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RESUMO
As cooperativas de crédito tém se destacado como alternativas relevantes ao sistema
financeiro tradicional por combinarem eficiéncia econémica, participagdo democratica
e promogao do desenvolvimento local. Considerando a competitividade do setor,
entender os fatores que evidenciam a lealdade dos cooperados torna-se essencial
para garantir a sustentabilidade dessas instituicbes. Objetivou-se, com este estudo,
investigar as ag¢des implementadas por uma cooperativa de crédito localizada em
Vigosa-MG que levam a satisfagdo de seus cooperados e analisar seu impacto na
lealdade e no engajamento dos associados. Foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com gestores da cooperativa e aplicado um questionario, utilizando
a escala Likert, a uma amostra de 60 cooperados. Os resultados indicaram elevados
niveis de satisfacdo com o atendimento e com a atuagao institucional, bem como
reconhecimento das iniciativas de relacionamento, transparéncia e proximidade.
Identificou-se que servigos financeiros competitivos, atendimento personalizado,
programas de beneficios e comunicagao clara contribuem diretamente para o
fortalecimento da lealdade. Observou-se ainda que a percepc¢ao de pertencimento e
a confianga na gestdo ampliam o engajamento dos cooperados. Conclui-se que a
lealdade no contexto cooperativista depende da integracédo entre qualidade dos
servigcos, vinculo relacional e identidade cooperativa, oferecendo aporte para o

aprimoramento das estratégias de relacionamento da cooperativa em estudo.

Palavras-chave:  Cooperativismo de crédito. Engajamento. Lealdade.

Relacionamento. Satisfacao.
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1 INTRODUGAO

As instituicbes financeiras desempenham um papel central nas relacdes
socioecondOmicas, atuando como intermediarias entre tomadores e poupadores de
recursos financeiros, impulsionando o consumo, o investimento e o desenvolvimento
econdmico. Entretanto, o setor financeiro brasileiro apresenta elevada concentracéo
de mercado, dominado por um numero restrito de grandes bancos, 0 que gera
ineficiéncias estruturais e limita o acesso equitativo ao crédito (Freire, 2019; Banco
Central do Brasil, 2022).

Assim, a busca por alternativas que reduzam essa padronizacdo e,
consequentemente, oferegam um atendimento personalizado e condigdes mais justas
torna-se crucial. Como destaca Siqueira (2021, p. 45):

A assimetria de informacado e o poder de mercado das
grandes instituicbes frequentemente  marginalizam
pequenos empreendedores e individuos de baixa renda,
abrindo espago para modelos institucionais distintos do

tradicional, que possam preencher essa lacuna.

Nesse contexto, as cooperativas de crédito surgem como alternativas
institucionais relevantes, uma vez que se organizam sob principios associativistas e
de autogestao, priorizando o desenvolvimento econdmico e social de seus membros,
e nao a maximizacao de lucros de acionistas. Sua relevancia é quantificada por dados
do Anuario do Cooperativismo Brasileiro (2025), que aponta o segmento como o que
mais cresce no sistema financeiro nacional.

De acordo com o Anuario do Cooperativismo Brasileiro 2025, o cooperativismo
nacional reune 4.384 cooperativas ativas distribuidas em todos os estados e
presentes em mais de 3.586 municipios, com 25,8 milhdes de cooperados, um
crescimento de 66% desde 2019, gerando 578 mil empregos diretos. Em 2024, o
movimento cooperativista registrou R$ 757,9 bilhdes em ingressos, R$ 1,39 trilhdo em
ativos totais, R$ 51,4 bilhdes em sobras distribuidas (alta de 32% em relagédo a 2023)
e R$ 41,5 bilhdes pagos em salarios e encargos (crescimento de 30,9%) (OCB, 2025).

Além dos impactos econdmicos, essas instituicdes reforcam o capital social e
a governanga colaborativa, ao envolver os associados na tomada de decisdes e

cultivar relagdes de confianga, tornando-se, assim, agentes estruturantes de um



progresso sustentavel e inclusivo, que articula economicamente, socialmente e
politicamente os atores locais.

Diante de um cenario de acirrada competi¢ao e constantes transformacgdes no
setor financeiro, compreender os elementos que incentivam a lealdade dos
cooperados, além de manter os associados engajados e satisfeitos tornou-se um
desafio estratégico para essas instituicdes garantirem a continuidade do
relacionamento ao longo do tempo (Belarmino; Forest, 2020; Bialoskorski Neto, 2012).

A satisfacado reflete a avaliacdo que o cooperado realiza a partir de suas
experiéncias com os produtos, servicos e atendimento oferecidos, enquanto a
lealdade expressa a disposicdo em manter o relacionamento ao longo do tempo,
ampliar o uso dos servigos e recomendar a cooperativa a terceiros (Oliver, 1999;
Kotler; Keller, 2012).

O envolvimento do associado com a cooperativa esta associado a percepcao
de valor, a confianga construida ao longo do tempo e a forma como a instituicao
responde as expectativas e necessidades de seus membros. Morais (2021) destaca
gue o relacionamento proximo e personalizado € um diferencial competitivo das
cooperativas, mas que exige constante adaptacdo as mudangas de perfil e
expectativas dos associados.

Especificamente no caso de uma cooperativa de crédito localizada em Vigosa-
MG, observa-se um esforco constante na expansao do numero de cooperados e na
diversificagdo dos produtos e servigos oferecidos. No entanto, surge a necessidade
de analisar de forma sistematica como as praticas adotadas pelas cooperativas de
crédito contribuem para a satisfagdo e a lealdade de seus cooperados.

Embora o cooperativismo de crédito apresente crescimento expressivo no
Brasil, a permanéncia dos associados e o fortalecimento do relacionamento
institucional dependem da capacidade das cooperativas em compreender as
percepgdes dos cooperados e identificar possiveis fragilidades em suas estratégias
de relacionamento.

Diante desse cenario, realiza-se neste trabalho um estudo de caso em uma
cooperativa de crédito localizada na cidade de Vigosa-MG, com o objetivo de
responder a seguinte questao: de que forma as praticas adotadas pela cooperativa
influenciam a satisfagao e a lealdade dos cooperados? Parte-se da hipétese de que a
cooperativa tem implementado praticas de relacionamento, como programas

institucionais, beneficios diferenciados e atendimento personalizado, as quais
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contribuem positivamente para a percepcdo de valor, para a satisfacdo e para o
fortalecimento da lealdade dos associados, ampliando a continuidade do vinculo e o
nivel de utilizacdo dos produtos e servigos oferecidos.

A relevancia da pesquisa consiste na possibilidade de fornecer subsidios para
o aprimoramento das praticas de gestdo da cooperativa estudada, além de contribuir
para o debate académico sobre satisfagao e lealdade no contexto das cooperativas
de crédito. Ao compreender essas dimensodes, torna-se possivel orientar decisdes
estratégicas voltadas a melhoria do relacionamento com os cooperados, fortalecendo
a sustentabilidade institucional.

Este trabalho € composto por sete sec¢des, incluindo esta introducéo. A secao
2 apresenta os objetivos da pesquisa. A Se¢ao 3 reune o embasamento tedrico que
da suporte ao estudo. A Sec¢ao 4 descreve os procedimentos metodoldgicos utilizados.
A Secao 5 apresenta os resultados. A Secao 6 descreve as discussdes. A Secéo 7

reune as conclusoes, limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Investigar as a¢des implementadas por uma cooperativa de crédito localizada
em Vicosa-MG que promovem satisfacdo a seus cooperados, analisando seu impacto

sobre a lealdade e engajamento dos associados.

2.2 Objetivos especificos

- Avaliar o grau de satisfacdo dos cooperados em relacdo aos produtos,
servicos e atendimento oferecidos;

- Analisar a percepg¢ao dos cooperados sobre os programas de beneficios e
relacionamento institucional;

- Identificar as estratégias que levam a lealdade dos cooperados para com a
cooperativa.

- Propor recomendacgdes para o aprimoramento das estratégias de promogao
da satisfagcéo e da lealdade na cooperativa.



3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Conceito de lealdade

A lealdade pode ser compreendida como a predisposigao favoravel do individuo
em manter um relacionamento continuo com uma marca ou organizagao, expressa
tanto pela intengdo quanto pelo comportamento de recompra ao longo do tempo
(Parihar et al., 2019).

Tal conceito ultrapassa o simples movimento de repeticdo de compra, pois
envolve a consolidacdo de um vinculo duradouro que se reflete no tempo de
permanéncia do cliente, na frequéncia de uso e na ampliacdo da quantidade de
servicos utilizados, fatores que indicam a solidez do relacionamento estabelecido
entre quem oferece e quem utiliza o servigo (Fragata; Moustakas, 2013).

A lealdade pode ser analisada a partir de duas dimensdes complementares:
comportamental e atitudinal. A lealdade comportamental refere-se as acodes
observaveis do cliente, sendo caracterizada pelo padrao de compras repetidas e pela
continuidade da relacdo. Diante disso, é possivel mensurar a lealdade com base no
historico de consumo, todavia, essa abordagem n&o possibilita analisar, de forma
isolada, os fatores psicolégicos e emocionais que sustentam esse comportamento
(Fathollahzadeh et al., 2011; Wu, 2011).

A lealdade atitudinal esta associada a predisposicao psicologica favoravel do
consumidor em relagdo a marca, envolvendo sentimentos de apego, identificagcédo e
preferéncia, refletindo um nivel mais profundo de relacionamento, no qual o cliente
demonstra compromisso € maior propensao a manter a relacdo mesmo diante de
alternativas concorrentes (Roy et al., 2018). Estudos indicam que clientes com
elevada lealdade atitudinal tendem n&o apenas a continuar consumindo, mas também
a recomendar a organizagao a terceiros, atuando como promotores da marca.

Entre os principais fatores determinantes da lealdade, destacam-se a qualidade
do relacionamento, o valor percebido e o engajamento do cliente. O engajamento, em
especial, € apontado como um antecedente direto da lealdade, sobretudo em sua
dimensao atitudinal, uma vez que a participagao ativa do cliente fortalece os vinculos
e intensifica o comprometimento com a organizag¢ao (Bowden, 2009; Van Doorn et al.,
2010; Jaakkola; Alexander, 2014).

Além disso, a geragcdo de valor consistente, alinhada as expectativas do

consumidor, € fundamental para sustentar relacbes duradouras, uma vez que a
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percepgdo de beneficios concretos reforga a intencdo de permanéncia (Kotler;
Armstrong, 2018).

Nesse sentido, a lealdade pode ser compreendida de forma integrada,
combinando atitudes favoraveis e comportamentos recorrentes, se manifestando
quando o cliente, além de manter a recompra, reconhece a existéncia de um
relacionamento diferenciado, desenvolve vinculos com a organizagdo e passa a
defender essa relagao (Aksoy et al., 2015).

Assim, a lealdade revela-se por meio da continuidade do relacionamento, da
disposi¢do em recomendar produtos ou servigos e do fortalecimento do vinculo entre
as partes (Kaura et al., 2015; Nguyen, Leclerc & Leblanc, 2013).

No contexto das cooperativas de crédito, a lealdade assume caracteristicas
particulares, uma vez que se fundamenta ndo apenas em trocas econdmicas, mas
também em valores como confianca, pertencimento e participacdo ativa dos
cooperados nas decisdes organizacionais (Bialoskorski Neto, 2012).

Nessas instituicdes, a retencao de cooperados representa tanto estabilidade
financeira quanto fortalecimento institucional e social. A criacdo de experiéncias
positivas, que integrem funcionalidade e emogdo, contribui para o0 aumento da
lealdade e para a geragao de marketing positivo, reforcando o vinculo entre cooperado
e cooperativa (Pine; Gilmore, 2003; Schmitt, 2010).

Dessa forma, ao alinhar praticas de marketing de relacionamento aos principios
cooperativistas, estabelece-se um ciclo virtuoso em que a lealdade fortalece

simultaneamente o desempenho econémico e o capital social das cooperativas.

3.2 A lealdade no contexto das cooperativas de crédito

No cooperativismo de crédito, a lealdade n&do se resume ao uso frequente dos
produtos, mas esta ligada a percepg¢ao de pertencimento, a transparéncia das agoes
da cooperativa e a participacao ativa dos cooperados nas assembleias. Além disso, a
confianga na instituicdo desempenha um papel crucial na constru¢ao da lealdade dos
cooperados.

De acordo com Morais (2021), a confianga € formada a partir da percepgéao de
competéncia, integridade e benevoléncia da cooperativa. Ao perceberem que a
administracao € transparente, ética e dedicada aos seus interesses, 0os cooperados
fortalecem a confianga, o que contribui diretamente para a intengao de manter a

relacao.



Essa conexdo se torna ainda mais importante em instituicbes fundamentadas
na mutualidade, como as cooperativas de crédito, onde a participagao ativa dos
membros é crucial para o sucesso coletivo. Assim, a relagdo entre cooperado e
cooperativa transcende a prestacao de servigos, consolidando-se como uma parceria
baseada em identidade, confianga e participagdo mutua.

Outro fator relevante para a lealdade é a percepcgao de justica nas praticas
organizacionais, quando os cooperados percebem equidade na distribuicdo de
resultados, nos critérios de participacdo e no tratamento recebido, tendem a
desenvolver um vinculo com a instituicdo. Essa justica percebida reforca a
legitimidade da cooperativa, promove maior engajamento e reduz a propensao a
rotatividade. Assim, a lealdade se consolida ndo apenas como uma resposta
emocional, mas como resultado de uma relagéo justa, transparente e mutuamente
benéfica (Rego; Souto, 2004).

Praticas como a distribuicao de sobras, programas de educacéo financeira e
comunicacao transparente sdo fundamentais para fortalecer esse relacionamento.
Assim, as cooperativas de crédito devem promover uma experiéncia que integre

valores, beneficios tangiveis e vinculos emocionais.

3.3 Satisfacao e lealdade em cooperativas de crédito

A satisfagdo em cooperativas de crédito envolve dimensbes relacionais,
comportamentais e afetivas que se manifestam na forma como os cooperados
interagem com a instituic&o.

A satisfacao do consumidor € compreendida como o resultado da avaliagcao
subjetiva que decorre da comparagao entre as expectativas previamente formadas e
o desempenho efetivamente percebido dos produtos e servigos oferecidos pela
organizagédo. Conforme definido por Kotler e Keller (2012), esse julgamento pode
gerar sentimentos de prazer ou de decepgao, influenciando diretamente a percepgao
de valor e a avaliagao da experiéncia do consumidor, influenciado por fatores como
qualidade percebida, experiéncias anteriores, atendimento e relacionamento mantido
ao longo do tempo.

No ambito das relagdes de consumo, a satisfacdo desempenha papel central
na construgao de vinculos duradouros entre clientes e organizagdes, especialmente
em contextos de elevada competitividade. Embora a satisfacao, isoladamente, nao

seja suficiente para garantir comportamentos consistentes de permanéncia, ela é
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amplamente reconhecida como uma condi¢gdo prévia para o desenvolvimento da
lealdade. De acordo com Oliver (1999), a satisfacao constitui a base inicial sobre a
qual a lealdade pode evoluir para estagios mais avancados, de natureza afetiva,
conativa e comportamental.

Além das expectativas e do desempenho percebido, a confianga surge como
um fator determinante na avaliacdo da satisfagao e no fortalecimento da lealdade. A
confianga € construida a partir de experiéncias acumuladas e do relacionamento
estabelecido entre individuo e organizagao, sobretudo nos momentos de prestacéo
de servigos.

Guardani et al. (2013) afirmam que, a confianga desenvolvida ao longo das
interagdes, aliada a um relacionamento consistente, contribui para a formacéao de um
sentimento de identificagdo com a organizacgédo, favorecendo vinculos mais estaveis.

No setor financeiro, a satisfacdo assume relevancia ainda maior em razao da
intangibilidade dos servigos, do risco percebido e da elevada concorréncia entre as
instituicbes. Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) apontam que a satisfacdo em
instituicdes financeiras esta fortemente associada a forma como essas organizagdes
administram o relacionamento com seus clientes ou associados (no caso de
cooperativas), especialmente por meio da qualidade do atendimento, da atuacao dos
gerentes e da eficiéncia na resolugao de problemas.

Esse cenario se aplica diretamente as cooperativas de crédito, nas quais a
relagdo entre instituicdo e cooperado possui caracteristicas singulares. Além de
usuarios dos servigos financeiros, os cooperados sdo simultaneamente proprietarios
da organizacao, o que amplia a importancia da satisfagcdo como elemento estratégico
para a sustentabilidade institucional. Monitorar o nivel de satisfagcdo dos cooperados
permite compreender como eles percebem a atuacdo da cooperativa e identificar
oportunidades de aprimoramento nos processos, no atendimento e na gestdo do
relacionamento (Belarmino; Forest, 2020).

Embora a satisfagao seja um antecedente fundamental, estudos indicam que a
lealdade envolve dimensdes mais complexas do que a simples avaliacao positiva dos
servigos. Segundo Anderson e Fornell (2000), niveis elevados de satisfagdo estao
associados a maiores intengcdes de permanéncia, recomendacao e continuidade do
relacionamento, reforcando a interdependéncia entre satisfacdo e lealdade no
contexto organizacional. Assim, a lealdade pode ser compreendida como um

resultado gradual de experiéncias satisfatérias acumuladas ao longo do tempo.
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Santos et al. (2020) identificaram elevados niveis de satisfacdo entre os
associados de uma cooperativa de crédito no Mato Grosso do Sul, destacando a
qualidade do atendimento como um dos principais fatores associados a permanéncia
dos cooperados na instituicdo. Esses resultados evidenciam que a satisfagdo atua
como elemento central na consolidagdo da lealdade no contexto cooperativista.

Ao considerar o modelo de Oliver (1999), a satisfacdo pode ser associada as
fases iniciais do desenvolvimento da lealdade, permitindo analises mais aprofundadas
sobre o nivel de comprometimento dos cooperados. Nesse sentido, a utilizagao de
pesquisas estruturadas, aliadas a analise de feedbacks, contribui para a identificacéo
de fatores criticos na experiéncia do cooperado e para o fortalecimento do
relacionamento institucional.

Conforme destacado por Caldeira (2023), o engajamento e a participacao ativa
dos cooperados fortalecem a governanga e influenciam positivamente as decisées
estratégicas da cooperativa. Complementarmente, Rudio e Mainardes (2016)
evidenciam que a lealdade afetiva e conativa dos cooperados esta associada ao
tempo de vinculo e a percepcdo de seguranga, reforcando a importancia de
experiéncias satisfatorias consistentes para o fortalecimento das relagdes
cooperativas.

Com isso, a satisfagdo surge como um componente essencial para a
consolidacdo da lealdade nas cooperativas de crédito, especialmente quando
associada a confianga, ao relacionamento e a percepg¢ao de seguranga nos servigos

prestados.

3.4 Modelo de lealdade de Oliver (1999)

O modelo de lealdade proposto por Oliver (1999) oferece uma base tedrica
fundamental para o estudo, pois descreve como a lealdade evolui desde avaliagdes
racionais iniciais até comportamentos efetivos de permanéncia e engajamento.

Oliver (1999) prop6s um modelo de lealdade dividido em quatro estagios
evolutivos: cognitivo, afetivo, conativo e comportamental. O estagio cognitivo é
baseado em um conhecimento das caracteristicas e beneficios dos produtos e
servigos. No estagio afetivo, desenvolve-se um vinculo emocional com a instituigcao.
O estagio conativo refere-se a intencao de permanecer fiel, mesmo diante de
alternativas. No estagio comportamental, a lealdade se expressa por meio de praticas
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continuas, como a manutencdo do relacionamento e a utilizagdo recorrente dos
servigcos da cooperativa.

No estagio cognitivo, a lealdade do cooperado tem como base uma avaliagéao
racional dos atributos do servico oferecido pela cooperativa. Nesse momento, o
individuo compara os beneficios percebidos com os de instituicdes concorrentes,
considerando fatores como taxas, atendimento, acessibilidade e conveniéncia. Oliver
(1999) destaca que essa lealdade inicial é instavel e altamente suscetivel a mudancas
no ambiente ou em outras ofertas percebidas como mais vantajosas. Portanto, a
construgdo de uma imagem sélida e a entrega consistente de valor sdo essenciais
nesse primeiro contato racional com o cooperado.

No estagio afetivo, a lealdade evolui para um vinculo emocional com a
cooperativa. Esse estagio é marcado pela valorizagdo de experiéncias positivas
acumuladas ao longo do tempo, que despertam sentimentos de satisfacao,
reconhecimento e pertencimento. Quando o cooperado sente que é tratado com
respeito e que seus valores estao alinhados aos da organizagéo, a conexao emocional
se fortalece. Oliver (1999) argumenta que esse estagio € mais resistente a influéncias
externas, pois se baseia em uma identificacdo afetiva com a instituicao.

O estagio conativo representa a intencao deliberada de permanecer fiel a
cooperativa, mesmo diante de ofertas atraentes de outras instituicbes. Aqui, o
cooperado desenvolve um compromisso, o que o leva a formar uma intencéo clara de
continuidade no relacionamento. Essa fase é caracterizada por uma resisténcia ativa
a troca de fornecedor, ainda que existem alternativas vantajosas. Conforme Oliver
(1999), essa intencao firme é fruto da combinacao entre experiéncias positivas prévias
e o0 desejo consciente de manter o vinculo com a organizagao.

No estagio comportamental, a lealdade se manifesta por meio de acdes
concretas e repetidas, como a utilizacdo constante de produtos e servigos, o
engajamento nas atividades da cooperativa e a recomendacgao da instituicdo a outros.
Trata-se do estagio final e mais duradouro, em que a lealdade é evidenciada no
comportamento real do cooperado. Oliver (1999) ressalta que esse tipo de lealdade é
resultado da consolidacéo dos estagios anteriores e se torna um ativo estratégico para
a organizagao.

Esse modelo tem sido amplamente utilizado em estudos de marketing de
servicos e pode ser aplicado ao contexto das cooperativas de crédito, dada a

importancia da relagéo de confianga e do envolvimento do cooperado na gestao e nas
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decisdes da instituicdo. A progressao entre os estagios requer experiéncias positivas

reiteradas e interagdes significativas.

4 METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso de natureza aplicada, com
abordagem predominantemente quantitativa, de carater descritivo, realizado em uma
cooperativa de crédito localizada no municipio de Vigosa—MG.

De acordo com Gil (2019), pesquisas aplicadas tém como finalidade gerar
conhecimentos voltados a solugdo de problemas especificos e praticos, sendo
compativeis com o objetivo deste estudo, que busca compreender e aprimorar as
praticas institucionais relacionadas a satisfacido e a lealdade dos cooperados no
contexto do cooperativismo de crédito.

A opcao por um estudo de caso justifica-se pela necessidade de analisar um
fendmeno contemporéaneo inserido em seu contexto real: as agdes que sao aplicadas
em uma cooperativa de crédito na cidade de Vigosa-MG que levam a satisfacédo e
lealdade dos cooperados. Conforme Yin (2015), essa estratégia metodoldgica é
especialmente adequada quando se pretende aprofundar a compreensao de praticas
organizacionais especificas, como ocorre no caso das acdes de relacionamento
adotadas por cooperativas de crédito.

A coleta de dados ocorreu por meio de dois instrumentos. Inicialmente, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas com a gerente da cooperativa e um membro
da equipe de marketing e relacionamento. Segundo Flick (2009), esse tipo de
entrevista permite obter informagdes detalhadas sobre praticas organizacionais e
percepcdes dos profissionais envolvidos, sendo adequada para fornecer subsidios
contextuais a pesquisa. As informacdes obtidas nessa etapa auxiliaram na
compreensao da rotina institucional e na definicido das dimensdes analisadas no
questionario.

Na etapa seguinte, foi aplicado um questionario estruturado aos cooperados,
elaborado com base em uma escala Likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente), instrumento amplamente utilizado na
mensuragao de atitudes e percepgdes (Camparo, 2013). O questionario foi composto
por 19 questdes, distribuidas em seis dimensdes analiticas, alinhadas aos objetivos

especificos do estudo, além de uma questdo aberta destinada a coleta de
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comentarios, criticas e sugestdes. O instrumento completo encontra-se apresentado
no Apéndice.

No processo de construgdo metodoldgica desta pesquisa, foram utilizadas
ferramentas de |Inteligéncia Artificial generativa, especificamente ChatGPT e
DeepSeek, como apoio a elaboragao preliminar do instrumento de coleta de dados
(questionario) e a sugestao de palavras-chave para a busca e organizagao inicial da
literatura cientifica. Ressalta-se que todas as sugestdes fornecidas por essas
ferramentas foram criteriosamente avaliadas, revisadas e, quando necessario,
reformuladas pelo pesquisador, ndo sendo incorporadas de forma automatica. As
decisbes metodologicas, a formulacao final das perguntas, a interpretagcao dos dados
e a redagao do trabalho sédo de responsabilidade exclusiva do autor, em conformidade
com o principio da autoria humana. O uso dessas ferramentas seguiu as orientagdes
éticas e de transparéncia apresentadas por Sampaio, Sabbatini e Limongi (2024),
conforme as Diretrizes para o uso ético e responsavel da Inteligéncia Artificial
Generativa, amplamente adotadas no meio académico.

A aplicacédo do questionario ocorreu no periodo de 19/11/2025 a 01/12/2025,
de forma online, por meio da plataforma Google Forms. O link foi divulgado nos canais
digitais oficiais da cooperativa, buscando alcangar o maior niumero possivel de
associados. Essa estratégia esta em consonancia com as recomendacgoes de Babbie
(2017), que destaca a eficiéncia dos questionarios digitais para ampliar o alcance da
amostra e otimizar o processo de coleta de dados.

Embora a pesquisa tenha utilizado mais de uma fonte de coleta de dados, a
analise desenvolvida é essencialmente quantitativa, fundamentada nos resultados do
questionario aplicado aos cooperados. As entrevistas realizadas com membros da
equipe da cooperativa foram utilizadas como fonte de contextualizagcdo e apoio
interpretativo, contribuindo para a compreensdo do funcionamento interno da
instituicdo e para o delineamento do instrumento de pesquisa, ndo sendo tratadas
como um componente analitico qualitativo estruturado.

De acordo com Barbetta (2002), para que a amostra fosse estatisticamente
representativa, seriam necessarias aproximadamente 185' respostas, no entanto,

foram obtidas 60 respostas validas.

1 no =1/Ex?=1/(0,07)> = 204, onde EO = erro amostral toleravel, n = tamanho da amostra,
N = tamanho da populagdo. n = N x ny / (N + ng), resultando em n = (1.990 x 204) / (1.990 + 204) = 185
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Dessa forma, os resultados devem ser interpretados considerando esse
contexto, reconhecendo que, embora a amostra ndo tenha alcangado o quantitativo
ideal para representatividade estatistica, o conjunto de respostas obtido mostra-se
coerente, consistente e diretamente associado ao publico-alvo, oferecendo subsidios
relevantes para compreender tendéncias, fragilidades e percepgdes presentes entre
os cooperados. Assim, o processo de coleta foi marcado por barreiras que
influenciaram o ritmo e a dindmica da pesquisa.

O tratamento dos dados foi realizado por meio de analise estatistica descritiva,
utilizando-se frequéncias absolutas e percentuais das respostas obtidas para cada
item do questionario. Nao foram aplicadas técnicas inferenciais, em funcao do
tamanho da amostra.

A analise dos resultados foi orientada por referenciais teéricos consolidados
nas areas de satisfacéo e lealdade de cooperados, com destaque para o modelo de
lealdade proposto por Oliver (1999), utiizado como base interpretativa para
compreender os diferentes niveis de vinculo estabelecidos entre cooperativa e
cooperados. Complementarmente, as informacdes obtidas nas entrevistas
contribuiram para contextualizar os achados quantitativos, reforcando a interpretacao
dos resultados frente as praticas institucionais observadas.

De acordo com Berry (2000), o estabelecimento de conexdes duradouras é
essencial em setores caracterizados por forte concorréncia, como o setor contabil. No
cenario das cooperativas, a dinamica dessa relacéo ultrapassa meramente a funcao
de atendimento, englobando dimensdes simbdlicas como o senso de pertencimento,
a solidariedade econbmica e a identidade institucional, resultando na necessidade de

uma gestao atenta e com foco no longo prazo.

5 RESULTADOS

Nesta secdo, apresentam-se os resultados da pesquisa referentes a
caracterizacao dos respondentes. Os resultados referentes a percepcao de
pertencimento (Figura 1) evidenciam que 55% dos cooperados declaram concordar
totalmente com a afirmacao de que sao tratados como donos da cooperativa. Além
disso, 28,3% manifestaram concordar parcialmente, demonstrando um indice
expressivo de identificacio institucional. Observa-se, ainda, que 3,3% selecionaram a

opgao discordo totalmente, revelando uma percepg¢ao negativa.

16



Figura 1: “Me sinto tratado como dono da cooperativa, ndo apenas como cliente”

60,0% 55,0%

40,0%

28,3%

20,0%

8,3%

3,3% 5.0%

0,0%

Discordo discordo  Neutro/ndo Concordo  Concordo
totalmente parcialmente sei opinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultado da pesquisa

Esse cenario mostra um bom nivel de internalizacdo dos valores
cooperativistas, refletindo o principio da participacdo econébmica dos membros e da
autogestao democratica, caracteristicos do modelo cooperativo. Segundo Thesing
(2015) o senso de pertencimento € um dos principais preditores do engajamento em
cooperativas de crédito, pois estimula o comportamento colaborativo e 0 compromisso
com os resultados coletivos.

Esses dados reforcam a presencga da lealdade afetiva, conforme descrita por
Oliver (1999), na qual o cooperado desenvolve vinculos emocionais com a instituicao.
Quando os respondentes indicam que se sentem “donos” da cooperativa e
reconhecidos em momentos especiais, isso evidencia uma identificagdo com os
valores e praticas institucionais, o que fortalece o senso de pertencimento e contribui
para a permanéncia no relacionamento.

Além disso, conforme a Figura 2, mais da metade dos participantes afirmaram
que participar das assembleias e decisdes da cooperativa aumenta seu engajamento,
enquanto outra parcela demonstrou concordar parcialmente com essa afirmacéo,
evidenciando uma percepc¢ao predominantemente positiva. Esses dados confirmam a
hipétese de que o fortalecimento das ag¢des participativas contribui diretamente para

a lealdade dos cooperados.
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Figura 2: “Participar das assembleias e decisdes da cooperativa me faz sentir mais
engajado”
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Discordo discordo  Neutro/ndo  Concordo Concordo
totaimente parcialmente sei opinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa

Para Marangoni (2015), o envolvimento dos associados nos processos
decisorios cria um sentimento de propriedade e confianca institucional, elementos
centrais para a manutengao da lealdade e para a ampliagdo do relacionamento com
a cooperativa.

Em relagdo a comunicacéo institucional (Figura 3), os dados demonstram uma
percepcao positiva entre os cooperados. Verifica-se que 61,7% declaram concordar
totalmente com a clareza da comunicagdo dos resultados e 28,3% afirmaram
concordar parcialmente, enquanto 5% permaneceram neutros ou optaram por nao
opinar. Esse cenario evidencia um elevado nivel de confianga na forma como a

cooperativa divulga suas informacgdes institucionais.

Figura 3: “A cooperativa comunica de forma clara como os resultados e sobras
beneficiam os cooperados”
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61,7%
60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

Discordo discordo  Neutro/ndoe Concordo  Concordo
totalmente parcialmente sei opinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultado da pesquisa
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Résses et al. (2016) discute que a credibilidade e a confianga s&o fatores
decisivos para manter o relacionamento e entregar a produgao a cooperativa. De
forma semelhante, Melesko (2012) identificou que cooperados atribuem confianga e
credibilidade a um papel central tanto na decisdo de comercializar sua produgao
guanto na aquisicdo de insumos, reforcando a importancia destes elementos para a
continuidade do vinculo. Lizotte et al. (2013) também destacam que a relagao entre
cooperativa e associado depende essencialmente da existéncia de confianga mutua,
elemento que sustenta a qualidade do relacionamento e contribui diretamente para a
lealdade.

De modo semelhante, ao avaliar a transparéncia das informagdes sobre
projetos e investimentos (Figura 4), 58,3% dos cooperados deram nota maxima

(concordo totalmente), enquanto 28,4% atribuiram nota 4 (concordo parcialmente).

Figura 4: “Recebo informacgdes transparentes sobre projetos, investimentos e
resultados da cooperativa”

58,3%
60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

Discordo discordo Neutro/ndo  Concordo Concordo
totalmente parcialmente sei opinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa.

Kotler e Keller (2012) destacam que a comunicagao eficaz é um elemento
central do marketing, pois permite transmitir de forma clara o valor oferecido ao cliente,
contribuindo para a construgcao da confianca, da satisfacao e da lealdade ao longo do
tempo. No contexto das cooperativas de crédito, a transparéncia assume um papel
ainda mais relevante, ndo se restringindo a uma exigéncia administrativa, mas
atuando como um instrumento de engajamento social. Dessa forma, a comunicagao
clara e acessivel fortalece a credibilidade institucional e o vinculo relacional entre

cooperado e cooperativa.
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Caldeira (2023) destaca que confianga, transparéncia, exceléncia nos servigos
e senso de pertencimento fortalecem o vinculo entre cooperado e cooperativa,
sobretudo quando ha participagao ativa nas decisoes.

A analise referente aos canais de comunicagéo utilizados (Figura 5) evidencia
que os meios digitais como WhatsApp, liga¢des telefbnicas e aplicativos apresentam
avaliagdes predominantemente positivas, com destaque para os niveis mais elevados
de concordancia. Esse resultado pode indicar melhorias implementadas pela
cooperativa na gestdo dos seus canais ou, ainda, refletir a crescente adaptagao dos
préprios cooperados ao uso de ferramentas digitais. Esses dados reforgcam a
importancia da digitalizagdo da comunicagao, mas também indicam a necessidade de

manter o atendimento humanizado como complemento a comunicagao automatizada.

Figura 5: “Os canais de comunicacéo (WhatsApp, liga¢des, app) sao eficientes para
me manter informado”

58,3%
60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

Discordo discordo Neutro/ndo  Concordo Concordo
totalmente parcialmente seiopinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa.

No que se refere ao atendimento personalizado (Figura 6), os resultados
indicam que 78,3% dos respondentes selecionaram a opg¢ao concordo totalmente.
Esse resultado mostra que os colaboradores, também em sua maioria, tratam os
cooperados pelo nome e demonstram conhecimento sobre suas necessidades. As
respostas divergentes sdo pouco expressivas, o que indica que a equipe mantém um
atendimento personalizado, contribuindo significativamente para a construgdo de

confianga e satisfagao.
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Figura 6: “Os colaboradores da cooperativa me tratam pelo nome e conhecem
minhas necessidades”

78,3%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

1.7% 0,0%

0,0%

Discordo discordo Neutro/ndo  Concordo Concordo
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Fonte: Resultados da pesquisa.

A lealdade é diretamente influenciada pela qualidade do atendimento e pelo
reconhecimento do cliente como individuo, especialmente em organizagbes de
natureza relacional (Serigati; Azevedo; Orel-Lano, 2008; Nilsson; Hansson;
Lagerkvist, 2017). Para Flér et al. (2021), a personalizagao do atendimento € um dos
diferenciais mais valorizados em cooperativas de crédito, pois consolida o vinculo de
confianga e reforga o sentimento de pertencimento.

A andlise da Figura 8 mostra que os cooperados atribuiram notas elevadas a
afirmacao referente a escuta ativa e a personalizacdo do atendimento. Observou-se
que 61,7% assinalaram a concordancia total e 33,3% manifestaram concordancia

parcial, quando questionados sobre as demandas e solu¢des personalizadas.

Figura 8: “Sinto que a cooperativa ouve minhas demandas e oferece solugcbes
personalizadas”
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61,7%

60,0%
40,0%

20,0%
3,3% 0.0% 1,7%
0,0% — N

Discordo discordo  Neutro/ndo  Concordo  Concordo
totalmente parcialmente seiopinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Isso reforga a importancia do atendimento personalizado como fator de
satisfacao e lealdade, conforme sugere Oliver (1999), ao afirmar que o engajamento
do cliente se consolida quando ele percebe reciprocidade e reconhecimento por parte
da instituigao.

A percepcao positiva quanto ao atendimento personalizado revela uma
estratégia eficaz de construgao da lealdade cognitiva e afetiva, ao mesmo tempo. Isso
porque o cooperado percebe racionalmente o valor do atendimento (cognitivo), mas
também se sente acolhido, valorizado e compreendido (afetivo). De acordo com
Schmitt (2010), experiéncias positivas repetidas, como ser chamado pelo nome ou ter
suas necessidades reconhecidas, constroem memdrias afetivas que influenciam
fortemente o comportamento futuro.

Quanto aos beneficios exclusivos e ao valor percebido, as avaliagbes foram
favoraveis. A maioria dos cooperados afirma que os produtos e servicos oferecidos
pela cooperativa de crédito apresentam condi¢des mais vantajosas frente as outras
instituicbes (Figura 8). As respostas da minoria foram residuais, ndo impactando de

forma significativa o resultado geral.

Figura 8: “Os produtos e servigos da cooperativa tém condicbes melhores que as de
outras instituicées”
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totalmente parcialmente seiopinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultado da pesquisa

De maneira analoga foi identificado a percepg¢ao sobre beneficios exclusivos,
como taxas diferenciadas e seguros acessiveis, onde 73,3% dos respondentes
(Figura 9) atribuiram concordancia total, indicando impacto relevante desses fatores
na intengdo de permanéncia. Essa tendéncia reforga o papel dos incentivos
diferenciados como elementos estratégicos para a promogédo da satisfagdo e da

lealdade, ampliando o valor percebido pelos cooperados.
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A intencdo de permanecer na cooperativa mesmo diante de alternativas
similares, assim como a disposi¢ao para recomenda-la a terceiros, sao indicadores
tipicos da lealdade comportamental. Segundo Oliver (1999), esse é o estagio mais
avancado da lealdade, quando o vinculo ndo se restringe a uma intengdo, mas se
traduz em comportamentos concretos de defesa e promocédo da marca. Esses dados
sugerem que parte significativa dos cooperados ja ultrapassou os estagios iniciais do
vinculo (cognitivo e afetivo), consolidando uma relagdo de longo prazo com a

cooperativa.

Figura 9: “A cooperativa oferece beneficios exclusivos (ex.: taxas diferenciadas,
seguros acessiveis) que me incentivam a permanecer.”
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totalmente parcialmente seiopinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultado da pesquisa

Esses dados evidenciam que a cooperativa € reconhecida por oferecer
vantagens competitivas em relacdo a outras instituicbes financeiras, fator que,
segundo Keller (2024), contribui diretamente para o aumento do valor percebido e
para o fortalecimento da satisfacdo e da lealdade dos clientes em ambientes de alta
concorréncia.

No que tange a sessao acerca da Educacgao Financeira, as respostas apontam
uma boa aceitacdo das iniciativas educativas promovidas pela instituicdo. A maior
parte dos participantes afirmou que palestras e workshops agregam valor a sua

experiéncia, enquanto apenas 1,7% mostrou total discordancia (Figura 10).
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Figura 10: “As iniciativas de educagao financeira (palestras, workshops) agregam
valor a minha experiéncia como cooperado”
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totalmente parcialmente sei opinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultado da pesquisa
As acgdes educativas e culturais promovidas pela cooperativa contribuem para

o fortalecimento do capital simbdlico e emocional da instituigdo. Essas iniciativas, ao
promoverem pertencimento, aprendizado e interacdo, atuam diretamente sobre o
desenvolvimento da lealdade conativa, pois ampliam o compromisso dos cooperados
com a cooperativa, mesmo quando nao ha um retorno financeiro direto imediato. Isso
vai ao encontro do modelo de Oliver (1999), que destaca que a lealdade é sustentada
por fatores emocionais e intencionais, além dos racionais.

Em relacdo aos eventos tematicos, 65% dos respondentes percebem essas
atividades como fortalecedoras do vinculo institucional. As discordancias foram pouco

expressivas (Figura 11).

Figura 11: “Eventos tematicos reforgam meu vinculo com a cooperativa”.
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Fonte: Resultado da pesquisa
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Com isso, discute-se que as agbes de engajamento social e cultural
desempenham papel relevante na dimensao afetiva da lealdade, estimulando o
sentimento de pertencimento e a confianga mutua, aspectos destacados por Morgan
e Hunt (1994) no modelo de comprometimento e confiancga.

No que diz respeito a Tecnologia e Inovagéo, os resultados indicam percepgdes
mais diversificadas. No item referente a assistente virtual “Alice”?, 46,7% demonstrou
concordancia quanto a utilidade da ferramenta, um contingente significativo
apresentou avaliagdes neutras (25%) ou posicionamentos de discordancia (18,3%)
(Figura 12).

Figura 12: “A assistente virtual Alice facilita o meu dia a dia e resolve minhas
duvidas com agilidade”
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Fonte: Resultado da pesquisa

Os resultados indicam que apesar da “Alice” ampliar a eficiéncia operacional e
agilizar a resolucdo de demandas, existe uma assimetria na experiéncia dos
cooperados com a tecnologia. A concentragdo de respostas neutras pode sinalizar
baixa familiaridade, uso esporadico da ferramenta ou até dificuldades de acesso, o
que impede que parte dos cooperados formule uma avaliagdo mais consistente. Além
disso, esse quantitativo pode estar relacionado a resisténcia a tecnologia, na qual
parte dos usuarios valoriza o contato humano, sente inseguranga diante de sistemas
automatizados ou percebe os recursos digitais como complexos, impessoais ou pouco

confiaveis (Pereira et al., 2024).

2"A Alice é uma assistente virtual que atua via aplicativo e WhatsApp, oferecendo atendimento
24h. Ela resolve sozinha mais de 70% das demandas e direciona casos complexos para a Central de
Atendimento ou gerentes. Sua identidade visual (figura feminina com tragos acolhedores) foi criada
para gerar proximidade e confianga."
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Quando analisados os canais digitais, observa-se que mais da metade dos
respondentes concordam totalmente, indicando satisfacdo quanto a praticidade e a

contribuicdo desses canais para o relacionamento com a cooperativa (Figura 13).

Figura 13: “Os canais digitais s&o praticos e melhoram minha satisfagdo com a
cooperativa”
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Fonte: Resultados da pesquisa

A digitalizacdo dos servigos financeiros tornou-se um elemento central para
ampliar a percepgao de eficiéncia e a satisfagdo dos usuarios. A oferta de servigos
acessiveis em qualquer momento e lugar reduz barreiras operacionais, agiliza rotinas
e aumenta a conveniéncia para o cooperado.

Ribeiro (2022) destaca que cooperativas que integram ferramentas digitais de
maneira consistente passam a ser percebidos como mais eficientes e confiaveis, o
que se reflete em niveis superiores de satisfagcdo. A redugao da necessidade de
atendimento presencial, especialmente apds a pandemia, reforga essa tendéncia,
indicando que instituicbes com maior grau de digitalizacdo tendem a apresentar
melhor avaliacio por parte dos usuarios.

Assim, a modernizagao dos canais de atendimento e das plataformas digitais
nao apenas aprimora a experiéncia de uso, mas também fortalece a relagao entre
cooperados e instituicbes, ao transmitir maior agilidade, precisdo e segurangca nas
operacgoes.

Quando questionados se, se sentem valorizados pela cooperativa em situacoes
especiais, como aniversarios ou datas comemorativas, verificou-se (Figura 14) uma

predomindncia de respostas na maior pontuacdo da escala, indicando que a
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personalizagcdo e o reconhecimento simbodlico exercem papel importante na

construg¢ao do vinculo emocional com a instituigao.

Figura 14: “Me sinto valorizado quando a cooperativa me parabeniza em datas
especiais (ex.: aniversario)”
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Fonte: Resultados da pesquisa

Nilsson et al. (2012) discutem que acgbes de valorizagao individual, como
comunicagdes personalizadas e demonstragdes de reconhecimento, fortalecem o
sentimento de pertencimento e reforcam o vinculo afetivo com a instituicio.
Estratégias de marketing de relacionamento que incluem esse tipo de interacao
humanizada sao consideradas determinantes na consolidagdo da satisfacdo e da
lealdade, uma vez que os cooperados passam a perceber a instituicio como proxima
e atenta as suas necessidades.

No que se refere a satisfagao com os servigos prestados, os resultados revelam
um cenario positivo, com a maioria dos respondentes posicionando-se com
concordancia total (Figura 15), indicando um bom desempenho percebido em relagao
aos servigos presenciais e digitais, o que reflete diretamente na confianga e na

percepcao de valor do cooperado.
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Figura 15: “Estou satisfeito com os servigos prestados pela cooperativa (presenciais

e digitais)”
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Fonte: Resultado da pesquisa

Estudos sobre lealdade em instituicdes financeiras destacam que a satisfagao
esta diretamente associada a continuidade do relacionamento e a disposigao para
manter-se vinculado a instituicdo. A percepcao de qualidade no atendimento,
facilidade no acesso aos canais digitais e coeréncia entre o discurso institucional e a
entrega de valor constituem fatores-chave para sustentar a satisfacdo ao longo do
tempo (Sparemberger; Zamberlan, 2011).

A percepcao de que a cooperativa oferece melhores condigdes que outras
instituicbes revela uma lealdade cognitiva consolidada, baseada na comparagao
racional entre alternativas. Esse estagio, segundo Oliver (1999), é o ponto de partida
para o aprofundamento do vinculo. Se bem mantido, pode evoluir para vinculos mais

duradouros, afetivos e comportamentais.

Figura 16: “Pretendo permanecer como cooperado no longo prazo”
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Fonte: Resultado da pesquisa
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A intengdo de permanecer como cooperado no longo prazo apresentou
resultados majoritariamente positivos (Figura 16), assim como a recomendagao para
amigos, familiares ou colegas (Figura 17). Quando analisados em conjunto, esses
dados evidenciam ndo apenas estabilidade no relacionamento, mas também um grau
significativo de identificagdo dos cooperados com os principios e praticas da
instituicdo, reforgando aspectos essenciais da lealdade.

Lovelock e Wirtz (2006) discutem que a recomendagcdo é um indicativo
importante de lealdade, considerando que ela pode ser identificada através do
empenho do individuo em continuar valorizando a instituicdo a longo prazo, e também

recomendando seus produtos e servigos a terceiros

Figura 17: “Recomendo a cooperativa de crédito para amigos, familiares ou colegas”

100,0%

86,7%

75,0%

50,0%

25,0%

8,39

1,7% 1,74 1,7¢

0,0%
Discordo discordo Neutro/no sei Concordo Concordo
totalmente parcialmente opinar parcialmente totalmente

Fonte: Resultado da pesquisa

Essa lealdade intencional se forma quando o cooperado reconhece beneficios
tangiveis, como tarifas mais acessiveis e divisdo de sobras, e também intangiveis,
como confianga, transparéncia e senso de comunidade. Assim, a permanéncia nao é
apenas uma decisao racional, mas uma resposta emocional e social a identificacdo
com os valores cooperativistas, haja vista que, para uma cooperativa, € mais facil reter
cooperados do que conquistar novos (Monteiro, 2016).

Esse comportamento ainda é fortemente associado ao conceito de lealdade
comportamental, etapa em que o cooperado n&o apenas permanece, mas também
atua como divulgador espontaneo da instituicdo. A disposigdo para recomendar a

cooperativa € um dos indicadores mais robustos da lealdade, pois expressa satisfacéo
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consolidada e confianga institucional. No ambiente competitivo das instituicdes
financeiras, a indicagdo voluntaria tem alto valor estratégico, pois reduz custos de
aquisicao de novos associados e amplia o alcance da imagem da cooperativa no
mercado local (Oliver, 1999; Vieira, 2012).

Quanto a preferéncia da cooperativa frente a instituicdes semelhantes, os
resultados foram positivos, revelando um ambiente de satisfagao e lealdade (Figura
18).

Figura 18: “Prefiro a cooperativa de crédito de Vigosa-MG, mesmo que outras
instituicbes oferecam condigdes semelhantes”
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Fonte: Resultado da pesquisa

Isso indica um cenario amplamente favoravel para a cooperativa, ao passo que
revela um elevado nivel de satisfagao e lealdade por parte dos cooperados. Esse
comportamento sugere que a cooperativa tem conseguido entregar valor consistente,
seja pela qualidade do atendimento, pela confianga construida ou pela identificagao
dos cooperados com 0 modelo cooperativista. A predominéncia de respostas positivas
reforgca a percepcao de que os servigos e a relagdo com a cooperativa atendem as
expectativas dos associados, consolidando um ambiente de lealdade que se destaca
no setor.

Diante dos resultados, foi possivel verificar a percepgcao dos cooperados sobre
os programas de beneficios e o relacionamento institucional, demonstrada pelos
indicadores de pertencimento, engajamento, satisfagdo, reconhecimento e
comunicagao. As estratégias voltadas ao fortalecimento da satisfagéo e da lealdade

na cooperativa de crédito de Vigcosa-MG foram identificadas a partir das evidéncias
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relacionadas ao atendimento personalizado, aos beneficios exclusivos, as acgdes
educativas, aos eventos tematicos e aos canais de comunicacao.

Também foi possivel verificar a relagdo entre essas agdes e 0s niveis de
engajamento e lealdade dos cooperados, conforme observado nas analises de
intencdo de permanéncia, preferéncia pela instituicdo e recomendacgao a terceiros.
Além disso, os pontos de atengao identificados, como a clareza de comunicagéo,
personalizagdo do atendimento e a usabilidade dos recursos digitais, permitiram
propor recomendacdes alinhadas as necessidades reais do publico da cooperativa,
atendendo assim, os objetivos da pesquisa.

Observa-se, portanto, que elementos como atendimento personalizado,
comunicagao transparente, valorizagdo simbolica e beneficios exclusivos exercem
influéncia direta sobre o sentimento de pertencimento, o engajamento e a disposigao
de permanéncia dos associados, aspectos centrais para a consolidagao da lealdade
conforme o modelo de Oliver (1999).

Ao relacionar os resultados obtidos com o0 modelo de lealdade de Oliver (1999),
observou-se que 0s cooperados ja avangaram nos estagios cognitivo e afetivo,
percebendo beneficios concretos e desenvolvendo vinculos emocionais, contudo, a
lealdade conativa e principalmente a comportamental ainda apresentam sinais de
fragilidade, o que explica a neutralidade observada em alguns indicadores de intencéo
de permanéncia e preferéncia institucional.

O atendimento humanizado, caracterizado pelo reconhecimento individual do
cooperado, demonstrou impacto significativo na construgdo de vinculos emocionais,
conforme evidenciado pelos altos indices de concordancia nas questdes sobre
personalizagao e escuta ativa. Essa relagao afetiva, fortalecida pelo sentimento de
reconhecimento e consideragdo, contribui para os estagios afetivo e conativo da
lealdade, indicando que os cooperados néo apenas percebem valor na relacdo com a
cooperativa, mas desenvolvem um compromisso continuo com a instituigao.

Além disso, os dados referentes a clareza da comunicagao institucional e a
transparéncia nas informagdes sobre resultados e projetos reforcam a confianga dos
cooperados na gestdo da cooperativa. A confianga, entendida como percepcéo de
integridade e competéncia, constitui um pilar essencial da lealdade, especialmente em
instituicdes cooperativas, nas quais a relagdo entre membro e organizacgao € pautada

por valores compartilhados e interesses coletivos.
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A valorizagado simbolica, como o reconhecimento em datas comemorativas,
também se mostrou relevante para o fortalecimento da lealdade, ao estimular o senso
de pertencimento e a identificagdo com os principios da cooperativa. Esse vinculo
emocional é um indicativo claro de que os cooperados desenvolvem um apego
institucional que vai além dos aspectos racionais ou funcionais.

Os indicadores de comportamento — como a intengdo de permanéncia no
longo prazo, a preferéncia pela cooperativa mesmo diante de ofertas semelhantes e
a disposicdo de recomenda-la a terceiros — revelam indicios do estagio
comportamental da lealdade, em que o vinculo se traduz em ac¢des concretas de
continuidade e defesa da instituicdo. Assim, a partir dos dados analisados, confirma-
se que as agdes desenvolvidas pela cooperativa de crédito contribuem
significativamente para o fortalecimento da lealdade dos cooperados, validando o
objetivo especifico da pesquisa que propds verificar essa relagéo.

Desta forma, com base no modelo de lealdade de Oliver (1999), foi possivel
identificar indicios da presenca dos quatro estagios entre os cooperados da instituigao
analisada:

Lealdade cognitiva: evidenciada pela percepg¢ao positiva quanto a qualidade
dos servigcos, atendimento e beneficios exclusivos, conforme indicado pelas altas
taxas de concordancia nas afirmacdes relativas a comparagéo com outras instituicdes
e a satisfacdo com os servicos recebidos.

Lealdade afetiva: manifesta-se na identificagdo com a cooperativa, sentimento
de pertencimento e valorizagao simbdlica, especialmente nos dados relacionados ao
tratamento personalizado, reconhecimento em datas especiais e engajamento em
eventos tematicos.

Lealdade conativa: observada nas respostas referentes a intencdo de
permanecer na cooperativa no longo prazo, mesmo diante de alternativas
concorrentes, 0 que demonstra um compromisso deliberado com a institui¢ao.

Lealdade comportamental: confirmada pela disposicdo dos cooperados em
recomendar a cooperativa a terceiros e pela preferéncia explicita pela instituicao,
mesmo que outras oferecam condigdes semelhantes, indicando comportamentos

efetivos.
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6 DISCUSSOES

Os resultados obtidos neste estudo permitem compreender de forma mais
aprofundada os fatores que influenciam a lealdade dos cooperados em uma
cooperativa de crédito localizada em Vigosa-MG. A partir da analise dos dados
coletados e sua relagao com o referencial tedrico, especialmente com o modelo de
lealdade de Oliver (1999), é possivel consolidar algumas interpretacdes relevantes.

Os dados coletados apontam que os cooperados percebem a cooperativa como
uma instituicdo que oferece melhores condigbes de produtos e servicos em
comparacgao a outras entidades financeiras. Além disso, a satisfagdo com os servigos
prestados aparece como um dos indicadores mais elevados da pesquisa. Esses
elementos correspondem ao estagio cognitivo da lealdade, conforme descrito por
Oliver (1999), no qual o vinculo com a organizagao é construido com base em uma
avaliagao racional das vantagens oferecidas.

A percepc¢ao positiva sobre beneficios exclusivos, como taxas diferenciadas e
seguros acessiveis, também fortalece esse estagio. Segundo Kotler e Keller (2012), o
valor percebido € um componente fundamental da satisfacdo e da lealdade iniciais,
pois fundamenta a escolha do consumidor diante de alternativas concorrentes.

A pesquisa revelou também indicadores expressivos de pertencimento e
valorizag&o simbdlica, como o fato de os cooperados se sentirem tratados como donos
da cooperativa e valorizados em datas especiais. Tais resultados evidenciam a
presencga da lealdade afetiva, baseada no desenvolvimento de um vinculo emocional
com a organizagao, conforme descrito por Oliver (1999).

Essa lealdade é sustentada por praticas como atendimento personalizado,
reconhecimento individual e agbes educativas e sociais, como palestras e eventos
tematicos. Esses elementos foram destacados por Schmitt (2010) e Pine e Gilmore
(2003) como componentes que geram experiéncias positivas e, portanto, relagdes
emocionais duradouras entre cliente e instituicao.

Os dados relacionados a intengado de continuar como cooperado no longo
prazo, bem como a concordancia com a afirmacao de que participar das assembleias
aumenta o engajamento, apontam para a lealdade conativa. Este estagio, conforme
Oliver (1999), representa uma intencdo deliberada de manter o vinculo com a

organizacdo, mesmo diante de alternativas.
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Esse tipo de lealdade é mais resistente a influéncias externas e, conforme
Morgan e Hunt (1994), esta fortemente ligado a percepg¢ao de confianga, justica e
alinhamento de valores. A participagao ativa nas decisdes da cooperativa reforga esse
COMPpPromisso.

A disposicao dos cooperados em recomendar a cooperativa a terceiros e a
preferéncia por ela mesmo quando ha condi¢gdes semelhantes em outras instituicoes
indicam a existéncia de lealdade comportamental. Este € o estagio mais avangado do
modelo de Oliver (1999), caracterizado por comportamentos efetivos da lealdade,
como repeticdo de uso, recomendacgao e defesa da marca.

Esse resultado demonstra que a cooperativa, por meio de sua estratégia de
relacionamento e atendimento, tem conseguido transformar a satisfagcao e o vinculo
emocional em ag¢des concretas de lealdade.

Embora os resultados apontem para um cenario amplamente positivo, também
foram identificadas areas de atengao. A assistente virtual "Alice", por exemplo, obteve
avaliagbes neutras ou pouco expressivas, indicando que ainda ha espago para
melhorias no atendimento digital. Além disso, a baixa taxa de resposta e a auséncia
de dados mais precisos sobre o perfil demografico dos respondentes limitam a
generalizagao dos resultados.

A lealdade conativa e comportamental, embora presentes, ainda se manifestam
com variagdes entre os cooperados, 0 que sugere a importancia de investimentos
continuos em acgdes personalizadas, educacédo cooperativista e inovagédo digital,
visando ampliar o engajamento e a identificagdo dos membros com a institui¢ao.

Em sintese, os dados obtidos e discutidos demonstram que a lealdade dos
cooperados nao se restringe a satisfacdo pontual com os servicos, mas esta
relacionada a multiplas dimensbes — cognitivas, afetivas, conativas e
comportamentais — conforme propde o modelo de Oliver (1999). A articulagao entre
valor percebido, reconhecimento emocional, engajamento institucional e acbes
concretas de lealdade configura um cenario promissor para a cooperativa, mas que
demanda manutengéo e aprimoramento continuo de suas praticas estratégicas.

Os maiores destaques positivos estdo relacionados ao atendimento
personalizado, ao senso de pertencimento, a comunicagédo clara e a valorizacao
simbdlica. A dimensao Beneficios Exclusivos também apresentou avaliagao altamente
favoravel, indicando que os cooperados reconhecem diferencial competitivo nos

produtos e servicos da cooperativa. Esses achados se alinham com os estudos de
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Bialoskorski Neto (2012) e Kotler e Keller (2012), que associam a percepg¢ao de valor
e a personalizagdo ao fortalecimento da lealdade, especialmente nos estagios
cognitivo e afetivo.

A divergéncia em relagdo ao desempenho geral é relevante, pois a literatura
recente aponta a digitalizagdo como um fator cada vez mais decisivo na construgéao
da percepcgao de valor (Ribeiro, 2022). Assim, mesmo diante de avaliagbes gerais
positivas, a auséncia de destaque nessa area sinaliza a necessidade de atencao a
publicos menos familiarizados com ferramentas digitais ou mais resistentes a
automacao.

Outro ponto de atencéao identificado foi a leve variagcdo nas respostas sobre
intengcdo de permanéncia e preferéncia pela cooperativa frente a outras instituicoes,
gue apresentaram avaliagcdes mais neutras do que as demais variaveis. Isso pode
indicar que, embora o cooperado esteja satisfeito e engajado, a lealdade conativa e
comportamental ainda nao esta completamente consolidada. Esses achados
dialogam com Oliver (1999), que afirma que os estagios mais avangados da lealdade
requerem experiéncias positivas reiteradas ao longo do tempo.

A analise dos dados também evidenciou fortes convergéncias com a literatura
no que se refere a importancia do atendimento humanizado, da comunicagao
transparente e da valorizagao simbdlica na construgéo do vinculo com os cooperados.
Por outro lado, a dissonancia parcial entre a avaliacido positiva dos servigos e a
intencdo de permanéncia corrobora a perspectiva de Anderson e Fornell (2000),
segundo a qual a satisfacado constitui um antecedente relevante, porém nao suficiente,
para assegurar a lealdade no longo prazo.

Diante disso, é possivel sintetizar os principais pontos fortes da cooperativa:

. Atendimento personalizado e humanizado;

. Comunicacéo transparente e clara;

. Valorizagao do cooperado como individuo;

. Reconhecimento simbdlico (datas especiais);

. Beneficios exclusivos e percepgao de valor positivo.

E os principais pontos de atencao:
. Necessidade de fortalecer o engajamento digital (assistente virtual e
canais tecnoldgicos);
. Consolidar a lealdade conativa e comportamental (intencdo de

permanéncia e preferéncia frente a concorréncia);
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. Superar a neutralidade em algumas dimensbes, promovendo
experiéncias mais memoraveis e duradouras.

Desta forma, observou-se, portanto, que a integracdo entre praticas de
relacionamento, atendimento humanizado, educacédo cooperativista e comunicacao
transparente desempenha um papel de contribuicdo continua, visando a construgao
de vinculos duradouros e ao aprimoramento da lealdade. Recomenda-se que
pesquisas futuras ampliem o escopo de analise, incorporem dados internos e
explorem métricas comparativas, com a finalidade de promover a evolugédo continua

das estratégias de relacionamento adotadas pela cooperativa.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do estudo, foi possivel compreender como as ag¢des de relacionamento,
comunicacdo, atendimento e oferta de produtos influenciam a satisfacdo e,
consequentemente, a lealdade dos cooperados em uma cooperativa de crédito
localizada em Vicosa-MG. Os resultados demonstraram que a confianga, o
engajamento institucional e a percepg¢éo de valor constituem elementos centrais para
a lealdade, convergindo com a literatura que fundamenta o desenvolvimento teérico
da pesquisa, a qual compreende a lealdade como um processo continuo de
construgéo de vinculos cognitivos, afetivos e comportamentais.

A analise mostrou que a cooperativa apresenta desempenho satisfatorio na
maioria dos indicadores avaliados, especialmente em relagcdo a satisfagao,
reconhecimento e pertencimento. Além disso, a falta de acesso aos dados geradas
pela /A Alice foi um fator limitante para o desenvolvimento deste estudo, uma vez que
impossibilitou a analise detalhada dos tipos de demandas mais frequentes, dos
padrdes de uso e dos principais pontos de insatisfagcao enfrentados pelos cooperados
durante o atendimento digital.

Essa auséncia de dados também dificultou a avaliagdo da efetividade da
ferramenta na resolugdo de problemas, bem como a compreensdo de possiveis
gargalos relacionados ao tempo de resposta, precisdo das orientagdes e taxa de
encaminhamento para atendimento humano, variaveis que podem servir para tomada
de decisbes estratégicas para maximizar o desempenho da cooperativa e fortalecer a
lealdade dos cooperados.

Os resultados apontam que a confianga, vinda da percepc¢ao de transparéncia,

competéncia e justiga organizacional, permanece como principal fator na sustentagao
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da lealdade. A credibilidade institucional demonstrou impacto expressivo na intengao
de manter o vinculo e participar das atividades da cooperativa, reforcando também
resultados de estudos anteriores sobre cooperativismo de crédito.

Com base nos resultados obtidos, € possivel apresentar um conjunto de
recomendacgdes praticas voltadas ao aprimoramento das estratégias de lealdade e
relacionamento institucional da cooperativa estudada.

As sugestdes apresentadas derivam das percepg¢des dos cooperados e dos
pontos de atencdo identificados na analise. Recomenda-se aprimorar 0 uso e a
comunicacao da assistente virtual “Alice” por meio de campanhas educativas simples
e visuais, treinamentos voltados a publicos com menor familiaridade digital, ajustes na
linguagem e usabilidade da ferramenta e oferta de atendimento hibrido, combinando
recursos automatizados e humanos. Também é indicado fortalecer o engajamento dos
cooperados nas decisdes da cooperativa, com a criagdo de programas de incentivo a
participacdo em assembleias, ampliacdo de canais acessiveis para sugestbes e
votagdes, como aplicativos, e reconhecimento simbdlico ou publico de cooperados
mais atuantes.

Além disso, sugere-se intensificar as agdes de relacionamento com foco no
vinculo emocional, mantendo e ampliando iniciativas de valorizagao simbdlica, como
programas de reconhecimento, eventos tematicos e culturais alinhados a identidade
cooperativista e comunicagdo personalizada com base no historico de
relacionamento.

Recomenda-se ainda investir de forma continua na evolugao da experiéncia
digital, por meio de pesquisas de usabilidade com os cooperados, acompanhamento
de métricas de uso dos aplicativos e desenvolvimento de novos recursos que
priorizem praticidade, agilidade e interagao.

Por fim, é importante reforcar o monitoramento de indicadores de lealdade
comportamental, acompanhando o numero de produtos utilizados por cooperado, a
frequéncia de interagdo com os canais institucionais e a evolugao do NPS, de modo a

transformar percep¢des de lealdade em dados gerenciais acionaveis.

37



REFERENCIAS

AKSOQY, L.; KEININGHAM, T.; BUOYE, A.; LARIVIERE, B. Does loyalty span
domains? Examining the relationship between consumer loyalty, other loyalties and
happiness. Journal of Business Research, 2015.

ANDERSON, E. W.; FORNELL, C. Foundations of the American Customer
Satisfaction Index. Total Quality Management, v. 11, n. 7, p. 869-882, 2000.

BABBIE, E. Métodos de pesquisa de survey. 3. ed. Sdo Paulo: Cengage Learning,
2017.

BANCO CENTRAL DO BRASIL. Relatério de Economia Bancaria e Crédito —
Concentragao Bancaria. Brasilia: BCB, 2022.

BARBETTA, P. A. Estatistica aplicada as ciéncias sociais. 5. ed. Florianépolis:
UFSC, 2002.

BELARMINO, O. M.; FOREST, M. N. Nivel de satisfagao como diferencial: um estudo
de caso em cooperativa de crédito no Mato Grosso do Sul. Revista de Gestao e
Organizagoes Cooperativas, v. 7, n. 13, 2020.

BERRY, L. L. Relationship marketing of services: growing interest, emerging
perspectives. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 23, n. 4, p. 236—
245, 2000.

BIALOSKORSKI NETO, S. Economia e gestao de organizagdes cooperativas. Sdo
Paulo: Atlas, 2012.

BIALOSKORSKI NETO, S. Estratégias e cooperativas agropecuarias: um ensaio
analitico. In: BRAGA, M. J.; REIS, B. S. (org.). Agronegocio cooperativo:
reestruturacao e estratégias. Vicosa: UFV, 2002. p. 77-97.

BOWDEN, J. Customer engagement: a framework for assessing customer-brand
relationships. Journal of Hospitality Marketing & Management, v. 18, n. 6, p. 574—
596, 2009.

CALDEIRA, G. L. Andlise da satisfagdo como ferramenta util para a gestao da
qualidade: um estudo de caso em uma cooperativa de crédito. 2023. 82 f. Monografia
(Bacharelado em Engenharia de Produgéo) — Universidade Federal de Ouro Preto,
Jo&o Monlevade, 2023.

CAMPARO, J. A geometrical approach to the ordinal data of Likert scaling. Journal of
Mathematical Psychology, v. 57, n. 1-2, p. 2942, 2013.

FATHOLLAHZADEH, M.; HASHEMI, A.; KAHREH, M. S. Designing a new model for
determining customer value satisfaction and loyalty. European Journal of
Economics, Finance and Administrative Sciences, n. 28, p. 126-138, 2011.

FLICK, U. Introdugao a pesquisa qualitativa. 5. ed. Porto Alegre: Artmed, 2009.

38



FLOR, A. A. et al. Fidelizacdo de associados: uma analise a partir das transacdes
efetuadas. Pesquisa, Sociedade e Desenvolvimento, v. 10, n. 6, 2021.

FRAGATA, A.; MOUSTAKAS, E. Investigating the determinants of e-banking loyalty.
Journal of Economics, Business and Management, v. 1, n. 2, p. 204-208, 2013.

FREIRE, M. A. M. Estrutura e Dinamica do Sistema Financeiro Nacional. 3. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2019.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019.

GUARDANI, F.; TEIXEIRA, M. L. M; BIDO, D. S.; MAZZON, J. A. A relagdo entre
valores, praticas organizacionais e confianga de clientes no setor de servigos.
Producgao, v. 23, n. 4, p. 806-819, 2013.

JAAKKOLA, E.; ALEXANDER, M. The role of customer engagement behavior in value
co-creation. Journal of Service Research, v. 17, n. 3, p. 247-261, 2014.

KAURA, V.; PRASAD, C. S. D.; SHARMA, S. Service quality and customer loyalty.
International. Journal of Bank Marketing, v. 33, n. 4, p. 404—422, 2015.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 17. ed. Sdo Paulo:
Pearson, 2018.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdao de marketing. 14. ed. Sao Paulo:
Pearson, 2012.

LIZOTTE, S. A.; VERDINELLI, M. A.; ZIMMERMANN, M.; SILVEIRA, T.; ROSA, M. T.
Analise de variaveis de relacionamento em Cooperados: um estudo exploratério com
associados. Anais. X SEGTEC.Gestédo e Tecnologia para a Competitividade, 23, 24
e 25 de outubro de 2013.

LOVELOCK, C.; WIRTZ, J. Services Marketing: People, Technology, Strategy. 6. ed.
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2006.

MARANGONI, S. Marketing de servigos. Rio de Janeiro: Seses, 2015.

MELESKO, B. M. Fidelidade e lealdade: a relagdo dos cooperados com sua
cooperativa. Trabalho de Conclusdo de Curso — Unijui, 2012.

MONTEIRO, A.P.S. O processo de fidelizagao de cliente: o caso cartdo continente.
(Dissertacao)Mestrado em Gestédo e Estratégia Empresarial. Universidade Europeia
Laurearte International Universities.Lisboa, 2016.

MORAIS, M. de L. O marketing de relacionamento como estratégia de fidelizagao:
fatores relevantes para a satisfagao dos clientes do setor bancario. 2020. Trabalho de
Conclusdo de Curso (Graduagdo em Administragdo) - Universidade Federal de
Uberlandia, Uberlandia, 2021.

MORGAN, R. M.; HUNT, S. D. The commitment-trust theory of relationship marketing.
Journal of Marketing, v. 58, n. 3, p. 20-38, 1994.

39



NGUYEN, N.; LECLERC, A.; LEBLANC, G. The mediating role of customer trust on
customer loyalty. Journal of Service Science, 2013.

NILSSON, J.; SVENDSEN, G. L. H.; SVENDSEN, G. T. Are cooperatives a missing
link in the market economy? Socio-Economic Review, v. 10, n. 3, p. 349-365, 2012.

OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York:
McGraw-Hill, 1999.

PARIHAR, P.; DAWRA, J.; SAHAY, V. The role of customer engagement in the
involvement-loyalty link. Marketing Intelligence & Planning, v. 37, n. 1, p. 66—79,
2019.

PEREIRA, Daniella Antunes; RIBEIRO, Tabita Ventura; AMARAL, Regiane Teodoro
do. A resisténcia as mudancas de paradigma na gestao publica. Instituto Federal
do Espirito Santo, Repositério Institucional, 2024. Disponivel em:
https://repositorio.ifes.edu.br/handle/123456789/4412.

PINE, B. J.; GILMORE, J. H. Customer experience places: the new offering frontier.
Strategy & Leadership, 2003.

REGO, A.; SOUTO, S. A percepcao de justica como antecedente do
comprometimento organizacional: um estudo luso-brasileiro. Revista de
Administragcao Contemporanea, v. 8, n. 1, p. 151-177, 2004.

RIBEIRO, Luiz Carlos. Aceitacdo do Banco Digital pelos consumidores
brasileiros pertencentes as geragoes X, Y e Z: aplicacdo de uma derivacdo do
Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM). 2022. Disponivel em:
https://hdl.handle.net/10438/33023.

ROSSES, G. F.; TOMAZI, M.; STECCA, F. L. P. A.; OLIVEIRA, D. C. de; SCCOTT, C.
R. da C. Fidelidade em cooperativa agropecuaria: Um estudo de caso. Revista de
Gestao e Organizagdes Cooperativas, [S. I.], v. 2, n. 4, p. 17-34, 2016.

ROY, S. K. et al. Customer engagement behavior in individualistic and collectivistic
markets. Journal of Business Research, v. 86, p. 281-290, 2018.

SAMPAIO, R. C.; SABBATINI, M.; LIMONGI, R. Diretrizes para o uso ético e
responsavel da Inteligéncia Artificial Generativa: um guia pratico para
pesquisadores. Sao Paulo: Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacado — Intercom, 2024.

SANTOS, L. C.; ROCHA, M. F.; ALMEIDA, J. P. N. Nivel de satisfagdo como
diferencial: um estudo de caso em cooperativa de crédito no Mato Grosso do Sul.
Revista de Gestao e Contabilidade da UFSM, v. 11, n. 2, p. 270-288, 2020.

SCHMITT, B. H. Experience marketing: concepts, frameworks and consumer
insights. Foundations and Trends in Marketing, 2010.

SERIGATI, F. C.; AZEVEDO, P. F. de; OREL-LANO, V. F. Fidelidade em
cooperativas: um estudo empirico com as cooperativas paulistas. Sao Paulo: FGV-
EESP, 2008.

40


https://repositorio.ifes.edu.br/handle/123456789/4412
https://hdl.handle.net/10438/33023

SIQUEIRA, R. P. Inclusao Financeira e os Desafios do Sistema Bancario
Brasileiro. Sdo Paulo: Editora Appris, 2021.

SPAREMBERGER, R.; ZAMBERLAN, L. A satisfacio e a lealdade dos cooperados de
uma cooperativa de crédito do Rio Grande do Sul. Revista de Administragao da
UFSM, v. 4, n. 3, p. 353-371, 2011.

THESING, M. A. (2015). Cooperativismo: educagao e participacao (2a ed.). Porto
Alegre: Coopec.

VAN DOORN, J. et al. Customer engagement behavior. Journal of Service
Research, v. 13, n. 3, p. 253-266, 2010.

WU, L. W. Beyond satisfaction. Managing Service Quality, v. 21, n. 3, p. 240-263,
2011.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. Porto Alegre: Bookman, 2015.

ZACHARIAS, M. L. B.; FIGUEIREDO, K. F.; ALMEIDA, V. M. C. Determinantes da
satisfagdo dos clientes com servicos bancarios. Revista de Administragao
Mackenzie, v. 9, n. 2, p. 123-145, 2008.

41



APENDICE A - Questionario de opinido dos cooperados acerca da satisfagio e

lealdade em uma cooperativa de crédito.

1.

Vocé é cooperado(a) na condigao de:

Pessoa Fisica

Pessoa Juridica.

Assinale a alternativa que melhor representa sua opinido em relacdo a cada

afirmacao, considerando a seguinte escala:

1-
2
3

N
1

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Neutro / Nao sei opinar
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Quanto ao Senso de Pertencimento e Identidade Cooperativista

2.
3.

Me sinto tratado como dono da cooperativa, ndo apenas como um cliente.
Participar das assembleias e decisdes da cooperativa me faz sentir mais
engajado.

Quanto a Comunicacado e Transparéncia A cooperativa comunica de forma
clara como os resultados e sobras beneficiam os cooperados.

Recebo informacdes transparentes sobre projetos, investimentos e resultados
da cooperativa.

Os canais de comunicacéo (WhatsApp, liga¢des, app) sao eficientes para me

manter informado.

Quanto ao Atendimento Humanizado e Personalizado

7.

Os colaboradores da cooperativa me tratam pelo nome e conhecem minhas
necessidades.
Sinto que a cooperativa ouve minhas demandas e oferece solugbes

personalizadas.
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Quanto aos Beneficios Exclusivos e Valor Percebido
9. Os produtos e servicos da cooperativa tém condi¢gdes melhores que as de
outras instituicées.
10. A cooperativa oferece beneficios exclusivos (ex.: taxas diferenciadas, seguros

acessiveis) que me incentivam a permanecer.

Quanto a Educacao Financeira e Cooperativista
11.As iniciativas de educacéo financeira (palestras, workshops) agregam valor a
minha experiéncia como cooperado.

12.Eventos Tematicos reforgam meu vinculo com a cooperativa.

Quanto Tecnologia e Inovacao (Alice e Canais Digitais)
13. A assistente virtual Alice facilita o meu dia a dia e resolve minhas duvidas com
agilidade.
14.0s canais digitais sao praticos e melhoram minha satisfacdo com a

cooperativa.

Quanto ao Reconhecimento e Valorizagao
15.Me sinto valorizado quando a cooperativa me parabeniza em datas especiais

(ex.: aniversario).

Quanto a Satisfacdao, Engajamento e Lealdade

16.Estou satisfeito com os servigos prestados pela cooperativa (presenciais e
digitais).

17.Pretendo permanecer como cooperado da cooperativa no longo prazo.

18.Recomendo a cooperativa de crédito para amigos, familiares ou colegas.

19.Prefiro a cooperativa de crédito de Vigosa-MG mesmo que outras instituicdes
oferegcam condi¢cdes semelhantes.

20.Deixe aqui sua sugestdo, critica ou comentario sobre o relacionamento, a

satisfacao e a lealdade na cooperativa de crédito de Vigcosa-MG:
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ANEXO

Roteiro de entrevista realizado com colaboradora da cooperativa de crédito de Vigosa-
MG

1. Pergunta-Chave: Quais sdo as principais praticas adotadas pela cooperativa

de crédito para promover a satisfacao e a lealdade de seus cooperados?

Resposta: “Quando falamos sobre praticas voltadas a satisfacéo e a lealdade,
fortalecemos o nome da instituicdo perante seus associados, evidenciando sua

importéncia para eles. Trabalhamos os seguintes eixos:”

a) Fortalecimento do senso de pertencimento

e Reforgamos que o cooperado nao é apenas cliente, mas dono da cooperativa;

e |ncentivamos a participagdao nas assembleias e decisdes.

b) Comunicac¢ao transparente e clara

e Mantemos os cooperados informados sobre resultados, sobras, investimentos
e projetos;

e Utilizamos canais acessiveis como WhatsApp e ligagoes.

c) Atendimento humanizado e préximo

e Tratamos os cooperados pelo nome e conhecemos suas historias e
necessidades;

e Praticamos escuta ativa para entender expectativas e dores.

d) Beneficios exclusivos e personalizados

e Oferecemos produtos/servigos diferenciados e vantagens extras (taxas

menores, seguros acessiveis).

e) Educacao financeira e cooperativista

e Promovemos palestras, workshops e eventos como o "Sebrae Delas" (com
+500 mulheres participantes em 2023);

e Enfatizamos o planejamento financeiro e o empreendedorismo.
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f) Reconhecimento e valorizagao

e Realizamos ligagdes personalizadas em datas especiais (ex.: aniversario).

d) Inovacgao e praticidade

e Investimos em tecnologia (aplicativo, autoatendimento) para simplificar a

experiéncia do cooperado.

2. Pergunta Complementar: Como funciona a inteligéncia artificial Alice e qual

€ 0 seu papel na promogao da satisfacédo e da lealdade dos cooperados?

Resposta: "A Alice € uma assistente virtual que atua via aplicativo e WhatsApp,
oferecendo atendimento 24h. Ela resolve sozinha mais de 70% das demandas e
direciona casos complexos para a Central de Atendimento ou gerentes. Sua
identidade visual (figura feminina com tragos acolhedores) foi criada para gerar

proximidade e confianga."

3. Pergunta Complementar: Essas praticas apresentam diferengas no

atendimento a pessoas fisicas e juridicas?

Resposta: “Ndo ha diferenciagdo nas estratégias voltadas a satisfagao e a lealdade
entre pessoas fisicas e juridicas. O atendimento é igualitario, priorizando agilidade e

qualidade para atender as diferentes necessidades dos cooperados.”
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