind 1 .092 @

=
=
=

027 29I Satisfacdo do Consumider 1 008
003 PeaceofMind2 .17 7 .
004 PeaceofMind3 065 Satisfacdo do Consumider 2 :
003 PeaceofMind4 .09 > Satisfacdo do Consumidor 3 ,006
004 i ] Satisfacdo do Ci idor 4 006
Peace of Mind 5 08 Pem atisfacdo do Consumidor

=]
=
E

Peaceof Mind6 066
004 Moments of Truth 1 .084

o
=1

3 Moments of Truth 2 og
.006 Moments of Truth 3 071
.006 Moments of Truth 4 049
,005 Moments of Truth & 054

004 Outcome Focus 1 0839 Escala de Lealdade 2

005 Outcome Focus 2 087
.003 Qutcome Focus 3 086

Escala de Lealdade 4

006 Outcome Focus 4 077 Escala de Lealdade 5

_
\ Fe(e2D)
003 Product Experience 1 100 e "121 Comportamento boca a boca 1 .014
Comportamento boca a boca 2 .00g
05

FEERCAEEEARERRAS

.007 Product Experience 2 555

P Comportamento boca a boca 3
007 Product Experience 3 519 @ Comportamento boca a boca 4

Py

124
Comportamento boca a boca 6

108 WComponamento bocaaboca?

Fonte: Os Autores (2016).
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Diante da necessidade de uma anadlise mais detalhada dos dados resultantes da experiéncia
em servicos dos cooperados com a Cooperativa, para a tomada de decisGes, foram ainda
analisados os dados por caracteristicas subdivididas em Renda, Idade, Género, Escolaridade e
Cidade. Na presente pesquisa, conforme ja mencionado na secdo 2, apresentar--se-a, a seguir,
a analise da Experiéncia em Servicos segmentado pela Renda.

4.3 Experiéncia em servigos: foco na renda

O estado do Parand apresenta-se com o sexto maior rendimento nominal mensal domiciliar
per capita da populacdo residente (RS) do Pais (IBGE, 2016). Baseado em tal categorizacdo e
realidade de renda, a seguir apresenta-se o Quadro 2 com a média geral das respostas a cada
pergunta do questionario da pesquisa, inerentes ao enfoque de renda dos cooperados. Com
objetivo de facilitar a observacdo dos dados, em cada linha referente a cada pergunta, encontra-
se a menor média, com a cor vermelha, e a maior média, com a cor azul. Destacamos ainda na
coluna diferenca entre maior e menor, na cor verde, as maiores diferencas de médias. Por fim,
também destacamos em verde as perguntas PE2 e PE3, que sdo perguntas invertidas, das quais,
guanto maior a nota, pior a analise sob o ponto de vista da escala.
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Do Quadro 2, pode-se evidenciar que o maior volume de pontos, quando considerada a
diferenca entre a maior e a menor média € a da pergunta PE3- “Eu preciso comparar diferentes
opcdes de instituicdes de servicos financeiros”, obtendo um valor de 1,45 pontos; a segunda
maior diferenca de média observada foi a da pergunta PE2 — “Eu preciso mais opc¢des do que a
Cooperativa me oferece”, com um valor de 1,15 pontos.

Com relacdo a distribuicdo da amostra, 759 respondentes, 13,97% preferiram ndo declarar
sua renda, 3,95% declararam uma renda de até um salario minimo, 45,72% declararam uma
renda de 2 a 5 salarios minimos, 12,78%, uma renda de 6 a 8 salarios minimos, 6,59% da amostra
declararam uma renda de 9 a 11 salarios, 3,95%, uma renda de 12 a 15 salarios, e 13,04%
declararam possuir uma renda superior a 15 salarios. Nesse contexto, pode-se perceber que
as menores notas se concentram na classe que ndo respondeu a renda (coluna ndo se aplica) e
na classe com renda até 1 salario. Percebe-se ainda que as concentracdes das maiores notas se
encontram nas faixas de renda de 9 a 11 saldrios e na faixa de 12 a 15 saldrios, o que pode denotar
um foco mais especifico da organizacdo cooperativa junto a cooperados com as caracteristicas
inerentes a essa faixa de renda, confirmando o ideal de sua fundacdo.

4.3.1 Aplicagdao da Modelagem: faixa de renda

O modelo tedrico da pesquisa demostra a seguir (Figura 3) as varidveis Experiéncia com
Produto, Foco no Resultado, Momento da Verdade e Paz de Espirito, como variaveis independentes
e, em seguida, as varidveis Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca como varidveis dependentes.

Para cada faixa de renda, os dados foram rodados separadamente. Foram realizadas trés
regressdes de minimos quadrados parciais (PLS), cada uma tendo como base uma das trés variaveis
dependentes: (a) Escala de Lealdade; (b) Satisfacdo do Consumidor; (c) Comportamento Boca a
Boca. As regressdes foram realizadas pelo método stepwise, no qual as varidveis ndo significativas
sdo retiradas do modelo.

Para analisar cada uma das varidveis dependentes, foi tomada a média de cada uma delas.
Tal fato se justifica pelo Alfa de Cronbach alto de cada varidvel. Foram identificadas as questdes
gue eram significativas no modelo e que mais influenciaram a variavel dependente.

Figura 3 — Modelo tedrico por faixa de renda

Variaveis Independentes Variaveis Dependentes

Experiénciacom o
produto - Product

Experience (PE) Escalade Lealdade -
Behavioural Loyalty
(BL)
Foco no resultado -
Outcome Focus (OF)
Satisfagaodo
consumidor - Customer
Satisfaction (CS)
Momento da verdade -
Moments of Truth (MT)
Comportamento boca
Paz de espirito - Peace a boca - Word of Mouth
of Mind (WM)
(PM)

Fonte: Os Autores (2016).
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Abaixo, na Figura 4, sdo apresentadas a confiabilidade dos construtos e a variancia total
por eles explicada. A confiabilidade do construto foi verificada por meio do Alpha de Cronbach.
Essa andlise de confiabilidade produz resultados que variam de O a 1, no qual os valores menores
ouiguais a 0,60 indicam, em geral, confiabilidade insatisfatéria da consisténcia, valores acima de
0,6 sdo considerados aceitaveis e, acima de 0,8, sdo considerados fortes. Ja a variancia explicada
faz referéncia ao coeficiente de determinacdo (R2), que é uma medida de ajuste de um modelo
estatistico que mostra o quanto ele consegue explicar os valores observados na amostra.

Figura 4 — Confiabilidade dos construtos

Experiéncia com o

produto - Produc Alfa=0,620
D Escalade Lealdade -

Behavioural Loyalty (BL)

g Alfa=0,91
Foco no resultado - € AEEEE 1913
Outcome Focus (OF)
Satisfagcaodo
consumidor - Customer
Satisfaction (CS)
Momento da verdadeg™ /- = ) Alfazo,623

Moments of Truth (MT)

Paz de espirito - Peace boca - Word of Mouth
of Mind Alfa=o,871 (WM)

(PM) Alfa=0,925

Comportamento boca a

Fonte: Os Autores (2016).

A seguir, apresenta-se o Quadro 3, que corresponde as questdes identificadas que se
apresentam significativas no modelo, por faixa de renda e que mais influenciaram a variavel
dependente.
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Ao analisar o Quadro 3, com os itens resultantes de Lealdade, Satisfagdo e Boca a Boca, foi
possivel identificar as faixas que possuem maior relevancia; destacam-se abaixo alguns pontos
gue devem ser considerados.

Observou-se que o maior nimero de respondentes encontra-se na faixa de 2 a 5 salarios
de renda; sendo possivel ainda evidenciar as perguntas que se destacam nas trés variaveis:
(a) MT1) A Cooperativa é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas necessidades;
(b) MT2) A Cooperativa me mantém atualizado sobre novidades ou novas opc¢des de servicos
financeiros (investimento ou crédito, por exemplo); (c) MT3) A Cooperativa tem credibilidade e
boa reputagdo; (d) MT4) Os profissionais da Cooperativa possuem habilidades para lidar com
pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sao boas pessoas); () MT5) A Cooperativa
me tratou corretamente quando algo deu errado; (f) OF1) Ser cliente da Cooperativa me traz
comodidade; (g) OF2) A Cooperativa oferece o que eu preciso rapidamente; (h) OF3) Eu
prefiro a Cooperativa acima de qualquer outra instituicdo financeira; (i) OF4) Os profissionais
da Cooperativa sdao_capazes de entender a minha situacdo; (j) PM1) Eu confio na experiéncia
Uniprime; (k) PM3) A Cooperativa cuidara de mim por um longo tempo; (1) PM4) Eu permanego
com a Cooperativa por conta das minhas experiéncias passadas com essa instituicdo financeira;
(m) PM6) Os profissionais da Cooperativa me oferecem sempre as melhores opcoes.

Percebe-se ainda que a faixa de renda que obteve a maior incidéncia de maiores médias
foram as faixas com renda de 9 a 11 saldrios e de 13 a 15 saldrios. As perguntas que apresentaram
maior Beta nas variaveis Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca nessas duas faixas de renda foram:
(a) MT1) A Cooperativa ¢é flexivel ao lidar comigo e se importa com minhas necessidades; (b)
MT2) A Cooperativa me mantém atualizado sobre novidades ou novas opcGes de servigos
financeiros (investimento ou crédito, por exemplo); (c) MT3) A Cooperativa tem credibilidade
e boa reputacdo; (d) MT4) Os profissionais da Cooperativa possuem habilidades para lidar com
pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel, sdo boas pessoas); () MT5) A Cooperativa
me tratou corretamente quando algo deu errado; (f) OF1) Ser cliente da Cooperativa me traz
comodidade; (g) OF2) A Cooperativa oferece o que eu preciso rapidamente; (h) OF3) Eu prefiro
a Cooperativa acima de qualquer outra instituicdo financeira; (i) OF4) Os profissionais da
Cooperativa sdo capazes de entender a minha situacdo; (j) PE2) Eu preciso mais opgdes do que
a Cooperativa me oferece; (k) PM1) Eu confio na experiéncia Uniprime; (I) M3) A Cooperativa
cuidard de mim por um longo tempo; (m) PM4) Eu permaneco com a Cooperativa por conta
das minhas experiéncias passadas com essa instituicdo financeira; (n) PM6) Os profissionais da
Cooperativa me oferecem sempre as melhores opgoes.

Pode-se observar que nas faixas de renda de 9 a 11 salarios e de 12 a 15 saldrios foram
acrescentadas duas novas perguntas cujas respostas tiveram um peso significativo em relacdo a
anterior, sendo elas: (a) OF1) Ser cliente da Cooperativa me traz comodidade; (b) PE2) Eu preciso
mais op¢Bes do que a Cooperativa me oferece.

Por fim, em relacdo a Renda, complementa-se a analise por meio da Tabela 1, a qual
apresenta a média dos resultados das varidveis dependentes. Destacados em verde estdo as
médias mais altas em cada uma das escalas e, em vermelho, as médias mais baixas.
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Tabela 1 — Média dos resultados das varidveis dependentes por renda

Satisfacao do Comportamento
.. 3 Escala de Lealdade .
Renda - Saldrios Numero Consumidor Boca a Boca
minimos de Casos Média Desvio Média Desvio Média Desvio
(Max7) Padrio | (Max7) Padrio | (Max7) Padrao
Até 1 salario 6,554 0378 | 6,664 0,665 | 6610 0874
minimo 30
2 a5 salarios 347 6,662 0535 | 6651 0,723 | 6673 0,784
minimaos
6 a 8 salarios 97 6,564 0,632 6,556 0,754 | 6,671 0,726
minimaos
9 a 12 salarios
. 50 6,342 0,719 6,542 0,854 6,594 0,834
minimaos
12 a 15 saldrios 30 6,452 0592 | 6424 0,542 | 6,643 1,095
minimaos
Mais de 15 99 6,232 0,941 | 6519 0692 | 6571 1,094
salarios

Fonte: Os Autores (2016).

Pode-se observar no Quadro acima que, na escala de lealdade, a maior média das notas,
6,662, encontra-se na faixa de 2 a 5 saldrios minimos e a menor média, 6,232, estd na faixa com
mais de 15 saldrios; porém a diferenca das médias é muito pequena, e o desvio padrao da média
referente a faixa de mais de 15 saldrios é o mais alto da escala de Lealdade.

Ja na escala de Satisfacdo, a melhor média, 6,664, estd na faixa de renda até 1 salario
minimo e a menor média, 6,424, esta na faixa de 12 a 15 saldrios minimos. Tanto na escala de
Lealdade quanto na de Satisfacdo, o que pode sugerir é que seja devido ao fato de a Cooperativa
oferecer o mesmo tratamento para os clientes com rendas diferentes, que também fazem
negocios diferentes e oferecem retornos diferentes para a Cooperativa. Esse fato influencia na
Lealdade e Satisfagdo por parte do cliente maior, que percebe o cliente menor recebendo os
mesmos beneficios que os seus, oferecendo uma reciprocidade menor.

Na escala de comportamento Boca a Boca, da mesma forma que na escala de Lealdade,
a menor média, 6,571, ficou na faixa de mais de 15 salarios, com desvio padrdao de 1,094. O
segundo maior desvio padrdo e a maior média ficaram na faixa de 2 a 5 saldrios minimos, com
desvio padrdo de 0,784.

Ao analisarmos a aplicacdo do modelo e a descricdo das médias, em relacdo a Renda, pode-
se evidenciar, portanto, que, em geral, as menores faixas de renda apresentaram as melhores
notas relacionadas a Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca e que as menores médias encontram-se
nas faixas de renda mais elevadas, evidenciando um foco, sob a perspectiva do cooperado, mais
adequado ao perfil de baixa renda, possibilitando uma visdo alternativa da origem histdrica da
Cooperativa, cujo intuito inicial era focar em publicos de rendas mais elevadas, como é o caso dos
profissionais da salde, cuja remuneracao, no contexto brasileiro, pode ser considerada elevada.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Oriunda de um rol analitico mais amplo, sob a perspectiva de segmentacdes de analise,
a presente pesquisa se prop6s a expor a analise da experiéncia em servicos de forma geral,
inicialmente, apresentando ainda sua segmentacado especifica focada na renda dos cooperados
da Cooperativa Uniprime.

Sob o escopo geral, em relagdo a percepgao dos cooperados com a experiéncia em servicos,
pode-se compreender que os cooperados consideram alguns fatores como mais relevantes,
sendo eles: suas experiéncias passadas, a variedade dos servicos e a confianca que adquiriu
pela Cooperativa. Ja em relacdo a experiéncia com o produto, evidenciou-se uma necessidade
de comparar os produtos da Cooperativa com os de outras instituicGes e ainda a necessidade
de mais produtos além dos que a Cooperativa tem a oferecer. Ainda, apresentou evidéncias de
que, apesar da necessidade do aumento de produtos por parte cooperado, este sente-se bem
guando vai a Cooperativa e tem uma impressdo positiva desta e também considera que utilizara
a cooperativa nos préximos anos e a recomenda a seus familiares, o que comprova os aspectos
satisfacdo e lealdade.

Sob o escopo mais especifico, da renda, a percepcdo dos cooperados em relacdo a Lealdade,
Satisfacdo e Boca a Boca demonstra que, em geral, as menores faixas de renda apresentaram
as melhores notas relacionadas a Lealdade, Satisfacdo e Boca a Boca e que as menores médias
encontram-se nas faixas de renda mais elevadas, evidenciando um foco, sob a perspectiva do
cooperado, mais adequado ao perfil de baixa renda, possibilitando uma visdo alternativa da
origem histoérica da Cooperativa, cujo intuito inicial era focar em publicos de rendas mais elevadas,
como € o caso dos profissionais da salde, cuja remuneracdo no contexto brasileiro pode ser
considerada elevada.

Em questdes praticas, a presente pesquisa revelou a relacdo entre a experiéncia em servicos
dos cooperados na geracdo de satisfacdo, lealdade e boca a boca do quadro social sob o foco da
renda de seus cooperados, permitindo a cooperativa estudada obter uma visdo detalhada do
ponto de vista do quadro social em relacdo a seu relacionamento com a Cooperativa.

Tais aspectos auxiliam na percepgdo do posicionamento estratégico da organizacao, foco
do estudo, contribuindo para que a Cooperativa conheca melhor os anseios de seu quadro social,
para poder, assim, elaborar a¢cdes de aproximacdo ou, ainda, acdes que venham contribuir com
a experiéncia de servicos dos cooperados com a Cooperativa, de forma mais especifica.

A pesquisa ainda contribui nos processos decisérios vinculados aos pontos em que 0s
cooperados demonstram-se insatisfeitos, evidenciando possiveis fragilidades na prestacdo de
servicos ou ainda no portfélio de produtos da Cooperativa, podendo assim exercer de forma
ampla o seu objetivo de existéncia e sua missdo de atender as necessidades de seu quadro social
e de ser a principal instituicdo financeira dos seus cooperados.
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