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RESUMO

Nas relacdes de negocio de uma instituicdo finamoeiquesito qualidade é fator
relevante para manutencéo da relacdo com seueckeigualmente relevante na formacéo de
vinculos para futuros novos negécios. Em institescdinanceiras cooperativas o fator
relacionamento € ainda mais importante, pois miie€ visto como sécio, ou seja, parte
integrante e responsavel pelo empreendimento. Akequalidade, existem caracteristicas que
sao, igualmente, importantes para o estabelecineemamutencdo de um relacionamento e para
obtencéo de resultados através do mesmo, tais aexpectativa de beneficios do clierde,
expertise da instituicao financeira, a comunicagayracao, o comprometimento, a confianga,
a satisfacdo, o desempenho, a cooperacdo. Mag dantas dimensdes de relacionamento,
quais séo efetivamente as mais relevantes? Aindaocadvento da era digital, as instituicdes
financeiras, buscando uma posicao de vanguardaléggica, utilizam-se de novas tecnologias
com potencial de operacionalizar um relacionamdigfital em que a presenca fisica das partes
ja ndo € um imperativo para as operacdes. Dest®,noodresente estudo buscou identificar
quais sdo as dimensdes de relacionamento maisizealas pelos associados de uma
cooperativa de crédito num contexto tradicionag partir de correlagdes entre as dimensodes
identificadas, avaliar eventuais mudancas de coap@nto em virtude de um contexto digital.
Os resultados do estudo puderam constatar, atdevésia pesquissurveycom uma amostra
de 325 respondentes, uma posicdo de destaque patianansdes de relacionamento que
possuem uma ligacdo entre os dois atores: coopemtassociado. Aquelas dimensdes que
somente podem existir caso existam as duas ensideoleperativa e associado. Por exemplo,
comunicacao. Comunicacgao so existe a partir deelaoionamento bilateral entre associado e
cooperativa. Por outro lado, o estudo constatoulquensdes unilaterais, como expectativa de
beneficios - pelo lado do associado - ou disposag@westimentos — pelo lado da cooperativa
nao sao as mais relevantes nesta relacéo. Ainatdyemto da era digital mostrou que, mesmo
em um contexto diferenciado, quando os canaisldei®@@amento e interacdo entre associado
e cooperativa passam por evolucdes tecnoldgicasifisedivas, as dimensbes de

relacionamento com esséncia bilateral permanecedoses mais relevantes.

Palavras-chave Relacionamento. Cooperativismo de Crédito. DigiBanking.

Marketing de Relacionamento.



ABSTRACT

The quality aspect is a relevant factor in the hess relations of a financial institution
for maintaining the relationship with its clientcaaqually relevant in the formation of bonds
for future new business. In cooperative finanamtitutions, the relationship factor is most
important because the client is an associate,ishan integral part and responsible for the
enterprise. In addition to quality, there are chimastics that are equally important for
establishing and maintaining a relationship and dohieving results through it, such as:
customer benefit expectation, financial instituti@xpertise, communication, duration,
Commitment, trust, satisfaction, performance, coafpen. However, among SO many
dimensions of relationship, which are actuallyiest relevant? With the advent of the digital
age, financial institutions, seeking a technologycadvanced position, use new technologies
with the potential to operationalize a digital tedaship where the physical presence of the
parties is no longer an imperative for operatibm¢his way, the present study sought to identify
which are the most valued relationship dimensiohghe members of a credit union in a
traditional context, and, based on correlationsvben the identified dimensions, to evaluate
eventual behavior changes due to a digital confehe.results of the study showed, through a
survey with a sample of 325 respondents, a pronipesition for the relationship dimensions
that have a link between the two actors: coopezaivd associate. Those dimensions that can
only exist if there are two entities, cooperativiel @ssociated. For example, communication.
Communication only exists from a bilateral relasbip between associate and cooperative. On
the other hand, the study found that unilateralesisions, such as expectation of benefits - on
the side of the associate - or willingness to ihvesn the cooperative side are not the most
relevant in this relationship. Moreover, the adveha digital age has shown that, even in a
differentiated context, where the channels of retesthip and interaction between associate and
cooperative undergo significant technological etiohs, the dimensions of relationship with
bilateral essence remain the most relevant.

Keywords: Relationship. Credit Cooperativism. DagitBanking. Marketing of
relationship.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho propde um estudo aplicado erma instituicdo financeira
cooperativa cujo diferencial competitivo se alieeng premissa de relacionamento com seus
associados (clientes). O estudo procura identifigeris sdo as dimensdes do marketing de
relacionamento mais valorizadas por seus respsaissociados. Ainda, como estas dimensdes
sdo vistas frente a uma possivel adequacdo as as@agrtunidades apresentadas pelo
mercado com o advento da era digital, onde o @iacnento digital passa a ser uma premissa,
buscando foco nas dimensbes de relacionamento vasusizadas por seus respectivos
associados.

De acordo com Gummesson (2010), a conhecida “dcgksica do marketing” é
definida pelo relacionamento entre aquele que valgiee aquele que respectivamente efetua
a compra deste mesmo objeto. A dupla classica tesizx 0 principal relacionamento de
marketing. Conforme descreve Gummesson (2010), maoito tempo as empresas
concentravam seu foco em adquirir novos clientegetnimento de “simplesmente” cuidar de
clientes antigos. No entanto, esta “gangorra”, dias atuais, estd mais equilibrada. Ou seja,
tdo importante quanto atrair novos clientes é,ate, fa manutencao dos atuais clientes. Tal
conceito, mesmo originado em 2010, continua seraltta vez mais, importante. Alguns fatores
que caracterizam e exemplificam os motivos pelasgtiratar bem” seus clientes atuais €
benéfico para as empresas se concentram num @ietloso, como segue:

* Se a empresa trata bem seus clientes atuais,afasio, por que gostam de ser
bem tratados;

* Se eles gostam de ser bem tratados, gastarao imaésrd;

» Se gastarem mais dinheiro, a empresa vai quetarltmbem;

* Se aempresa os tratas bem, eles voltardo e dociemomecara.

O relacionamento com cliente, é, cada vez maigjesafio para os bancos tradicionais
devido ao grande numero de concorrentes no mefmadileiro, bem como seus atrativos.
Opc¢bes como tarifas reduzidas ou até mesmo isetgstas, maiores prazos de caréncia,
menores taxas de juros sdo atrativas para queiesdesl muito rapidamente encerrem um
relacionamento com uma instituicdo e iniciem umanm@iacionamento com uma instituicao
concorrente. As cooperativas de créditos figurambem, como concorrentes neste acirrado
mercado, porém oferecendo diferenciais competitivas quesito relacionamento. No
cooperativismo de crédito, o relacionamento enieate (associado) e a instituicdo financeira

(cooperativa) ganha um carater impar: o clientendtsocio da instituicdo. O associado exerce
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dois papéis distintos: o de usuério dos produtsesné@cos da instituicdo e o de sécio/dono da
instituicao.

A manutencéo de um associado - ou seja, o relatiento com seu associado - € fator
primordial para o éxito de uma instituicdo finamaesooperativa. O relacionamento com 0s
associados é a base para manutencao da esséne@godm: ser cooperativa. Como associados,
estes clientes possuem diretos e deveres. O dgqedalescreve na pratica o fato de ser um
cooperado € o de votar. O ato de participar de assambleia anual - reunido ordinaria para
demonstracdo dos resultados do exercicio antet@monstracdo de acdes previstas pela
respectiva diretoria da cooperativa - Ihe concediesito de votar nas alternativas de destinacao
das sobras (lucros) ou perdas (prejuizo). Estedatpoder ao associado, tal qual um presidente
de uma cooperativa: o poder de um voto. Este fi@iosi s6, demonstra a clara necessidade do
estabelecimento de um relacionamento diferenciatte a instituicdo e seus associados.

De acordo com Jussila, Byrne & Tuominen (2012) das principais motivos que vem
demonstrando a resisténcia das cooperativas faemiras estruturas organizacionais desde a
crise econbmica internacional de 2008 é o fatetirionamento do associado como “cliente”
e proprietario de sua organizacao.

Clientes que optam pela utilizacdo de produtosrés através de uma cooperativa
de crédito, tendem a ter uma maior disposic¢ao laciomamento, visto que a associacdo se da
mediante a um aporte de capital, chamado de initeggzao financeira de uma cota capital. A
partir de entdo, o associado passa a ter o diteitcesso e participacdo em assembleias, nas
quais, possui o direito ao voto. Com a apuracaordssltados anuais, 0 associado passa
também a ter o direito a participacdo dos lucraglob pela cooperativa (sobras).

A participacdo dos associados €, de fato, algsquestabelece como um diferencial e
isto é percebido pelos associados que se usufresta direito. E o caso do associado Nildo
Dalla Corte, membro da cooperativa Vale do Piquio,estado do Parana, conforme relata
Pesavento (2010) em seu estudo sobre uma institdipanceira cooperativa. Em um
depoimento sobre o formato de relacionamento eradeegelo modelo da cooperativa para
com seus associados, o senhor Nildo coméatasponsabilidade é muito grande. Ndo é sé o
participar. E um participar decisivo. ”.

A partir desta importante representatividade daciehamento, este estudo buscou aprofundar
a andlise dos conceitos de marketing de relacionmavaliando as dimensdes existentes como
colaboracéo, satisfacdo, reciprocidade, qualidpdeer, comunicacdo, cooperacdo, coordenacao,
aprendizado, participagdo, empatia, vinculacamluedo conjunta de problemas, interdependéncia,

longevidade, comprometimento, confianga, frequédeianteracdo, adaptacdo, atra¢do, proximidade,
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formalidade, conteddo e outras. Com base nest&@e&ale com o aprofundamento dos estudos, foi
possivel chegar a um framework que consegue cdasaigumas destas dimensdes, fazendo uma
ligacdo légica entre as dimensdes que antecedemelationamento, dimensfes que mediam um
relacionamento e dimensdes que sao resultado delaoonamento.

De outro lado, o mercado vem evoluindo cada vezs rdapressa e as instituicoes
financeiras muitas vezes assumem o papel de protagao quesito vanguarda tecnoldgica.
A evolucdo dos meios digitais nos trouxe a um ocdatéal, onde passa a ser questdo de
sobrevivéncia para as instituicdes financeirastpsejam se manterem operantes no mercado,
a readaptacao para esta nova era.

Do mesmo modo que a tecnologia evolui e novodytos surgem, na era digital o
relacionamento entre cliente-fornecedor tende arecccada vez menos no modo pessoal e
cada vez mais através de meios digitais. E imperajue, tanto os clientes, quanto o0s
fornecedores entendam como se dard esta transfoneag sua forma de relacionamento e
busquem se adaptar ao novo contexto. O atual dontiexeconomia digital é caracterizado
principalmente pela convergéncia proporcionada melmputacdo, pela comunicacédo e
industrias de conteddo. Ainda nesse sentido, opidddes de negdocios proporcionadas por
esta convergéncia sdo exponenciais para quem gahera-las: seja a respectiva empresa ou
0S seus concorrentes, é o que defende Sambamutthya (2000).

A era digital esta posta. Ndo ha opcédo. As empresageral e, mais especificamente,
as instituicoes financeiras, resta aceitar, seapgad ou assumir o risco de tornar sua presenca
e participagao irrelevante no mercado.

De acordo com Porter (1989), os “Sinais de Mertadom fator fundamental para
empresas com uma estratégia definida e que busstmrem atentas as mudancas que sao
postas a fim de se manterem relevantes e comipagi#m no mercado. Neste contexto ainda,
um sinal de mercado é conceituado como uma eveatdal de um concorrente que venha a
fornecer indicagao direta ou indireta de suas giies, motivos, metas ou situacao interna.
Alguns destes sinais podem ser considerados fptssivos ou blefes. No entanto, existem
agueles que sao considerados avisos e outros tprendem de forma clara e transparente 0s
rumos de uma acgao.

Instituicdes financeiras buscam a cada dia foriease estabelecer no cenario digital,
através de inovacdes que agreguem produtos e @em@jgprincipalmente, uma experiéncia
diferenciada. Recentemente, diversas manchetes esdbma vém sendo noticiadas no ambito

brasileiro e mundial. Eis alguns exemplos a se@@racordo com Epoca Negdcios, disponivel
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em: http://epocanegocios.globo.com/Dinheiro/not94.6/01/o-fenomeno-fintech-nova-leva-

de-startups-que-invadiram-o-sistema-financeiro.htmi

“O fendmeno Fintech: a nova leva de startups quadiini 0 sistema financeiro Os
bancos que se cuidem — ou que saiam as compras

27/01/2016 - 08H25 — atualizada as 08H27 — por Neljeaga

O alerta veio com uma observacéo curta do presidimtiPMorgan, Jamie Dimon,
na carta anual enderecada aos acionistas do b@n¢ale do Silicio esta chegando’,
ele escreveu, ‘trazendo um monte de startups coebi®e dinheiro para mudar a

nossa industria’. ”.

De acordo com Veja, disponivel em http://vejalatmm.br/blog/mercados/servicos-
financeiros/no-itau-unibanco-menos-tijolo-mais-aigpoo:

“No Ital Unibanco, menos tijolo, mais algoritmo
Banco pode fechar metade das agéncias em 10 anos

Por: Geraldo Samor 24/08/2015 as 7:15

Daqui a dez anos, o Itat Unibanco pode ter apertededo nimero de agéncias que
tem hoje e, nos préximos trés anos, o corte j@iadiri5%, disse Marco Bonomi, o
executivo que manda em toda a area de varejo dmpam reunido com acionistas
na semana passada. ".

A reportagem sobre a preparacdo do Banco Itau @@ digital destaca ainda os
esforgos do banco para demonstrar como a institwieén tentando se reinventar visto que,
mundialmente, os bancos estdo de frente para amdagaercado como a desintermediacao
financeira — através dintechs- e desafiados por novas tecnologias, que tendesdwzir
drasticamente, nos proximos anos, as tradicionggsaas fisicas.

Outros dois exemplos, representativos no conteigdal brasileiro, sdo os cases
NuBank e Banco Original. O primeiro, classificadono umdintech nome atribuido as novas
empresas startups que fornecem o0s mesmos servigos financeiros qua nstituicdo
financeira tradicional, porém, com uma estrutuisiqa e, consequentemente, de custos) muito
reduzida em comparacdo aos tradiciomdayers,que se utilizam de tecnologia de ponta na
busca de eficiéncia e com grande alcance de puatiewés da internet. O segundo, busca
relancar um banco que possuia formato tradiciamed@rcado brasileiro voltando sua operagéo
para uma operacdo 100% digital. De acordo com o, Udisponivel em:
http://olhardigital.uol.com.br/pro/noticia/nubankgoe-e-e-como-funciona-o-cartao-de-
credito-sem-tarifa/54243:

“Nubank: o que é e como funciona o cartdo de arémhim tarifa

Gustavo Sumares 08/01/2016 14H01
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O Nubank, uma startup brasileira, recebeu ontenmuastimento bastante invejavel
de R$ 200 milhdes em uma rodada de investimerdesalila pela Founders’s Fund.
Com esse novo aporte, a empresa brasileira passaw@aliada em aproximadamente
US$ 500 milhdes (ou cerca de R$ 2 bilhdes).

O que é o Nubank?

O Nubank emite e gerencia um cartdo de crédito lwmmdeira Mastercard. A forma
como ele administra o cartdo, no entanto, é o gioena tao interessante. Diferente
de outras operadoras, de cartdo, o0 Nubank ndo aobidade ou tarifas.

A empresa consegue dar essa economia a seus glportgue utiliza canais 100%
digitais. Isso permite que eles economizem o aludaeespacos fisicos para ter
agéncias ou outras estruturas de servigcos e déimmto - e, consequentemente, ndo
cobrem taxas comumente cobradas por outras opasadercartdo.

Mas a startup também precisa ganhar dinheiro demalggar. Segundo o site da
startup, isso acontece de duas maneiras. Primegitameles recebem dos
estabelecimentos que aceitam seus cartdes (otaBja,os que aceitam Mastercard)
um pequeno percentual do valor da compra. Alénodiskes também recebem os
tradicionais juros quando algum cliente opta peariciar suas faturas. .

Em marco de 2016, o Banco Original lancou sua folatea digital de atendimento,
dandopreferéncia exclusivaaos canais de atendimento digitais em detrimesgdradicionais
canais fisicos, como as agéncias bancarias. Confarrea&ampanha de marketing, o banco se
utiliza do momento “digital” em que estamos vivenolara oferecer ao publico um novo
conceito de instituicdo financeira, primando pdiai@ncia no relacionamento e buscando
metas arrojadas de crescimento na carteira detediepassando de 5,5 mil clientes para 2
milhdes em 10 anos, sendo 100 mil ja no primeim @& operacdo. De acordo com o jornal
Valor Econdémico, disponivel em: http://www.valomedr/financas/4501184/original-aposta-
em-banco-pelo-celular-para-crescer-no-varejo:

“Original aposta em banco pelo celular para cresoerarejo

Por Vinicius Pinheiro | De Sao Paulo 29/03/20165#0

Com investimentos de mais de R$ 600 milhdes e ampanha publicitaria estrelada
pelo velocista bicampedo olimpico Usain Bolt, o &arOriginal lancou sua
plataforma de atendimento ao publico de varejo. 8mia de agéncias, o banco da
familia Batista, dona do frigorifico JBS, apostgpaularizagéo dos servigos digitais
para conquistar 100 mil clientes, principalmenteali@ renda, ja no primeiro ano de
operacéo. ".

Outro exemplo de instituicbes financeira globaise quem, ha mais tempo,
demonstrando tal preocupacdo com a era digitafreacceadaptagdo j4 posta como necesséria,
€ o case ddigital Banking Commonwealth Bank Of Australi@omo destacado no blog
Forrester, muitas empresas, ja em 2012, estavartaatas adaptacdes que o Common Bank
vinha implementando. De acordo com o instituto @sgpisa Forrester, disponivel em
http://blogs.forrester.com/benjamin_ensor/12-02-29-
learning_from_digital_innovation_at_commonwealtmloaof australia:

“Learning From Digital Innovation At CommonwealttaBk Of Australia
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Posted by Benjamin Ensor on February 29, 2012
There are a number of firms that we watch closeRoarester because they stand out
for sustained innovation. Behind the technologyntgdike Google and Apple, there
are a number of established firms that are usiogriglogy to adapt rapidly and
successfully to changing customer behavior and sieddne of them is
Commonwealth Bank of Australia. Over the past flaufive years, CommBank has
introduced a series of digital innovations to satseustomers better including:
Finest Online. In the course of its ‘Finest Onlim@'oject from 2007 to 2009,
Commonwealth Bank of Australia redesigned its NetBmternet banking service
with the objectives of building an excellent cusemxperience and driving online
sales.[...]
Improved customer service across channels. Ovepabkefew years, the bank has
worked with Pegasystems to use technologies like caanagement and predictive
analytics to improve the bank's overall flexibility respond to customers' changing
needs [...]
A property guide app for homebuyers. In early 20Cbmmonwealth Bank of
Australia introduced a mobile property guide apgian. [...]
Kaching mobile payment app. Another recent inn@mti Commbank's
‘Kaching’mobile payment app, makes it easy to makstiple types of payment from
an iPhone (see the picture to the right). [...]

Online video. As | wrote on this blog a few weege aCommBank has also been one
of the pioneers of online video in retail financgrvices, which it uses to educate
customers and promote self-service with videostlike one and this one....”

Todos estes casos citados e muitos outros dispsmige midias diariamente sé&o
exemplos de empresas que ao se depararem comugietaga de cenario do modelo tradicional
de servigos financeiros para um modelo digitaBestmando agbes para readequacédo de seus
formatos de atendimento, modos de relacionamento s#us clientes, revisdo e criacao de
NOVOS Processos e até mesmo reconstrucao de sleaascde valor.

A relacdo deste valor interno da instituicdo fowira cooperativa estudada, o
relacionamento, pode ser exemplificada com bas¢eoaisis da Visdo Baseada em Recursos
(RBV), de Barney e Hesterly (2007), que determimaposicionamento estratégico originado
internamente na empresa que se expande para oendxéerno. Por outro lado, na teoria das
Cinco Forcas de Michael Porter, 0 mercado se ami@®en mais de uma forca, seja atraves
dos concorrentes dispostos no mercado, seja pelass rprodutos ou até mesmo por novos
entrantes. A “imposi¢do” de novas tecnologias athggor concorrentes, por exemplo, ou até
mesmo utilizadas por novos entrantes, tais commtesmediadores de um novo contexto
financeiro, sdo ameacas que oferecem alto ristsaisicoes financeiras que nao se atentarem
ou demorarem a tomar quaisquer agcdes no sentiddedpiacao.

Assim o presente trabalho busca identificar ggas as dimensdes do marketing de
relacionamento mais valorizadas pelos associadasstituicdo financeira objeto de estudo,
bem como se existe alguma interferéncia e coma sstd interferéncia, a partir de um contexto

gue prega um contato cada vez mais virtual ao ideésadicional relacionamento pessoal.
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Com base na explanacgéo realizada até aqui, ospuéxbdpicos abordardo o problema
de pesquisa, 0s objetivos geral e especificos@beasca atingir com o desenvolvimento desta

pesquisa, bem como a justiticativa para aplicagéestuido sugerido.

1.1 Situacdo Problematica e Pergunta de Pesquisa

7

A instituicdo financeira cooperativa avaliada nesgnte estudo é organizada no
formato de sistema, onde uma das empresas do griggponsavel por fornecer a tecnologia
da informacé&o necesséria as empresas filiadandeosio mais de 100 empresas, que possuem
mais de 1000 agéncias distribuidas em 11 estadpaidoA instituicdo financeira pesquisada
fornece aos seus clientes toda linha de produtesnacos financeiros tal qual aos bancos
tradicionais do pais. Sdo exemplos de produtosnéces: conta corrente, empréstimos e
financiamentos, investimentos, seguros, consoérclesjues, cartdes de crédito e débito.

O relacionamento, em parte presencial, é vist@ gehpresa e, inclusive, pelos
associados como um diferencial competitivo faceoron&to comprador-vendedor, cliente-
fornecedor, ter um sentido diferente em um empiliegTo em que o cliente € “dono”.

Neste contexto e observando as ameacas colocddasgreado através da evolugéo
tecnolégica numa economia que se volta para oatligibm relacionamentos virtuais, a
pergunta de pesquisa a qual este estudo buscaespwsta se concentra no seguinte foco:

Quais sao as dimensdes do relacionamento mais vatadas pelos associados de
uma instituicao financeira cooperativa e como estagimensodes sao influenciadas em um

contexto digital?

1.2 Objetivos

De acordo com a situacdo problematica e pergurggsedquisa expostas no tépico
anterior, o presente topico apresenta os objetleste trabalho, tanto no contexto geral como

em niveis especificos.
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar quais sdo as dimensdes de marketingeldeionamento mais valorizadas

pelos associados de uma instituicdo financeiraeabpa na era digital.

1.2.2 Objetivos Especificos
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Como objetivos especificos, o trabalho busca mestimento dos seguintes pontos:

1) Analisar as dimensdes unilaterais (associado) doketiag precedentes ao
estabelecimento de um relacionamento, as relagbesas dimensdes do marketing
mediadoras de um relacionamento ja existente, b@mo cas relagbes entre as
dimensdes do marketing que figuram como saida derelationamento ja
estabelecido;

2) Analisar as dimensdes unilaterais (cooperativa) ntarketing precedentes ao
estabelecimento de um relacionamento, as relagbesas dimensdes do marketing
mediadoras de um relacionamento j& existente, bmmo cas relacdes entre as
dimensdes do marketing que figuram como saida derelationamento ja
estabelecido;

3) Analisar as dimensdes bilaterais (associado e catiy®) do marketing precedentes
ao estabelecimento de um relacionamento, as relagbge as dimensdes do
marketing mediadoras de um relacionamento ja existéoem como as relacdes
entre as dimensdes do marketing que figuram coida s um relacionamento ja
estabelecido;

4) Analisar os eventuais impactos na percepc¢éo dertémpma de cada dimenséo de
marketing de relacionamento que o contexto digitale trazer ao relacionamento

da instituig&o financeira cooperativa com seusa@ados.

1.3. Justificativa

A partir da afirmacdo de que o relacionamento édiferencial competitivo desta
instituicdo financeira cooperativa e de que o codotéligital € dado como certo e traz um
possivel impacto no formato de como o relacionameet da, a aplicacdo deste trabalho
justifica-se pela necessidade de validacdo dodgamportancia dado pelos associados a cada
dimenséo de relacionamento. Num segundo momerttojressma avaliacdo sobre novos as
dimensdes de relacionamento que podem ser afepaaem contexto digital. Assim, a
justificativa deste trabalho passa, também, poraqmesatdo de sobrevivéncia, considerando um
horizonte de atuacéo para os proximos 5 ou 10 awrgle o contexto digital tente a tomar
conta do mercado.

Como justificativa para o mercado de instituicdesnceiras, especializando em
cooperativas de crédito, quais sdo as dimensdematbeting de relacionamento mais

valorizadas e com melhor percepcao pelos assoc¢ipdgsorcionando que as organizacdes
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atentem e usufruam de tal resultado na aplicac&ewkeprojetos. Como justificativa cientifica,
a pesquisa busca ratificar ou contradizer estuntmr® snarketing de relacionamento e, também,
demonstrar os possiveis impactos causados pelextorttigital, na percepcéo de entrega das
dimensdes do marketing de relacionamento aos aslescde uma cooperativa de crédito.

O proximo tépico abordard as fundamentacdes &HNM@ES quais a pesquisa estd
sustentada. Assim, espera-se estabelecer um videutoe objetivo entre o que se passa no
contexto atual da instituicdo financeira coopeeatitsjeto desta pesquisa e 0 que se espera, em
uma visao de futuro préximo em termos de adequad®egus formatos de relacionamento a
economia digital. Sao objetos de referencial tedwEtemas de Marketing de Relacionamento,
Marketing de Relacionamento em Cooperativas deitorédcomo parte de contextualizacao,
teorias sobre Era Digital e DigitBanking.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O trabalho sustenta-se em teorias de marketirrgldeionamento, especializando em
marketing de relacionamento para cooperativas élditor A fim de contextualizar os efeitos
da era digital, o estudo também traz um referemeaéado neste tema, buscando caracterizar

eventuais impactos nos formatos de relacionamento.

Fundamentacap Marketing de Marketing de Relacionamento em  Era Digital /
Teorica Relacionamento Cooperativas de Crédito Digital Bank
Autores Beky Moron de Carol Power Chris Skinner

Macadar Heidi Tuominen Brett King

Dhruv Grewal liro Jussila V. Sambamurthy
Evert Gummesson Michael Ward Robert W. Zmud
George M. Zinkhan Noreen Byrne

James A. Narus Olive McCarthy
James C. Anderson Ray O’Connor
Kenneth R. Evans Robert Briscoe

Rajiv P. Dant
Robert M. Morgan
Robert W. Palatier

Shelby D. Hunt

Quadro 1 - Mapa do Referencial Tedrico

2.1 Marketing de Relacionamento

Em seu artigo Zinkhan (2001) ressalta que, em #tenlg de Relacionamento, muitos
conceitos similares estdo conectados, tais conesta@do relacionamento com o consumidor
(Costumer Relationship Managmgngestdo de vendas, pensamento estratégico,égsirat
promocional, marketingpusiness-to-consumemarketingbusiness-to-businesmarketing de
afinidade, dentre outros. Destaca ainda que caddeal®s tem grande potencial de oferta de
valor para compradores e vendedores, no entantommpé&ementacdo de marketing de
relacionamento ndo é uma tarefa facil. De um lpdogce ser muito mais eficiente estabelecer
um relacionamento de longo prazo com 0s consunsagménves de relacionamentos pontuais.
De outro lado, a implementacéo deste conceito peddificultada, pois € custoso estabelecer
o relacionamento com cada cliente, tanto em praaatg em recursos financeiros. Outro ponto
€ que nem sempre 0s consumidores querem estectibagao.

Morgan e Hunt (1994) destacam o sucesso do magkeééimelacionamento sustentado
basicamente por dois conceitos: “compromisso” @fiaoca”. Ao tratar de “compromisso”, 0s
autores definem o relacionamento como uma trocee e parceiros acreditando que o0s

resultados obtidos com a relacéo sédo tdo impoganpento de empregarem o maximo esforco
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na manutencdo desta relagéo. As partes comprometataditam ser importante trabalhar o
relacionamento para garantir que ele permanecénigiemente. Ao tratar de “confianca”, os
autores definem que a existéncia de confianca sgudado as partes possuem trocas de
confiabilidade e integridade.

Palmatier, Dant, Grewal e Evans (2006) buscamadastem seu estudo pontos que
possam apoiar 0s gestores a trabalhar com maigddele neste tema, que os autores intitulam
de “mantra” nas discussdes sobre estratégia deciosg®s autores identificam e classificam
quatro fatores que efetivamente influenciam o ntargele relacionamento e, que, deste modo,
podem ser utilizadas como ferramentas para megiao de relevancia ou confiangca que o0s
consumidores reconhecem em um relacionamento candatarminada organizagéo. Sao eles:
compromisso, confianca, satisfacdo e qualidade.

Gummesson (1999, 2010), estabelece que a socjestad®, consiste em uma rede de
relacionamentos, visto que tais relacdes estdoenmecdo comportamento humano. Como
cidaddos e pessoas comuns, estamos rodeados clenataentos em nosso cotidiano: no
trabalho, com a vizinhanca, com lojas, fornecedoras pessoas possuem amigos, namoram,
casam, se divorciam. No mundo dos negdcios nderedte. Marketing e negocios podem ser
considerados subgrupos ou propriedade da socie@sleelacionamentos entre clientes e
fornecedores, entre compradores e vendedores,lsis®ealo marketing.

A literatura discorre sobre um vasto leque de dsfies do marketing de
relacionamento. Originados em comprometimento éanga, outras dimensdes como poder,
conflito, satisfacdo, comunicacdo, qualidade daciehamento, troca de informacéao,
cooperagcao, coordenagdo, adaptacdo, dependénteadependéncia, orientacdo para o0
relacionamento, reciprocidade, aprendizado, ppag&o e solugéo conjunta de problemas sé&o
citados nas fontes tedricas. Pela observanciagdenals destas dimensdes em um determinado
relacionamento € que as partes reconhecem suadéeesn mutua e, assim, uma disposicao
para gue o relacionamento seja duradouro, é o @meiona Macadar (2006) em seu estudo.

O quadro disposto a seguir, busca sintetizarragmBdes que compdem 0s construtos
de marketing de relacionamento segundo Morgan & H@94), Palmatier, Dant, Grewal e
Evans (2006), Gummesson (1999, 2010) e pelo esdedMacadar (2006) em relagdo as
dimensdes que podem ser utilizadas para mensulagséoquestdo subjetiva que é o marketing

de relacionamento.
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Dimensao

Conceito

Autores

Colaboracgéao

Sugere como a propriedade fundamental nos
relacionamentos comerciais. Sdo avaliados, também,
grau de colaboracéo e o grau de concorréncia. Uma
situacao onde ha pouco grau de concorréncia e pouca
colaboracéo entre duas ou mais empresas pode ser
considerada um comeco para a expansao da colaborai

(GUMMESSON, 1999, 2010)

ca

Satisfacéo

Os estados emocionais e afetivos avaliados
cumulativamente durante o tempo do relacionamento.

(PALMATIER, DANT,
GREWAL e EVANS, 2006)
(ANDERSON E NARUS, 1990)
(MACADAR, 2006)

Reciprocidade

Troca de favores ou concessdes entre duas paites, n
necessariamente simultanea.

(PALMATIER, DANT,
GREWAL e EVANS, 2006)
(MACADAR, 2006)

Avaliagdo geral da forga de uma relacéo, nivelaorv
entregue aderente as expectativas.

(PALMATIER, DANT,

Qualidade ; GREWAL e EVANS, 2006)
Construto de ordem superior composto de, pelo menog (MACADAR, 2006)
duas dimensdes: confianca e satisfagao. '
Formacéo de grupos globais, marcas fortes. Em um
relacionamento o poder é dificilmente simétrico. &anos
de discrepancia muito grande entre o poder de uma
empresa que se relaciona com outra empresa, arte me
poder pode se sentir usada, mas mesmo assim o (GUMMESSON, 2010)
Poder relacionamento pode ser funcional, caso ndo seatenh | (ANDERSON E NARUS, 1990)

opcdo mais adequada;

Tipo de recurso que uma das partes utiliza pahaein€iar
a outra parte a fazer aquilo que de outra formafande
Dependéncia relativa de um parceiro em relagédra ou
determinando.

(MACADAR, 2006)

Comunicacédo

Compartilhamento de informag@es significativaseas
partes de um relacionamento. Também é um meio par
gerenciar conflitos, aumentar a confianca.

(PALMATIER, DANT,

| GREWAL e EVANS, 2006)
(ANDERSON E NARUS, 1990)
(MACADAR, 2006)

Atividades coordenadas desempenhadas pelas partes

(PALMATIER, DANT,
dGREWAL e EVANS, 2006)

Cooperacao um relacionamento para atingir resultados benéfiepa | (GUMMESSON, 1999)
as ambas as partes. (ANDERSON E NARUS, 1990)
(MACADAR, 2006)
Relacionada ao estabelecimento dos limites, dassfras,
Coordenacao bem como a distribuicdo de tarefas entre as paueesem | (MACADAR, 2006)
a responsabilidade de desempenha-las.
Aprendizado Um relacionamento interativo potencializa as charmiee (MACADAR, 2006)

as partes trocarem aprendizado entre si.

Participagéo

Relacionado com o grau de envolvimento das pades n
planejamento no estabelecimento de objetivos comoins
relacionamento.

(MACADAR, 2006)

E a habilidade das partes se colocarem no lugas dam

Empatia outras e visualizarem a situacdo do ponto de dstautra | (MACADAR, 2006)
parte.
Dimenséo de um relacionamento de negdcios que tem

Vinculagao como resultado a atuagdo conjunta das duas partes d | (MACADAR, 2006)

forma unificada em relacdo a um objetivo desejado.

Resolucao Conjunta
de Problemas

Quando as partes buscam um ao outro para adotar un
solucao para as situacdes conflitantes.

aMACADAR, 2006)
(ANDERSON E NARUS, 1990)

Interdependéncia

Ambas as partes de um relacionamento reconhecem o
valores e beneficios decorrentes da interacdo mutua

S(MACADAR, 2006)

Longevidade

Relacionamentos de longo prazo sédo fundamentais enf
marketing de relacionamento para ambas as partes. E
oposto de marketing de transacao, que se caracpeia

(GUMMESSON, 1999, 2010)
(MACADAR, 2006)

oportunidade Unica em que a transacao é reali2acida
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assim, algumas vezes pode ser interessante romper u
relacionamento duradouro por ter se tornado olsolet
haver alguma vantagem no rompimento.

Comprometimento,
dependéncia e
importancia

Necessidade de manter um determinado relacionaraen
fim de se alcancar os objetivos tracados.

O fato de um relacionamento ser importante incenne
certa dependéncia e leva a necessidade de
comprometimento. Sao sugeridos 3 niveis de depeiadé
e comprometimento:

1) Nivel 1: o cliente é atraido principalmente por
precos baixos. Caso a concorréncia reduzir se
precos, o efeito desta atracdo desaparece;
Nivel 2: o relacionamento se aprofunda. Ha, al
do preco, uma comunicac¢do com o cliente;
Nivel 3: adiciona uma estrutura, com unido de
recursos e, por isto, ha uma dependéncia e um
alto comprometimento em fazer o relacioname
dar certo.

2)

3)

to

n
(GUMMESSON, 2010)
(MORGAN & HUNT, 1994)

USPALMATIER, DANT,
GREWAL e EVANS, 2006)

SGANDERSON E NARUS, 1990)
(MACADAR, 2006)

nto

Confianga, risco e
incerteza

A confianca esta atrelada a uma colaboracao maisnpa
entre cliente e fornecedor. Clientes confiam em uma
marca, em um determinado mecénico, em um médico.
Uma empresa pode ter um relacionamento confiavel c(
um banco que, por sua vez, facilita a concess&oédito.

(GUMMESSON, 2010)
(MORGAN & HUNT, 1994)
(PALMATIER, DANT,
GREWAL e EVANS, 2006)
(ANDERSON E NARUS, 1990)

D

Frequéncia,
regularidade e
intensidade

Alguns relacionamentos possuem certa frequéncia e
regularidade, tais como ir todos os dias trabadagfetuar
transagOes bancérias A educacgéo pode exigir um
relacionamento intenso e de longa durac¢éo. Em ajaa |
de conveniéncia, o cliente pode ter um relacionamen
sistematico e frequente, mas nao necessariameetesd

(GUMMESSON, 2010)
(PALMATIER, DANT,
GREWAL e EVANS, 2006)

Adaptacéo

Em especial nos relacionamentos duradouros, asspart
precisam se adaptar umas as outras. A adaptacdo é
necessaria, com o passar dos anos, para até mesanme
rompimento do relacionamento.

Nos mercados de negécios, fornecedores e compgado
realizam modifica¢gdes nos produtos, Nos processos e
procedimentos para atenderem as necessidades do
parceiro, ou seja, se adaptarem.

(GUMMESSON, 2010)
&MACADAR, 2006)

Atracdo

Relacionamentos B2B podem ocorrer a partir de @brag
por combinacdo de motivos financeiros racionaeterés
psicolégicos. Tanto nas industrias, quanto conmtgig a
importancia da atracdo no estabelecimento de
relacionamentos é mais acentuada nas areas de
entretenimento, esportes, turismo e politica.

(GUMMESSON, 2010)

Proximidade e
distancia

Proximidade no sentido fisico, mental ou emocional.
Empresas que fazem negdcio em paises estrangainos
gue se mostrar presente para obterem credibilidade.
Diferencias culturais, grupos étnicos e religigsodem
criar uma distancia mental, mesmo que haja proxided
fisica.

[
(GUMMESSON, 1999, 2010)
(MACADAR, 2006)

Formalidade,
informalidade e
transparéncia

Relacionamento comercial, geralmente, ocorre dador
informal. Consumidores raramente possuem contrato g
outro compromisso escrito. Quanto mais conhecemmas
pessoa em um pequeno comeércio, maior tende arexisti
relacionamento informal. No entanto, em ambos ess;a
seja na formalidade ou na informalidade, ha derse t
transparéncia para o estabelecimento de confianca.

H(GUMMESSON, 1999, 2010)
(MACADAR, 2006)

Rotinizacéo

Transacdes bancarias por meio de computadores,
smartphonee telefones se tornaram rotineiras. Cada ve
mais as rotinas sdo controladas por computadormes. N

»GUMMESSON, 2010)
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entanto, quando os clientes identificam que os
fornecedores ndo estdo mais demonstrando intguesse
eles, podem abandoar seus fornecedores.

Em um relacionamento comercial, o contetdo é descri

como uma troca econdmica. Uma das partes fornetedie

servicos e a outra fornece dinheiro. No entanta, es

Conteudo relacdo é mais conhecida em marketing como uma.tro¢ Eﬁxgxgssglgoé)ggg 2010)
No conceito de relacionamento, o conteldo se earaat '

por conhecimento e informacéao, a criagao conjuata d

valor.

Propriedades como idade, género, profissao, graduac
etnia, personalidade, mobilidade geogréfica e kocia
charme, carisma.

Propriedades
pessoais e sociais

(GUMMESSON, 2010)

Quadro 2 - Dimensdes do Marketing de Relacionamento

As propriedades gerais ou dimensdes do markegngldcionamento, sozinhas, nao
séo determinantes para eventuais tomadas de dddiz@otanto, € fato que contribuem para a
analise de um relacionamento em relacdo a suancafdide ou rompimento.

De acordo com o que relatam Palmatier, Dant, Grevievans (2006) em seu estudo
que serviu de base para esta dissertacdo, umaamaise que consolida em dnamework
teorias sobre marketing de relacionamento, algudia&nsdes sdo predecessoras para a
construcdo e manutencdo de um relacionamento -ad@asem compromisso, confianca,
satisfacdo e qualidade — bem como outras dimemng@esdo desdobramentos atingidos apos o
estabelecimento deste relacionamento. A figurgfesenta o framework mediador relacional
que busca ilustrar tais relagoes.

Customer-Focused Antecedents Customer-Focused Qutcomes
[ Relationship benefitsa  |—» —)n[ Expectation of continuity ]
[ Dependence on sellera ]—)' ——)'[ Word of mouth ]
Customer-Focused
Relational Mediatorsa > Customer loyalty J
Seller-Focused Antecedents o ) t
- — ommitmen
[ Relationship investmenta J—) sTrust Seller-Focused Outcomes
*Relationshi > iacti
[ Seller expertise ] N satisfactionp F 3 —)[ Seller objective performance? ]
*Relationship quality
Dyadic Antecedents Dyadic Outcomes
[ Communication2 ]—)' —)'[ Cooperation ]
( Similarity —> Moderators
[ Relationship duration2 ]—)— *Service versus product-based exchanges
- *Channel versus direct exchanges
f ]—}
[ Interaction frequency *Business versus consumer markets
[ Conflict » *Individual versus organizational relationships

Figura 1 - Framework de Meta-Andlise do Mediador R&acional. (PALMATIER, DANT,
GREWAL e EVANS, 2006).

Com a ilustragédo, os autores buscam destacar ex@ordos antecedentes com 0s
mediadores relacionais seguindo para as saidas.
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Como antecedentes focados no clients autores descrevem que os clientes percebem
valor em um relacionamento quando eles recebentfibesepela troca com a empresa pela
qual se relacionam. Q=eneficios de um relacionament@afetam os mediadores relacionais
positivamente ja aependéncia sobre o vendedadentifica o valor dos servicos providos
onde poucas alternativas estao disponiveis.

Ao que se referem a@stecedentes focados no vendedaryuma primeira dimensao,
osinvestimentos no relacionamentduscam identificar o tempo, o esforco, e outroansos
que os vendedores investem para construcdo de nienrédacionamento. Cada investimento
muitas vezes gera expectativa de reciprocidadeiecaguda a manter um relacionamento e,
também, influenciar positivamente os mediadoresciehais. Sobre axperiéncia do
vendedor, os autores destacam questdes como o conhecimemixpesiéncia e todas as
competéncias do vendedor. Em situacdes em queiesges interagem com um vendedor
experiente, eles recebem um incremento de valddoeo relacionamento se torna mais
importante e eles investem mais esforgos parddécgae manter este relacionamento.

Ao se referirem aoantecedentes diadico®s autores destacam dimensdes que séo
importantes em ambos 0s sentidos: tanto para oteliguanto para o vendedor. Assim, a
dimensdo decomunicacdq por exemplo, é destacada como um ponto que &ébnstr
relacionamentos fortalecidos e ajuda a resolvedititms) disputas, alinhar objetivos, e descobrir
novas oportunidades de valor, segundo Morgan e Kig84). Asimilaridade refere-se a
semelhanca na aparéncia, estilo de vida, statligrasisimilares, valores e objetivos entre as
partes. Sobre duracao do relacionamentoé determinada pelo tempo do relacionamento, ja a
frequéncia de interacdorefere-se ao numero de interagbes por uma unidiadempo, entre
as partes. E, por fim, aonflitos sdo definidos pelo nivel de desentendimento, diSewia
existente entre as partes de um relacionamento.

Seguindo em seu estudo, Palmatier, Dant, Gretwahes (2006), estabelecensasdas
focadas no cliente,por onde se discorrem primeiramente sobreegpectativas de
continuidade, que refletem a intengdo dos clientes manter acieamento no futuro e a
probabilidade de continuidade de compras. Avangarmd'boca-a-boca” destaca a
probabilidade do cliente se referir positivamensgapoutro potencial cliente, encontrando
também, dealdade do cliente

Ao que se referem &aida focada no vendedoronde os autores destacam o
desempenho do vendedocomo possivelmente o esforco mais importante diketiag de
relacionamento, que abrangem melhorias de desempeais do vendedor, incluindo vendas,

lucro e participacao na carteira.
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A saida diadicadacooperacdoé onde se registra a captura do nivel de cooréderec
acdes complementares entre as partes de um relawoimo através de seus esforcos para
atingimento de objetivos comuns.

Ainda, o modelo trazido pelos autores possui namttges que permitem a aplicacao do
framework em diferentes contextos, com diferentes estraégie negocio que,
consequentemente, trazem efeitos variados. Um aaenadores explanados no estudo de
Palmatier, Dant, Grewal e Evans (2006) defocmntextos que influenciam na importancia
de um relacionamento” Neste sentido, o estudo aqui proposto caractarera digital como
um importante fator mediador de contexto que podeavinfluenciar nas dimensdes de
marketing de relacionamento em uma instituicdante&ra cooperativa.

2.2 Marketing de Relacionamento em Cooperativas derédito

Byrne & McCarthy (2014) enfatizam que cooperatides créditos séo instituicoes
financeiras baseadas em valores cooperativos recmus internacionalmente como
igualdade, democracia, equidade e autoajuda. pstel¢ instituicdo € destinado as pessoas
gue compartilham de um senso comum, um elo comumelesse entre 0s seus associados.

O principal fator que determina o relacionamemitbeeaum associado e sua cooperativa
de crédito € a proposta de valor relacional. Odyis e servigos oferecidos pela cooperativa
ficam em segundo pano neste quesito, é o que dafeBgrne & McCarthy (2014). Os autores
Power, O’'Connor, McCarthy & Ward (2014) relatam que correto entendimento do
relacionamento entre 0s associados e suas regsectigperativas de crédito é de fundamental
importancia para a compreensao da vantagem coimpedié cooperativas de crédito, bem
como ele pode ser mantido e desenvolvido. Segusidatores, o relacionamento do associado
com sua cooperativa de crédito € a principal fatlgevantagem competitiva deste tipo de
instituicdo. Assim, uma compreenséo das relacégasEociados com suas cooperativas é de
fundamental importancia para a compreensao doedifeal competitivo das cooperativas de
crédito, bem como ele pode ser mantido e desemmh&Enquanto cooperativas de crédito
trabalham em formato de “cooperativa”, sua pririciggeracdo é a prestacao de servicos
financeiros aos seus associados, que devem tamdréns®s como 0s consumidores destes
produtos e servicos.

Em contrapartida, ha também aqueles associadopomentura, migram para outras
instituicdes financeiras tradicionais e, neste®gapode-se argumentar que tais associados
visualizam as cooperativas de crédito em primeigai como simples prestadores de servigos
financeiros e em segundo lugar, como cooperativasseu estudo, McCarthy, Briscoe e Ward
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(2000), também mencionam que estes associados psRmMIr que cooperativas de crédito
Sao apenas mais uma opgao do setor de servicasdinas e podem se enxergar somente como
clientes, ao invés de se enxergarem como donosadeo®perativa de crédito. Assim, espera-
se que tais associados assumirdo um tipico connpemta de consumidor comum. Isso traz a
tona a possibilidade aos associados da procuraaleEnnativas, comparando 0S Servigos
prestados por sua cooperativa de crédito aos diuigSes financeiras convencionais, e
direcionar sua escolha pela gama de servicos fmascdisponibilizados ao invés de usufruir
dos beneficios de “ser dono”.

De acordo com Jussila, Byrne & Tuominen (2012Elacdo concomitante de usuario
dos produtos e servigos e de proprietario € o @eemais resisténcia ao relacionamento de
associados para com suas cooperativas de créditcdds académicos sobre cooperacao tém
procurado compreender 0 compromisso dos associgai@s com suas cooperativas nas
dimensdes afetiva e utilitaristas. Ainda segundssilaj Byrne & Tuominen (2012), a viséo
utilitarista € determinada pela avaliacdo de fat@m@mo custo, conveniéncia (por exemplo,
localizacéo, flexibilidade dos horarios, ...) e ex@ncia do com a utilizacdo dos servi¢os. A
questéao focada no compromisso afetivo a uma coiyge & um pouco mais complexa, pois
reflete o desejo do associado permanecer vincubadsua cooperativa, € 0 senso de
pertencimento. E fundamental para uma cooperativa-sucedida uma atuacdo com um alto
grau de comprometimento de seus associados. Sermoasprometimento € muito dificil para
as cooperativas se formarem e se manterem em @&pef@g autores ainda discorrem que a
dimensao afetiva deste comprometimento do assope@ocom sua cooperativa é baseada em
uma ligacdo emocional, que o faz sentir-se bemnz, ira sentimento de pertencimento e,

consequentemente, mantem e reforga o relacionamento

2.3 A Economia Digital e o Digital Bank

De acordo com Skinner (2014), ha aproximadamehsnds, o CEO do Citibank, John
Reed, disse 0 que muitas pessoas pensavam magevithzer:“Banking is just bits and
bytes”. Quando John Reed mencionou esta frase, os bafiogmssuiam sistemasideernet
bankingsou call centers possuiam apenas agéncias. Este comentariotioidievido a grande
necessidade de processamento de dados exigidaleloss a época. No entanto, nos dias
atuais, com mais de 30 anos de pronunciada esk fata realidade dos servicos bancarios
vistos apenas comtuits e bytesé cada vez mais clara e evidente para todos egsir&lo a
explanacdo e comparacao das épocas, o autoragelat®d do primeiro — e maior — processador
de dados relacionados com dinheiro, a Visa, que ssumcartdo de crédito revolucionou os
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estados unidos nos anos 60. A Visa foi a empresaagtomatizou o papel carbono e os
processos de faturamento que dificultavam a inddst&quela época. E, hoje em dia, a Visa
processa bilhdes de trilhdes bgtesde dados todos os dias. Sdo mais de 100 bilhdes de
transacbes por ano, movimentando mais de US$ Hdésl por dia, e esse montante de
movimentacgdes esta crescendo exponencialmenteeXesteplo ilustra a evolu¢do que vivemos
nestas Ultimas décadas, muito oportunizada, tampélm,.fato de grande parte da populacéo
do planeta possuir telefones celulasesartphones, tablets, laptogtc. A evolugcéo da internet
e da comunicacao através de dispositivos méveisromse até um contexto onde a populacao
do planeta pode se comunicar, pode compartillearséicionar uns com os outros, globalmente.
Para os bancos, de acordo com Skinner (2014)s estalancas significam uma
reconstrucao de relacionamento com clientes e @étsdos de entrega do valor que os clientes
necessitam. Quando os bancos encontram esta naWdade da era digital, o cerne da
discusséo se foca na avaliacdo se 0s bancos realnemessitam de agéncias fisicas, se existira
uma sociedade que ndo necessite mais de dinhsico,ftomo os bancos se previnem de
atagues cibernéticos, como se manter atualizadasatamandas dos clientes assim como eles
se movimento desde dispositivos cotablets e smarthphonesTais mudancas, por vezes
disruptivas, demandam acfes rapidas para se manigalizados em cada respectiva
mudanca e € em situacdes como estas que cada ieastencos falham. A velocidade com
que é percebida uma mudanca, h4 uma absorcéoe@ssiterie da acdo, planejamento da agcéo
e, por fim, aplicacdo da acdo € demasiadamenta Enpor vezes, resistem as mudancas
demandas pela era digital, o que é pior. Aindarsgg Skinner (2014), as pessoas na categoria
de nativos digitais sdo pessoas que ja nasceramargital. Esta geracao vive suas vidas on-
line, através de dispositivos moéveis e outros Gadligitais que se integram ao seu mundo. Nao
pensam sobre e pouco (ou nunca) frequentam agéifisiess, ndo utilizancall centers
Pensam apenas em sua vida digital. Historicameatbancos sempre tiveram fortes redes de
agéncias fisicas. Nos anos 70, adicionaram os sa&bedronicos, nos anos 80, foi a vez de
acrescentar osall centers,nos anos 90, a insercao da internet e nos anos&p@daforma
mobile.Todas estas “camadas” foram adicionadas sobimaips camada da rede de agéncias,
formando o conceito de “multicanal”, conforme maititizacdo, utilizado por bancos para
sinalizar as estratégias “multicanal”, que visamtegracdo de cada uma destas camadas.
Trazendo para o contexto nacional brasileiro,tadessda FEBRABAN, realizado no
ano de 2014, estudo junto as principais institiacfd@anceiras tem por objetivo mapear o
estagio da tecnologia bancaria no Brasil e tamhdatisar as tendéncias do setor. De acordo

com FEBRABAN (2014), a pesquisa demonstra a cahesgdio, bem como a evolu¢cdo nos
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altimos anos dos canais bidernet Bankinge doMobile Bankingcomo 0s canais que possuem
maior relevancia e abrangéncia quando o assur@igacdo de transacdes bancérias.

O estudo destaca que o0 ano de 2013 foi quandogmodetar a inversdo de utilizacéo
de canais, que ja vinha como uma tendéncia, masaceorrendo em 2013 e se consolidando
no ano de 2014. De a acordo com a tendéncia deiroe#o dos canaiiternet e Mobile
Banking em 2013 observou-se que a utilizacdo dessessdaanga ultrapassado a dos demais
canais tradicionais como agénci@slMs e Contact CenterEm 2014, a consolidacdo da
utilizacdo dos Internet e Mobile Bankingfigurando como o0s principais canais de
relacionamento entre os Bancos e seus clientegprrdendo por metade das transacgoes
realizadas — 50% ante 31% dos outros canais — mesmolevar em conta as transagdes
realizadas através de POS e correspondentes, quaans@9% do total, conforme figura a
seguir. Pela pesquisa e segundo o que demonsiyara 3, no ano de 2014lmternet Banking
se consolidou como principal canal de transacgwesentando 39% de todas as transacodes
bancarias e com um crescimento composto anual%ed&sde 2010.

COMPORTAMENTO DOS USUARIOS [% da soma do volume de transagdes]

P

Figura 2 - Comportamento dos Usuarios em Relac¢do adanais Disponiveis para Transacao.
Fonte: (FEBRABAN, 2014).
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TRAMSACOES BANCARIAS POR ORIGEM [Em Bilhdes]

[ Tacc |

47
. . 1% MOBILE +205%)
) - 3%  CORREsPONpENTES - (46%)
- =
37 3% | = : e
L [ ] | 7 )

- 2%
33 --":

. 21% ATM- i 5% )
39%  INTERMET ¥ir5)
, P ;
8% 38% o
2013 2014

2010 2011 2012

Figura 3 - TransagOes Bancérias por Origem. FontFEBRABAN, 2014).

Continuando, Skinner (2014) reforca que o todasmasdas ocorrem por meio de uma
tecnologia ddnternet ProtocolIP) e isto que deve ser ressaltado pelos banemsguerem se
tornar bancos digitais, baseadas em uma platafdigital. Reforcado ainda pelo fato de que
hoje em dia - e cada vez mais - a geracao digiate e se torna madura, buscando unicamente
canais digitais e isto exige que os bancos se amapara uma fundacdo baseada em uma
estrutura eletrénica e ndo mais baseada em umaueatfisica como ocorria com a rede de
agéncias sendo a primeira camada que seria sosiiee g camadas de canais eletrénicos.

Com este tipo de contextualizacdo podemos, tampéreber que o relacionamento
com os clientes mudou. O relacionamento que costairsa humano, de um cliente para um
canal, individual, passou a se tornar virtual/rarettavés de um cliente para muitos canais.
Agora, com a era digital o que se busca é queasi@onamento seja digitalizado, customizado
para cada cliente, passando mais do que a ide&liaacdo de um atendimento individual.

Em sua obra, King (2014) descreve que a maiogébdacos atualmente ainda mantem
suas redes de agéncias para a realizacao de vdmgeiedutos e servigos aos seus clientes.
Muitos regulamentos exigem que os bancos tenhandiatento presencial, por conta da
identificacdo de seus clientes. Mas, também € derdae, atualmente, muitos bancos vendem
produtos e servigos por canais diferentes de agri€ing (2014) ainda defende que em muitos
casos escutamos que os clientes preferem ir atéagéreia bancaria para abrir uma conta

corrente ou para contratar um crédito imobiligpor exemplo. Porém, ele questiona: “O que
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0s bancos estao fazendo para adaptar-se ao novendnimo qual clientes passam a querer,
também, executar estas acdes através de outrasTénbleste contexto, o canal Mobile
Banking por exemplo, vem crescendo muito no cenario biameaé praticamente necessario
que bancos de varejo possuam um aplicativenag@tphongyara seus clientes. Na era digital,
as receitas originadas de canais digitais se ssdmeBas receitas originadas de uma agéncia
bancéaria muito pela relacdo do preco de uma trdnsAg¢ransacéao realizada através do sistema
deinternet bankingou pelomobile bankingem menor custo para o banco, visto todos osusto
necessarios a manutencdo de uma agéncia fisicompacacdo com a manutencao destes
canais digitais.

A experiéncia de relacionamento do cliente cofdrma era digital para geracao de
receitas, segundo King (2014), se mostra maisvafettm canais digitais quando comparada
com agéncias fisicas. A captura de oportunidadegegdécios na era digital exige a adaptacao
de diferentes modelos mentais pelos departamerdomatketings em comparagcdo com
instituicdes financeiras tradicionais. A experi@éndp cliente no seu relacionamento com a
instituicdo passa a ter um peso mais relevantacaiiente marketing, comportamento de
compras do cliente e a psicologia ditam uma abemggara construcdo de oportunidades de
negocio em determinados segmentos de clientegpearainteresse nos produtos e servicos de
uma instituicdo financeira. Esforcos de marketiraméncios objetivam levar os clientes para
dentro de agéncias ou para que liguem para os ®aNacera digital, os clientes sédo sensiveis
ao preco, porém as instituicdes financeiras naerdgyerceber isto como “de graca é melhor”,

mas sim como oportunidade de construir servicogpgdem ser realmente diferenciados.

2.4 Modelo de Pesquisa

Com a definicdo de Palmatier, Dant, Grewal e EYa066), através de seu framework,
a presente pesquisa iniciou sua avaliacdo a photirfatores que despertam o interesse e
motivam o associado antes mesmo de procurar unpe@tiva de crédito para uma associacao
e, consequentemente, inicio de um relacionamentsge@, os “antecedentes”. Partindo da
conexao dos antecedentes, a pesquisa buscou esctaggau de relevancia para os mediadores
relacionais, para um momento em que o relacionanmjardsta estabelecido. Ao fim, avaliou
as saidas deste relacionamento para ambas as partas com enfoque maior no associado.
A partir de entéo, foi possivel obter a avaliacae kspostas e identificar o grau de relevancia
de cada dimensao do marketing de relacionamen&iuab contexto da instituicdo financeira

cooperativa.
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Para uma avaliacdo dos possiveis impactos quatexto digital oferece a realidade
atual da cooperativa, num segundo momento, questEsonadas com a era digital foram
inseridas, fazendo uso dos moderadores. Ou se@ntexto digital foi incluido na pesquisa
como um moderador entre o atual relacionamento sjabelecido entre associados e
cooperativas, avaliando as saidas obtidas coneg@sdesta nova variavel. A figura disposta
a seguir busca ilustrar este modelo de pesquisa, acadentificagcdo das relagdes entre as
dimensdes antecessoras na manutencao dos relaeimioanbem como nas saidas obtidas com
0 estabelecimento de um relacionamento. Foi pdssambém, obter uma avaliacdo das
influéncias que as saidas eventualmente podenr spfamdo o moderador de “era digital” é

inserido nas relagoes.

.~ Moderador ===~ N

Era Digital

ontinuidade
Relacionamento

peragéo

|
Foco Associadoe

’ i Cooperativa
,,,,,, i |

Foco Associado e Cooperativa

i
*< Foco Cooperativa - -___ -

Dimensdes que proporcionam
a manutencdode um
relacionamentoja
estabelecido.

Avaliagdo de dimensdes
antes do estabelecimento
de um relacionamento.

Saidas obtidas a partir de
um relacionamento
estabelecido.

Figura 4 - Framework do Modelo de Pesquisa. Adaptaalde Palmatier, Dant, Grewal e Evans
(2006).

O modelo de pesquisa explora cada um dos moméambscedentes, mediadores e
saidas) do framework proposto por Palmatier, D@néwal e Evans (2006), bem como suas
dimensdes, na instituicdo financeira objeto dedestlesta pesquisa. Para tanto, as questdes
descritas no questionario de pesquisa disponivehdp@mdice A, foram estabelecidas para
direcionamento da pesquisa quantitativa junto asso@ados da instituicdo financeira
cooperativa.

O préximo capitulo abordara os métodos que setiipados nesta pesquisa para se
atingir aos objetivos propostos.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

O presente capitulo discorre sobre a metodolotiizagda no trabalho, bem como

procedimentos necessarios para atingimento dosiwageropostos.

3.1 Caracterizacéo

A pesquisa ora proposta testou a teoria de magketen relacionamento sobre os
aspectos de uma instituicdo financeira cooperajiva possui 0 relacionamento com seus
associados como um diferencial competitivo. Nestdido, a teoria traz a luz da pesquisa 0s
conceitos e dimensdes do marketing de relacionamestuais foram testados, através de uma
pesquisa quantitativa com aplicacacsdevey

Segundo Freitas et al. (2000), a pesgsisaeypode ser utilizada para obtencéo de
dados ou informacfes sobre determinadas carawasisacfes ou opinides de determinado
grupo de pessoas, por meio de um instrumento dguiges como um questionario. Ainda
segundo Freitas et al. (2000), a pesgsisaeyé apropriada como método quando a) se deseja
responder questdes do tipo “o qué? ", “por queTBMO? ” e “Quando? ", onde o foco de
interesse € sobre “0 que esta acontecendo” ou “@pur que isso esta acontecendo”. Outra
caracteristica é que o objeto de interesse ocorpeasente ou no passado recente.

A andlise das respostas do questionario se deuapoio de ferramentas estatisticas
como o SPSS Statistical Package for the Social Scieneesddulo AMOS.

Para aplicacdo do método no referido trabalhanalé buscar as respostas as perguntas
vinculadas aos objetivos descritos, a seguinteé&saia de passos foi realizada:

1. Apresentacdo a diretoria este primeiro passo visou realizar uma apresaotac
para dar conhecimento a diretoria da instituicd@arfceira cooperativa em
relacdo ao proposito do trabalho, objetivos geesipecificos e 0 que se espera
ao final da pesquisa. Neste momento, estabelecggars-acordos necessarios
ao aprofundamento dos passos seguintes que nac@ssié inteiragao e contato
indireto com associados e cooperativas. A intenéaaleixar claro aos
responsaveis todos 0s passos que a pesquisa eaecuta

2. Aplicagdo do questionario neste passo houve a distribuicdo do questiodario
amostra de associados, estabelecendo um prazodigsfiara que as perguntas
ficassem disponiveis;

3. Coleta e analise do questionarioapuracdo das respostas dos associados as

perguntas feitas aos associados. Apds a coletaliseadas respostas obtidas a
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cada pergunta foi feita, identificando as eventugle;oes e influéncias entre as
dimensdes pré-relacionamento, as moderadoras, tram suas saidas;

4. Formatacéo da conclusao das pesquisaso final, a conclusdo obtida apos os
levantamentos realizados, questionarios definidosapécados, respostas
apuradas e analisadas, proposta construida complsew de acdo de
implementacgéo;

5. Divulgacéo dos resultadosComo passo de fechamento do trabalho, pretende-
se realizar a apresentacado dos resultados a dirdtoinstituicao financeira com
uma prestacao de contas do trabalho construidongo ldo tempo, bem como
0S passos realizados em comparacédo ao que forstprevapresentado ao

mesmo publico no primeiro passo desta pesquisa.

3.2 Universo

A pesquisa foi aplicada no contexto das coopermtile crédito do grupo analisado,
atraveés de seus associados. A amostragem utilizpdesentou a cobertura total de cada uma
das centrais estatuais da instituicdo financeiiaténcao foi abranger todos os 11 estados onde
a intuicdo esta presente.

Para Guimaraes (2008) uma amostragem demonstrparmtaa de uma determinada
populacao que permite a analise de dados, aodeves analisar todo o universo, o0 que exigiria
maior custo e maior tempo. No entanto, é necesgiantir que uma amostragem seja
representativa ao ponto de mitigar discrepancias.

Sampieri, Collado e Lucio (2006) relatam que a draog, essencialmente, um
subgrupo, subconjunto de elementos de uma popul®é&ste sentido, considerando um
universo total de 3 milhdes de associados, umaenadg erro de 5% e um nivel de confianca
de 95%, Santos (2016) sugere uma amostra de 3@&adss. Entendendo que o universo total
de associados estéa distribuindo de forma nao negotee os 11 estados, o autor desta pesquisa
efetuou a distribuicdo da amostra dos 385 propoatioente a quantidade de associados por
estados da federacao, buscando uma abrangéntematalacdo aos estados onde a instituicdo
financeira cooperativa esta presente. Considerasdociados pessoa fisica, o universo total
reduz para 1,9 milhdes, porém, da mesma forma,084@016) sugere a amostra de 385
associados.

A tabela disposta a seguir, demonstra a distributzgs proporcdes de associados de
acordo com representatividade de cada estado sdbtal da base de associados pessoa fisica.
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Central Estadual Estado % Base de Associados
Pessoa Fisica
Central Sul Rio Grande d(_) Sul 49,39%
Santa Catarina 4,50%
Parana 24,53%
Central PR/SP/RJ Sao Paulo 3,95%
Rio de Janeiro 0,53%
Mato Grosso do Sul 4,39%
Central Brasil Central Goias 0,93%
Tocantins 0,16%
Mato Grosso 10,59%
Central MT/PA/RO Para 0,69%
Rondbénia 0,22%
- Outros Estados 0,12%

Tabela 1 - Abrangéncia Pesquisa
3.2.1 Unidade de Analise

Este tdpico objetiva descrever a instituicao fireraccooperativa objeto de estudo desta
pesquisa, bem como descrever 0s pontos que gaalificelacionamento com os associados
como um diferencial competitivo

A pesquisa sera aplicada em uma instituicdo fieiaacooperativa, sediada em Porto
Alegre, estado do Rio Grande do Sul, Brasil. Aiingo financeira, segundo informacgdes
disponiveis em seu site, esta presente em 11 ssbadsileiros, possui mais de 3 milhdes de
associados, sendo assim, uma das maiores insgituiigi@nceiras cooperativas do pais.

A instituicdo financeira cooperativa, ainda seguintformacdes disponiveis em seu
site, é referéncia internacional pelo modelo dagia organizado em formato de sistema. Ao
todo, sdo 95 cooperativas de crédito filiadas stesia, que operam com uma rede com 1.400
pontos de atendimento. Seguindo a estruturacacoemafo de sistema, 0 grupo conta com
guatro Centrais Regionais — que formam o grupoctnstas daholding que controla todo
grupo -, uma Confederacédo, uma Fundacdo e um Baoeperativo, além de uma Corretora
de Seguros, uma Administradora de Cartdes e umamatradora de Consorcios que sdo as
empresas chamadas “controladas”, por terem suaogesécutiva e administracao localizadas
internamente no Banco Cooperativo. Todas essada€es juntas formam a instituicao
financeira cooperativa referenciada e objeto dedestlesta pesquisa e adotam um padréo
operacional Unico. A atuacdo em sistema permitb@gade escala e aumenta o potencial das
cooperativas de crédito para exercer a atividaderemmercado no qual estédo presentes grandes
conglomerados financeiros.

Conforme relata em sua obra, Pesavento (2010aaiesiue a organizacdo € uma

instituicdo de crédito cooperativo resultado depuojeto que foi estabelecido para sobreviver
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por geragdes seguidas a de seus criadores. O pamsaena preocupacédo com o futuro foi,
desde a sua criagéo, abordado pelas cooperatigasim, sucessivamente este valor foi sendo
trabalhado pelos visionarios que passaram pela esapiTal cuidado com o futuro do
empreendimento, trabalhado desde sempre, foi ta garséculo XXI formalizado através do
planejamento estratégico, sendo considerado umpgala o crescimento da corporacao, além
de buscar, também, o fortalecimento dos vincul@saggsociados com os principios e valores
do cooperativismo.

Buscando o crescimento do negdcio, as cooperdinzan necessidade de expanséao e
competicdo no mercado financeiro apresentando Gatu@rodutos e servi¢os alinhados com
0 que bancos tradicionais disponibilizam a sociedidte fator fez com que, de certa forma, o
diferencial de “ser cooperativa” fosse deixado wuqo de lado. Foi entdo que, na década de
2000 a instituicdo assumiu os diferenciais compestde uma sociedade cooperativa, afim de
se utilizar desta caracteristica intrinseca e genpara obter uma posi¢cdo de destaque no
mercado financeiro. Buscou, entdo, focar de formgs rimtensa nos conceitos relacionados a
natureza cooperativa do negocio entre seus asss¢isgls gestores e seus colaboradores, de
modo a trabalhar o conceito remetendo a uma orggdiiz de pessoas que se unem para
satisfazer necessidades comuns, bem como suas disnaor produtos de captacéo,
empréstimo e servigos financeiros baseados nosipids do cooperativismo. As liderangas
precisavam manter o pensamento de fidelidade gextas doutrinarios do cooperativismo,
no entanto, sem abrir m&o da eficiéncia. Assintoaperativas ndo podiam deixar de serem
vistas como um negdécio que tem o objetivo de cungoia funcdo econdmica, atendendo as
necessidades de seus associados. Neste sentipartiaslaridades de natureza cooperativa
passaram a ser mais valorizadas e deixando maiseckociedade os beneficios deste modelo
de negdcio. A convicgdo de que para o fortalecimelat grupo, os associados necessitam
participar das operacdes e servigcos prestados qgudperativas de crédito foi reforcada com o
duplo papel dos associados em sua atua¢cdo coms dauwmno usuarios. Concomitantemente,
0s associados precisavam ter em mente que suadadiatribuicdo das sobras da cooperativa
seria proporcional as suas respectivas operagbesnérario das sociedades de capital, em que
os resultados sao divididos conforme o capitalstde pelos socios, independentemente do
volume de utilizagdo dos produtos e servigcos. Ainddiferencial da instituicdo em relacdo as
demais instituicdes financeiras ndo cooperativasdireito que os associados possuem em
decidir os rumos do negocio. Independentementeathr €m quotas partes (conta capital)
integralizado, nas cooperativas de crédito, cadaqaerepresenta um voto. Em contrapartida,

nas sociedades de capital, o voto esta relaciotiaglamente ao tamanho do capital do sécio.
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Em seu estudo Pesavento (2010) descreve os tndiais competitivos da empresa,
conforme estabelecidos no planejamento estratédpcquinquénio 2006-2010. O quadro

disposto a seguir transcreve os respectivos dieisncompetitivos.

Diferencial

Competitivo Descrigéo

O associado é o dono do negécio. Por isso, as @oa@s buscam o
1. Relacionamento envolvimento dos associados e participam ativanade
comunidades em que estdo inseridas.

2. Instituicéo
Financeira da
Comunidade

As cooperativas de crédito retém os recursos feieme na sua area
de atuacéo, em beneficio dos associados e da cdaaieni

Decorrente das relagdes entre associado e a ctvpegera alto
grau de competitividade. Por ser o0 associado darsu@rio do
negocio, o Ato Cooperativo se diferencia das redag@tre
fornecedor e consumidor, com beneficios reconheamaldei.

3. Ato Cooperativo

174

Em func&o da sua natureza cooperativa, da orgaiuzm Sistema ¢

4. Modelo s
da forma como atuam no mercado, as cooperativaedao
Agregador de | . . i
Renda integrantes do sistema agregam renda para os ssagalos e,

indiretamente, para a comunidade.

As cooperativas de crédito integrantes do sistemsaygm um
consideravel grau de autonomia nas suas decis@aslnito local e
regional.

5. Autonomia das
Cooperativas

As cooperativas de crédito integrantes do sistemsayem uma

6. Organizacéo marca cooperativa forte e contam com empresasiabpadas e
Sistémica ganhos de escala em todos os niveis, que deternarca@scimento

sustentado e a sua continuidade.

- Como integrantes do sistema, as cooperativas déaminuem
7. Reponsabilidade . ;
o seus riscos e se fortalecem, contando com instriasigue oferecem
Solidaria N : -
seguranca e confiabilidade aos associados e a otaoen

Quadro 3 - Diferenciais Competitivos da InstituicdcObjeto do Estudo- Planejamento Estratégico 2006-
2010

A fim de buscar uma adequacao aos novos tempds,mnimero de associados crescia
de maneira vertiginosa, a instituicao formatou goagramas denominados Crescer e Pertencer
gue objetivavam exclusivamente melhorar a formguel o associado se relaciona com sua
cooperativa.

O programa Crescer foi criado visando a qualificago quadro social na participacao
da gestdo e desenvolvimento das cooperativas. Qrgmn@a transmite aos associados o
conhecimento sobre o formato de atuacdo das cdiyaerae crédito, o funcionamento das
sociedades cooperativas e o efetivo exercicio gelmmultaneo de associados e donos do
empreendimento. O programa busca preparar 0s adesca, mais do que serem meros
usuarios dos produtos e servicos oferecidos peltgsecativas de crédito, atuarem como donos

da instituicdo. Os principais objetivos do progradmascer sao:
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» Contribuir para que associados e coordenadoresidemparticipem efetivamente da
gestéo da cooperativa de crédito;

» Propiciar o desenvolvimento pessoal para o exerdas atividades na cooperativa e na
sua atividade profissional;

» Formar novas liderancas no processo de difusdsat@sdades cooperativas;

» Propiciar que um maior nimero de pessoas partitapmnstrucdo de novas formas de
empreender.

O programa Pertencer, junto com o programa Creguerse dispde a fazer com que o
associado saiba o que é ser dono, busca estimaksogiado a participar da sua cooperativa.
Enquanto o Crescer atua na formacéo, o Pertengivabaprimorar e ampliar a participacéo
dos associados na gestdo da cooperativa. O progeamencer tem alinhamento com o
documento Governanca Cooperativa, publicado enrdevede 2009 pelo Banco Central do
Brasil. O documento é uma espécie de manual depbatisas para o segmento de cooperativas
de crédito, que aponta diretrizes e mecanismos@fodalecimento deste tipo de instituicao.
O programa prevé a organizacdo do quadro sociavésrde nucleos, representados por
coordenadores. Os assuntos da cooperativa, qobsdos de votacdo, sdo discutidos e votados
em cada grupo. Na assembleia geral, os coordersade@esentando os associados de seu
nacleo, votam, ratificando a decisdo das bases.rd@raama amplia a participacdo dos
associados, que possuem a oportunidade de votadineps, principalmente em regides onde
a area de atuacao da cooperativa abrange uma geateesao geografica, pois permite que
mais associados participem das decisdes sem asit=mbs de se deslocar até o local da
assembleia geral. Conceitos do programa Pertencer:

» Associado: ser associado de uma cooperativa décigtegrante do sistema
pressupde o interesse econdmico comum com 0s dessaisiados.

» Coordenador de Nucleo: é a pessoa eleita por upogoredeterminado de
associados, encarregada de representa-lo nas dsisasngierais e proporcionar
debate das questbes proprias relativas a gestdm @esenvolvimento da
cooperativa.

* Nducleo: é o agrupamento de associados, a fim gepi@nar sua participacao
no processo de gestao e desenvolvimento da cowaerat

A organizacao do quadro social proporcionada galogramas Crescer e Pertencer foi
necessaria devido ao crescimento do numero deiades® que impossibilitava um formato

de acomodag&o, em um mesmo espacgo, de todas aapegs®e teriam direito de votar nas
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assembleias. A criagdo dos nucleos possibilitoarticipacdo da totalidade dos associados no
processo decisério, uma vez que ndo ha necesdigaadinir todos em um mesmo espaco e
tempo.

Estabeleceu-se, entdo, um novo modelo de pa@ipao processo decisorio das
cooperativas denominado programa “Pertencer”. @rproa Pertencer traduziu, de forma
pratica, 0 que a empresa buscava com relacdoaefet as origens cooperativistas e deixar
um exemplo claro a sociedade em relacédo aos bmsefieste tipo de atuacdo. Atraveés deste
programa, a instituicdo fortaleceu a responsaliédalos socios com o futuro do

empreendimento, aproximando-os da gestao do negécio
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3.4 Andlise Quantitativa
O processo de analise quantitativa segue o flurtodstrado na figura 5 disposta a seguir e, deguasso-a-passo nos topicos seguintes.

1 Anélise Preliminar

( 1.1 Missing values { 1.2 Outliers X 1.3 Normalidade ‘
2 Anadlise da Confiabilidade
‘ 2.1 Alfa de Cronbach ‘ 2.2 Correlagdo item-item ‘ 2.3 Correlagdo item-total corrigido (CITC) I
3 Anélise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuragéo
‘ 3.1 Validade convergente ‘ 3.2 Unidimensionalidade \ 3.3 Validade discriminante ‘ 3.4 Confiabilidade ‘ 3.5 Medidas de ajustamento l
4 Analise Fatorial Confirmatdria: Modelo Estrutural
‘ 4.1 Analise de caminhos ‘ 4.2 Coeficientes de regressao ‘ 4.3 Significancia ‘ 4.4 Medidas de ajustamento l

5 Anélise de Mediagédo

N/

6 Analise de Moderacéo

Figura 5 - Estrutura de Andlise Quantitativa
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3.4.1 Andlise Preliminar -Missing Values

A etapa de andlise dos dados quantitativos segueamunto de procedimentos
estatisticos que, num primeiro momento, visa arfamea analise preliminar através da
avaliacdo de dados perdidamigsing values Os dados perdidos sdo caracterizados pela
informac&o nao disponivel de um individuo (ou casa)re o qual outra informacédo esta
disponivel. Os dados perdidos frequentemente aoogeando um respondente deixa de
responder uma ou mais questdes em uma pesquisi @iAl., 2009).

Como osmissing valuepodem causar um sério viés nas conclusdes elasoagohartir
de estudos empiricos, eles devem ser endere¢cBIRNE, 2010). Em um primeiro momento,
€ importante determinar o tipo de dados perdidosio¢c por exemplo, um questionario que
inclui alguma néo resposta (indicador em branaop falha no preenchimento do questionario,
entre outros Hair et al. (2009). Em uma etapa séguileve-se verificar a extensédo dos dados
perdidos (para variaveis e casos individuais). RiAt al., 2009).

Normalmente, a solu¢cdo mais simples e eficientantdi demissing valuesé a
eliminacdo de casos e/ou variaveis individuais Eial. (2009). O pesquisador pode descobrir
que os dados perdidos estdo concentrados em uraresgubconjunto de casos e/ou variaveis,
com sua exclusédo substancialmente reduzindo as&desos dados perdidos. (HAIR et al.,
2009).

3.4.2 Andlise Preliminar —Ouitliers

Avancando com a analise preliminar, em uma segatagsm buscamos a identificacao
de observacoes atipicas. Uma observacao que @scibsinente diferente das outras (i.e., tem
um valor extremo) em uma ou mais caracteristicasaeis). O mais importante é a sua
representatividade da populacéo. (HAIR et al., 2009

Como mencionado, observacgdes atipicas sdo obsesragin uma combinacéo unica
de caracteristicas identificaveis como sendo néterme diferentes das outras observacgoes.
(HAIR et al., 2009). O que constitui uma caracterdsinica? Tipicamente, considera-se como
um valor incomum em uma variavel por ser alto oixddrespostas extremas), ou uma
combinacéo impar de valores ao longo de diversaédvess que tornam a observagcao marginal
em relacdo as outras (respostas Unicas ou cogdmad)t (HAIR et al., 2009). O método de
diagnostico final é avaliar observacdes atipicasivamiadas com a medida D2 de Mahalanobis.
Essa analise avalia a posicdo de cada observaggmcativamente com o centro de todas as

observacdes sobre um conjunto de variaveis.
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Osoutliers podem ser detectados através de uma perspectixaxiada, bivariada ou
multivariada. (HAIR et al., 2009). Na perspectivavariada, devem ser convertidos os valores
dos dados em escores padrao (escores Z), que tdrmadia de 0 e um desvio-padréo de 1.
(HAIR et al., 2009). Como os valores sédo expressosim formato padronizado, € facil fazer
comparacdes entre variaveis. (HAIR et al., 2009 dA segundo Hair et al. (2009), pequenas
amostras sao caracterizadas por 80 observacdesrmsnNUmero de observag¢des acima deste
80 sao caracterizados como amostras maiores. dadeggesquisa ora em estudo, considera-
se uma amostra maior e as diretrizes sugerem @vasid valor de referéncia dos escores
padrao de até 4. (HAIR et al., 2009).

3.4.3 Andlise Preliminar — Normalidade

Como terceira etapa, a verificacdo da normalidaae nespostas obtidas deve ser
aplicada. Segundo Hair et al. (2009), o conceit;maenalidade se da pelo grau em que a
distribuicdo dos dados da amostra corresponde adistrébbuicdo normal. Se a variagdo em
relagéo a distribuicdo normal é suficientement@dgatodos os testes estatisticos resultantes
sao invalidos. (HAIR et al., 2009). Testes espeasfisdo usados para avaliar a normalidade, e
0 mais comum € baseado nos valores de assimet@idanda simetria de uma distribuicdo) e
curtose (medida da elevacdo ou do achatamento dedistribuicdo). (HAIR et al.,2009).
Variaveis com valores absolutos de assimetria > 3@8m valores absolutos de curtose > 10.0

sugerem problemas. (KLINE, 2011).

3.4.4 Andlise da Confiabilidade

Hair et al. (2009, p. 90) relata que a confiabiielaliz respeito ao “grau em que uma
variavel ou conjunto de variaveis € consistente cogque se pretende medir. Se mdltiplas
medidas séo realizadas, as medidas confiaveis seifo consistentes em seus valores”. Para
tanto, uma sequéncia de trés analises é sugerlttadé@ Cronbach, Correlagcédo Item-Total
Corrigido (CITC) e Correlacao Item-Item, analisetae que sdo conceituadas a seguir.

3.4.4.1 Alfa de Cronbach

O conceito de Alfa de Cronbach, de acordo Hait.€2809) define como a medida de
confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo os valbed$,60 a 0,70 considerados o limite inferior
de aceitabilidade. O coeficiente de confiabilidadalia a consisténcia da escala, sendo o Alfa

de Cronbach a medida mais amplamente usada Halir(@009). Segundo Kline (2011), se a



44

consisténcia interna € baixa, entdo provavelmenteorteido dos indicadores seja téo
heterogéneo que o escore total ndo é o melhorvebgsira a medida.

A confiabilidade, ou consisténcia interna, € majoanto mais itens na escala, ou
guando a média das correlacdes entre itens € msitsvp. (KLINE, 2011). Como o aumento
do numero de itens aumenta o valor de confiabiédiml Alfa de Cronbach, os pesquisadores
devem fazer exigéncias mais severas para escaasiados itens. (HAIR et al., 2009).

3.4.4.2 Correlacgéao item-total corrigido (CITC)

Para Hair et al. (2009), a correlacéo item-comtretmete a correlacdo do item com o
escore da escala multipla. Como nenhum item isataglma medida perfeita de um conceito,
€ importante calcular diversas medidas para detamai consisténcia interna do questionario.
(HAIR et al., 2009). A correlagéo do item com atatorrigido € uma medida especificamente
avaliada para cada item separadamente, buscandin@xa quanto os itens considerados no
estudo compartilham de um mesmo significado. (H&iRI., 2009). Normas praticas sugerem
que as correlagdes item-com-total excedam 0,50IRHAal., 2009).

3.4.4.3 Andlise da Confiabilidade — Correlacéo iteritem

Segundo Hair et al. (2009) a definicdo desta amaksdireciona ao grau de correlacao
inter-itens (correlagdo entre itens). A ideia dasisténcia interna é que os itens individuais da
escala devem medir o mesmo construto e ser altanmget-correlacionados. (HAIR et al.,
2009). Todavia, variaveis altamente colineares podistorcer os resultados ou tornar a
solucdo muito instavel e ndo-generalizavel. (HAtRile 2009). De acordo com a literatura,

itens com correlacdes muito altas (acima de 0,88)isam redundancia. (KLINE, 2011).

3.4.5 Andlise Fatorial Confirmatoéria: Modelo de Mersuragéo
A analise fatorial confirmatoria (AFC), também cenlda como modelagem de

equacOes estruturais (MEE), € uma técnica que camaspectos de regressao multipla
(examinando rela¢Bes de dependéncia) e analiseafgtepresentando conceitos ndo medidos
— fatores — com mudltiplas variaveis) para estinraasérie de relacdes de dependéncia inter-
relacionadas simultaneamente. (HAIR et al., 20B9%a ferramenta permite ao pesquisador
validar construtos operacionalizados em uma deteai teoria de mensuracao pré-concebida.
(HAIR et al., 2009). Neste sentido, € pertinentesgntar os resultados e discussdes relativos

a verificacdo da validade individual de cada canstconsiderado.
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Para Hair et al. (2009), é importante realizar adgexames para evidenciar a validade
de construto (grau com que a escala mede o quendeetnedir), de acordo os passos descritos

a seguir. Assim, sao estabelecidas as seguinesdasanalise fatorial confirmatoria.

3.4.5.1 Medidas de Ajustamento do Modelo

De acordo com Hair et al. (2009), o ajuste gerahuaalelo retrata o grau em que 0s
indicadores especificados representam o0s constigoszados. Entre os indices mais
amplamente utilizados na modelagem de equacOestuzais, pode-se destacar o Qui-
Quadrado sobre Graus de LiberdagGL), indice de Adequacdo de Ajustamento (GFI),
indice de Adequacio de Ajustamento Ajustado (AGRHice de Tucker-Lewis (TLI), indice
de Ajustamento Comparativo (CFl) e Erro de Aproxgawa do Quadrado Médio da Raiz
(RMSEA). (GARVER; MENTZER, 1999; HAIR et al., 2009} seguir, tabela que resume 0s

parametros desses indices.

Medidas de Ajustamento Parametros
y3/GL <5,00
GFlI >0,90
AGFI >0,90
TLI >0,90
CFI >0,90
RMSEA <0,08

Tabela 2 - Parametros indices Ajustamento Modelo

3.4.5.2 Unidimensionalidade

Segundo Garver e Mentzer (1999), a unidimensioadéice observada quando um conjunto de
itens representa uma e somente uma variavel suigacginda de acordo com Garver e
Mentzer (1999), a unidimensionalidade é verificpdk avaliacdo dos residuos padronizados
de cada indicador (de cada variavel latente). Njstsito, sdo considerados unidimensionais
0S construtos que apresentarem, para todos os garesriaveis observaveis, residuos
padronizados menores a 2,58, dado um nivel ddis@mtia de 0,05. (GARVER; MENTZER,
1999; HAIR et al., 2009).

3.4.5.3 Confiabilidade

De acordo com Garver e Mentzer (1999) e Hair 28)09), a confiabilidade busca a
analise da consisténcia interna da escala de namd&yrquando devem ser calculadas a
confiabilidade composta e a variancia extraidadajrGarver e Mentzer (1999) e Hair et al.
(2009) definem que essa abordagem emprega, parazamfiiabilidade aceitavel, o valor de
referéncia de igual ou maior a 0,7 para a confadule composta e igual ou maior a 0,5 para a

variancia extraida.
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3.4.5.4 Validade Convergente

A validade convergente determina a extensao gqus de uma escala convergem ou
carregam juntos em um unico construto do modelmelesuracdo. (GARVER e MENTZER,
1999). Nesta andlise, é recomendada a verificag@olb@ase nosvaluesrelativos as cargas
fatoriais das variaveis observaveis. (BAGOZZI, YIRHILLIPS, 1991; GARVER e
MENTZER, 1999). Para confirmacao da validade caysete de cada construto individual, as
cargas fatoriais das variaveis observaveis devemstatisticamente significativas com seus
respectivost-values acima de [2,00]. (BAGOZZI, Yl e PHILLIPS, 1991; B¥ER e
MENTZER, 1999).

3.4.5.5 Validade Discriminante

Por fim, para avaliacdo da validade discriminantedida que demonstra que escalas
desenvolvidas para mensurar diferentes constrstés de fato medindo diferentes construtos,
deve ser feita uma comparacao entre a variancraigéatdo construto com o quadrado da
correlagdo com os demais construtos. (FORNELL e CKARR, 1981; HAIR et al., 2009). A
validade discriminante é exibida apenas se os eslda raiz quadrada da variancia extraida
forem maiores que os coeficientes da correlacadedeson. (FORNELL e LARCKER, 1981).

3.4.6 Andlise Fatorial Confirmatoéria: Modelo Estrutural

Hair et al. (2009) defende o uso de uma técnicadivadlada para testar/confirmar uma
relacdo pré-especificada. Como exemplo, suponbjaesteorizemos que apenas duas variaveis
deveriam ser predecessoras de uma varavel dependeattestarmos empiricamente a
significancia desses dois predecessores e a ndiicgigcia de todos 0s outros, esse teste sera

uma analise confirmatoria. E o oposto de uma anéhiploratoria.

3.4.6.1 Anélise de caminhos

Segundo Hair et al. (2009), nesta etapa utilizammosnétodo que emprega correlacdes
bivariadas simples para estimar as relacbes em odelm A analise de caminhos busca
determinar pontos fortes dos caminhos mostradosgiagsamas de caminhos.
3.4.6.2 Coeficientes de regressao

Para Hair et al. (2009), os coeficientes de regmesstimados, chamados de coeficientes
b, representam ambos os tipos de relagéo (posiivaegativa), bem como a forca de relagcéo
entre variaveis independentes e dependente navelagétatistica de regressédo. O sinal do
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coeficiente representa o tipo de relacdo (posdivaegativa), enquanto o valor do coeficiente
indica a variagdo no valor dependente cada vezaqueriavel independente muda em uma

unidade.

3.4.6.3 Significancia

Para Hair et al. (2009), a significancia estatiséa medida estimada do grau em que
este resultado € "verdadeiro”. O valor do nivelepresenta um indice decrescente da
confiabilidade de um resultado. Quanto mais altwiv@l-p, menos se pode acreditar que a
relagdo observada entre as variaveis na amostra iadicador confiavel da relagédo entre as

respectivas variaveis na populagéo.

3.4.7 Andlise de Mediacéao

Segundo Hair et al. (2009)n@ediacdo completase caracteriza pela relagdo entre uma
variavel preditora e uma variavel resultado seadmeignificante depois que um mediador entra
como preditor adicional. Ainda, unmaediacdo parcialocorre quando uma relagéo entre um
preditor e um resultado é reduzida, mas permango#icante quando um mediador também

entra como um preditor adicional.

3.4.8 Andlise de Moderacgéao

Para Baron e Kenny (1986), a andlise de moderagzmve uma variavel que afeta a
direcdo e/ou a forca da relacédo entre a variadeljgandente e a variavel dependente.

Nos casos em que existe uma variavel independeméinoa e uma variavel
moderadora que também € continua, autores sugéretordizar (categorizar) a moderadora
e conduzir analise multigrupos em modelagem de gégsaestruturais. Neste contexto, os
niveis do moderador séo tratados como diferentgsogr € o que defendem Matos, Henrique
e Rosa (2007).

3.5 Coleta dos dados

Neste tOpico, sdo descritos os procedimentoszatitis para coleta dos dados para
posterior realizacdo da andlise sobre as respoistass.

A coleta dos dados foi realizada através de agdicale questionario, disponibilizado
na internet através da URL “https://pesquisaacackmpgn.typeform.com/to/Oz1Mff", no

periodo de 15 de novembro de 2016 até 31 de jatei2017. A disseminacdo da comunicacao
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a respeito da disponibilizagédo do link da pesqaosareu através de e-mail e publicacdo em
redes de relacionamento como Facebook e Linkedin.
O proximo capitulo apresenta os resultados dasanalblicada, seguindo os passos

descritos na figura 5, demonstrada anteriormentémioo “3.4 Analise Quantitativa”.



4 RESULTADOS

49

Neste capitulo sdo apresentados os resultado®slambs as analises realizadas. Cada

subitem representa um passo das analises desaifagira 5.

Durante o periodo de coleta, 401 respostas foraitiesPara demonstrar a distribuicdo

da coleta em relagédo a proporcao de associadabektdemonstra a seguir a quantidade de

respondentes de acordo com suas localidades.

Quantidade %
. Associados Associados
Central Estado % ASSOC'G}d.OS, Alcancados Alcangados
Estadual Pessoa Fisica
com a Coleta d¢ com a Coleta
Dados de Dados

Central Sul Rio Grande _do Sul 49,39% 351 87,53%

Santa Catarina 4,50% 5 1,25%

Central P:ilrané 24,53% 26 6,48%

PR/SP/RJ Sgo Paulo . 3,95% 1 0,25%
Rio de Janeiro 0,53% 0 -

Central Brasil Ma't9 Grosso do Su| 4,39% 2 0,50%

Central Goias . 0,93% 3 0,75%
Tocantins 0,16% 0 -

Mato Grosso 10,59% 11 2,74%

Central >

MT/PA/RO Para _ 0,699 0 -
Rondbnia 0,22% 0 -

- Outros Estados 0,12% 2 0,50%
Tabela 3 - Respondentes Por Estado Coleta x Propéig por Estado Base Associados

A grande concentracdo de respostas ocorreu nooedta®io Grande do Sul, estado

onde a instituicdo financeira possui quase 50%odaentracao de associados pessoa fisica. No
mesmo sentido, 0os estados do Parana e Mato Giussa;oncentram a segunda e terceira
posicdo em termos de propor¢cdo de associados péissces com quase 25% e 11%
respectivamente do total de associados, repreaamtaa pesquisa, o segundo e terceiro estado

em numero de respondentes.

Género Respostas %
Feminino 165 41
Masculino 236 59
Total Geral 401 100

Tabela 4 - Respostas por Género
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O universo de respondentes do sexo masculino erioesa maioria na coleta realizada

com quase 60% do total de respondentes.

Tempo de AssociagdpRespostas %
Acima de 7 anos 229 57,10
Entre 4 e 6 anos 88 21,94
Entre 1 e 3 anos 65 16,20
Entre 6 meses e 1 arjo 11 2,74
Menos 6 meses 8 1,99
Total Geral 401 100

Tabela 5 - Tempo de Associacdo — Respondentes

A tabela a seguir demonstra uma caracteristiceesgante do publico analisado para o

propodsito da pesquisa. A grande maioria dos ashoxisespondentes possui um consideravel

tempo de relacionamento com sua respectiva coogerdé crédito. Este fato permite a

inferéncia de que tais

respondentes possuem pdapkee a

respeito do quesito

“relacionamento” ao responderem uma pesquisa quealeste tema. Do total de respondentes

mais de 79% possuem acima de 4 anos, sendo querana/%, possuem mais de 7 nos de

relacionamento.

Faixa Etaria Respostas %

Até 20 2 0,50%
De 21 a 30 110 27,43%
De 31 a40 200 49,88%
De 41 a 50 70 17,46%
De 51 a 60 16 3,99%
De 61 a70 2 0,50%
Acima de 70 1 0,25%
Total 401 100%

Tabela 6 - Respostas por Faixa Etaria

E possivel observar na tabela disposta a seguingjteEspondentes da amostra coletada

possuem um alto grau de instrucéo, pois 97% posatahsuperior, especializacdo, mestrado

ou pos-doutorado.

Grau de Instrucéo

Respostas

Especializagéo

254

Ensino Superior Completo

109

Mestrado

23

Ensino Médio Completo (2° Grau)

13

Pé6s-doutorado

2
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Doutorado 0
Ensino Fundamental Completo (1° Grau) 0
Ensino Fundamental Incompleto (1° Grau) 0
Total Geral 401

Tabela 7 - Grau de Instrucdo - Respondentes

A fim de caracterizar a amostra coletada, buscantrelacdo com a segmentacgéo de
associados da instituicao financeira cooperatiyetoltla pesquisa, a tabela a seguir demonstra
a segmentacao por faixa de renda relacionandouodgrascolaridade de acordo com a base de

associados da instituicao financeira objeto desttede.

Faixa Renda (R$) . Renda (R$)
Segmento PF  Segmentacdo Escolaridade Média Base
12 faixa 0 até 1,5 mil Analfabeto 950,00

22 faixa 1,5 mil até 4 mi Ensino Fundamental Inptato (1° Grau) 3.800,00
Ensino Fundamental Completo (1° Grau) |+ ~.900.00

Ensino Médio Completo (2° Grau) R

Ensino Superior Completo +
Especializagéo +

42 faixa Acima de 8 mil Mestrado + 18.000,00
Doutorado +

P6s-doutorado +

32 faixa 4 mil até 8 mil

Tabela 8 - Segmentacéo Pessoa Fisica - Faixa de (er Base Associados
Observando a proporgdo dos niveis de instrucdonuasteagem coletada com a
segmentacéo da base, podemos afirmar que a ancokttada representa um segmento de

associados pessoa fisica, concentrados na 4daisegmentacao.

4.1 Missing Values

Aplicando a analise duissing valuega amostra coletada foram identificadas situactes
de dados perdidos por respondentes que deixaraesdender 24 questdes da pesquisa, ou
seja, deixaram as respostas “em branco”. Deste nmglale 24 casos foram excluidos,
reduzindo a amostra de 401 respondentes para 3&@édlice B possui o detalhamento dos

casos excluidos.

4.2 Outliers

Seguindo a fase preliminar de analise, com a atifims do parametro de escores padrao
de 3 a 4 Hair et al. (2009) para a andliseadkers, excluem-se da amostra coletada outros 18
casos, chegando ao universo de 359. Buscando wersmide pesquisa com mais qualidade
para inicio das analises, 0 método de diagnosteb fara avaliacdo das observacdes atipicas

multivariadas aplicou a medida D2 de Mahalanobissiy, outros 34 casos excluem-se da
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amostra coletada, de modo que o universo final sudemetido as etapas posteriores de analise
ficou em 325 respondentes apés a analisenigsing values dosoutliers O apéndice B possui

o detalhamento dos casos excluidos.

4.3 Normalidade

Realizando a verificagdo da normalidade, foi padsobservar que os valores se
encontram dentro dos parametros de assimskeamMnegsaté o valor absoluto de 3 e curtose
(kurtosi9 até o valor absoluto de 10, demonstrando, assingrmalidade da amostra, apos
aplicadas as etapas méssing values outliers O apéndice C possui o detalhamento da analise
de normalidade.

4.4 Andlise da Confiabilidade

Para realizacdo da analise da confiabilidade, adetms seguintes parametros: Alfa de
Cronbach, acima de 0,60, segundo Hair et al. (2@@&yelacdo item-total corrigido (CITC),
acima de 0,50, conforme Hair et al. (2009); Cog@teitem-item, até 0,85. (KLINE, 2011).

Antecedentes Foco no Associadé analise baseada no agrupamento dos constructos
antecedentes com “Foco no Associado” apontou paralfa de Cronbach: 0,843. Deste modo
€ possivel observar que os resultados demonstraragjuariaveis aplicadas a pesquisa para
avaliacdo dos antecedentes de um relacionamentfocorespecifico no associado, tém o grau
de confiabilidade adequado para responder ao gpeopenham a analisar: a expectativa de
beneficios e a dependéncia a uma unica institu@&esultado da analise da correlagcéo item-
item aponta todos os itedentro do parametro definido (até 0,85)O detalhamento da anélise
de correlacdo item-item para antecedentes de foc@associado pode ser verificado no
Apéndice D.

O detalhamento da andlise de correcédo item-totaigado (CITC) para o grupo de
antecedentes do relacionamento focado no assquiadoser encontrado no Apéndice D, onde
todas as variaveis apresentaram resultado dentfaixia esperada (acima de 0,50), com
excecao das variaveis EBS1 que apresentou CIT@an&0,50 (0,226) e DEP (0,203). Estes
dois itens foram eliminados. A partir de entdo,oemAlfa de Cronbach é 0,864. Assim, as
dimensdes representadas pelas variaveis EBS1 (@snbldvariaveis que foram o construto de
Expectativa de Beneficios) e DEP (Dependéncia -rgpesenta a dependéncia do associado
para com aquela cooperativa, por sé existir elawanregido, por exemplo) ndo seguem a

representatividade das demais variaveis ao denaoiestonceito Unico deste grupo. O conceito
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gue se busca analisar € o de dimensdes que ieresslusivamente no momento anterior ao
estabelecimento de um relacionamento com sua cato@ede crédito.

Com a excluséo das variaveis EBS1 e DEP, a novs@améalizada — com novo Alfa
de Cronbach (0,864) - para correcao item-totaligids (CITC) do grupo de antecedentes de
foco no associado, fez com cuenaioria das variaveis elevasse seu CIT@orém, se variavel
EBTE4, com CITC inferior a 0,50 (0,461), foi eliranfa.

Antecedentes Foco na Cooperativa:A analise baseada no agrupamento dos
constructos antecedentes com “Foco na Cooperagipahtou para um Alfa de Cronbach:
0,724. A tabela a seguir demonstra o resultadanddise da correlacdo item-item, com a

demonstracao dos resultados obtidos, todos deatpamdmetro definido (até 0,85).

DAl EXP
DAl 1,000 ,584
EXP ,584 1,000

Tabela 9 - Correlagéo Item a Item - Antecedentes [Eo Cooperativa

O resultado da analise de CITC para os antecedentasfoco na cooperativa €
demonstrado na tabela a segeom os dois itens acima do parametro de 0,5@ssim,
comprovando que ambas as variaveis podem seradtléz para o conceito das dimensdes
antecedentes com foco unilateral e exclusivo dp@&@diva, onde se espera com DAI, uma
clara demonstracdo de disposicdo a investimentogpgrte da cooperativa e, com EXP, a

demonstracao de experiéncia da cooperativa no gefeanceiro.

Scale Mean if Scale Variance if | Corrected Item-Total | Squared Multiple Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted
DAI 3,94 ,750 ,584 341 .2
EXP 3,90 1,210 ,584 341 .2

Tabela 10 - Correlagéo Item-Total Corrigido - CITC - Antecedentes Foco Cooperativa

Antecedentes Diadicos - Foco no Associado e tambéia Cooperativa: A analise
baseada no agrupamento dos constructos antecedsmtes‘Foco no Associado e na
Cooperativa” apontou para um Alfa de Cronbach: D,8% tabela a seguir demonstra o
resultado da analise da correlagcéo item-item, cdenzonstracéo dos resultados obtjdodos
dentro do parametro definido (até 0,85). Assim, considera-se que cada var@welforma
este grupo pode assegurar o conceito de um retanmmo bilateral entre associado e
cooperativa, caracterizado pelas dimensdes de Goagdo (COM), Similaridade (SIM1 e
SIM2), Duracdo (DUR), Frequéncia de interacao (FEDQonflito (CONT).
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COM|SIM1|SIM2‘DUR‘ FDI ‘CONT
COM | 1,000

SIM1 | ,572 1,000

SIM2_| ,477 ,694 1,000

DUR | ,424 516 ,540 1,000

FDI__| ,503 ,422 ,506 ,540 1,000 3
CONT| ,489 ,498 ,485 434 463 1,000

Tabela 11 - Correlagéo Item a Item - Antecedentesd€o Associado e Cooperativa

O resultado da andlise de CITC para os anteceddididisos, com foco no associado e
também na cooperativagpresenta todos os itens acima do parametro de 0,50
detalhamento pode ser observado no Apéndice D.

Consequentes com Foco no Associad& andlise baseada no agrupamento dos
constructos consequentes com “Foco no Associadwitap para um Alfa de Cronbach: 0,866.
A analise da correlagdo item-item apresentou too®stens com resultaddentro do
parametro definido (até 0,85)0 detalhamento pode ser observado no Apéndice D.

A analise de CITC para os consequentes com foessuxiad@apontou dois itens com
resultado inferior ao parametro de 0,5Que, por sua vez, foram eliminados. Sao as vagavei
gue buscam analisar o conceito de Fidelidade (Fba2 CITC de 0,473 e FDL3, com CITC
de 0,371). Com a eliminacédo, o novo Alfa de Crohlmadculado é de: 0,878. O detalhamento
desta anélise pode ser observado no Apéndice D.

Consequente Foco na Cooperativa — Desempenho da @emtiva: o célculo de
confiabilidade ndo pode ser aplicado, em virtude amstructo Desempenho da
Cooperativa’ ser formado por apenas um item.

Consequente Diadico de Foco no Associado e FocoQmoperativa - Cooperacgao:

o céalculo de confiabilidade ndo pode ser aplicadoyirtude do constructo consequente diadico
“Cooperacad ser formado por apenas um item.

Moderador Era Digital: A analise baseada no agrupamento dos constructos
moderadores da “Era Digital” apontou para um Al @ronbach: 0,771. A analise da
correlacao item-item resultou ewdos os itengdentro do parametro definido (até 0,85)0
detalhamento desta andlise pode ser observadoémulie D.

A analise de CITC para os construtos de moderagaird Digital apontou o item
ED_CNFA (Era Digital — Confianca) com resultado(€044) que é inferior ao parametro de
0,50 estabelecido para este teBieste modo o item foi eliminad@ o novo Alfa de Cronbach
passou a ser 0,883. O detalhamento desta anatisespoobservado no Apéndice D.
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A fim de buscar o modelo que apresenta o melhostajiento, a analise de

confiabilidade dos mediadores, demonstrada a sdguaplicada de duas maneiras:

a) A primeira, seguindo agrupamento individual de cada constructo de mediacéo,
ou seja, calculo de confiabilidade individual pasatens que formam os mediadores
de Comprometimento, Confianca, Satisfacao e Qualidade;

b) A segundabusca agrupartodos os itens que formans quatro mediadoresem

uma Unica variavel.
Calculo Confiabilidade — Mediadores analisados indidualmente.

Mediador Comprometimento: o célculo de confiabilidade n&o pode ser aplicaolo
construto mediador d&Cbmprometimento”, em virtude deste ser formado por um unico item.

Mediador Confianca: A andlise baseada no agrupamento das varidveiadoeds que
representam o construct@dnfianca’ apontou para um Alfa de Cronbach de 0,850. O
resultado da analise da correlacao item-item apqraicetodos os itenslentro do parametro
definido (até 0,85). O detalhamento desta analise podgbservado no Apéndice D.

A analise de CITC para as variaveis mediadora®dstruto ‘Confianga”, resultou em
todos os itens dentro do parametro estabelecid@cima de 0,50). O detalhamento desta
analise pode ser observado no Apéndice D.

Mediador Satisfacdo:A analise baseada no agrupamento das variaveisdoeds que
representam o construt8atisfacad apontou para um Alfa de Cronbach de 0,831. Oltado
da analise da correlagéo item-item aponta fmtas os itens dentro do parametro definido
(até 0,85). O detalhamento desta analise podéssernado no Apéndice D.

A analise de CITC para os construtos mediadorésSdgsfacao” resultou em todos
os itens dentro do parametro estabelecidgacima de 0,50), demonstrando que todas as
variaveis que compdem esta dimensdo compartilhaalweitos que se busca esclarecer com
a pesquisa. O detalhamento desta analise podesawvado no Apéndice D.

Mediador Qualidade: A anélise baseada no agrupamento dos construetisdores
gue representam &tialidade’” apontou para um Alfa de Cronbach de 0,833. Qslt&dos
da analise da correlagdo item-item apontam foal@s os itenslentro do parametro definido
(até 0,85), assim, com cada variavel representandonceito da dimensado qualidade. O
detalhamento desta analise pode ser observado émdise D.

A analise de CITC para os construtos de mediadizr&3ualidade” resultou em todos
os itens dentro do parametro estabelecidacima de 0,50). O detalhamento desta analise
pode ser observado no Apéndice D.
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Célculo de Confiabilidade — Mediadores analisadosedforma agrupada.

Mediadores Agrupados: A analise baseada no agrupamento dos constructos
mediadores que representarf@omprometimento, Confianca, Satisfacdo e Qualidade
apontou para um Alfa de Cronbach de 0,@#snonstrando um resultado superior a analise
de confiabilidade individual. Ainda, o resultado da andlise da correlacéo-item apontou
paratodos os itens dentro do parametro definidgaté 0,85). O detalhamento desta andlise
pode ser observado no Apéndice D.

A analise de CITC para os construtos agrupados pmmramediadores de
Comprometimento, Confianca, Satisfacdo e Qualidadeesultou entodos os itens dentro
do parametro estabelecidqacima de 0,50). O detalhamento desta analise ggdebservado
no Apéndice D.

4.5 Andlise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuacéo
Os parametros para Bedidas de Ajustamentoestdo descritos na tabela 7, disponivel
no topico “3.4.5.1 Medidas de Ajustamento do Modelbembrando que, para
Unidimensionalidade de acordo com Garver e Mentzer (1999), residwdromizados
menores que 2,5&onfiabilidade composta igual ou maior que 0,70 e variancia eddreyual
ou maior a 0,50, segundo Garver e Mentzer (1928l)dade Convergente t-valuesacima de
|2,00| e cargas fatoriais acima de 0,50, por Bagozz e Phillips (1991); Validade
Discriminante, conforme Fornell e Larcker (1981), valores da @imdrada da variancia
extraida devem ser maiores que demais valoresefiziemte da correlacdo de Pearson.
Antecedentes Foco no Associadé analise baseada no agrupamento dos constructos
antecedentes com “Foco no Associado” demonstraddignga e tabela seguintesao

apresentou um bom ajusteconforme parametros de medidas de ajustamentodie.

Figura 6 - Analise Fatorial Confirmatoria: Modelo de Mensuracéo - Antecedentes Foco no Associado
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EBTE5 EBTE3 EBTE2 EBTEl1 EBS6 EBS5 EBS4 EBS3 EBS2
EBTES ,000

EBTE3 4,58( ,00C

EBTE2 516( 1,19¢ ,00C

EBTE1 2,22¢ 2,21z 2,94( ,00C

EBS6 -1,07¢ -,19¢  -1,06¢ -,967 ,00C

EBS5 -1,35i -,862 -,881 -,33¢  1,18¢ ,00C

EBS4 -2,28¢  -1,00¢ -2,41¢ -,34( 437 ,25¢4 ,00C

EBS3 -,071 -,911 ,114 -,951 -,55¢€ -58¢  2,08% ,00C

EBS2 -1,41¢ -,997 -,64% -,63( ,70¢ ,602 -,13¢€ 41 ,000

Tabela 12 - Covariancias Residuais Padronizadas -ntecedentes Foco no Associado

A tabela anterior demonstra covariancias residugaiperiores a 2, indicando
sobreposicdo de medidas. Deste modo, itens EBTBBEE e EBTE3 foram excluidos do
modelo. No passo seguinte, a figura a seguir dustnsercdo de uma covariancia entre os erros
das variaveis EBS3EBSA4.

Figura 7 - Insercao Covariancia Entre Erros EBS3-EBS4.

Apéds a insercdo da covariancia, os ajustes firfmsapresentados na tabela a seguir,
demonstrando um melhor ajuste alcancadpara osAntecedentes com Foco no Associado

Medidas de Ajustamento Resultados Resultados
Ajuste Inicial Ajuste Final

r4/GL 8,878 1,287

GFlI 0,845 0,989

AGFI 0,741 0,972

TLI 0,763 0,994

CFI 0,823 0,997

RMSEA 0,156 0,030

Tabela 13 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fataai Confirmatoéria: Modelo de Mensuracéo -
Antecedentes Foco no Associado

Antecedentes Foco na Cooperativa:A andalise baseada no agrupamento dos
constructos antecedentes com “Foco no Cooperattes® sua validacdo individual
inviabilizada pela utilizacdo de apenas dois itensnodelo, dificultando a identificacdo de
parametros.

Antecedentes Foco no Associado e na Cooperativ#8 andalise baseada no

agrupamento dos constructos antecedentes diadi€@mxe no Associado e na Cooperativa”
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demonstrada na figura e tabela seguinteé®) apresentou um bom ajuste conforme

parametros de medidas de ajustamento definidos.

Sim2

Figura 8 - Analise Fatorial Confirmatoria: Modelo de Mensuracéo - Antecedentes Foco no Associado e na
Cooperativa

Conforme resultados para os ajustes iniciaispdelo ndo apresentou um bom ajuste
de modo que foram inseridas covariancias entrermss elas variaveis SIM:2SIM2 e
COM«<DUR, conforme ilustrado na figura a seguir.

Figura 9 - Insercdo Covariancia Entre Erros SIM1-SIM2 e COM—DUR.

ApoOs a insercdo da covariancia, os ajustes firdmsapresentados na tabela a seguir,
demonstrando um melhor ajuste alcancad@ara osAntecedentes Diadicos com Foco no

Associado e na Cooperativa

Medidas de Ajustamento Resultados Resultados
Ajuste Inicial Ajuste Final

¥/ GL 6,286 3,558

GFlI 0,947 0,975

AGFI 0,877 0,926

TLI 0,900 0,952

CFI 0,940 0,977

RMSEA 0,128 0,089

Tabela 14 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fataai Confirmatdria: Modelo de Mensuracéo -
Antecedentes Foco no Associado e na Cooperativa

Observa-se pela tabela anterior que 0 RMSEA api@senlor levemente superior ao

limite (< 0,08) Apesar disso, 0 modelo pode ser consideradoadjoispois os outros indices
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foram adequados, especialmente o CFl, que confpartth mesma natureza teédrica do

RMSEA. (RAYKOV; MARCOULIDES, 2000).

Consequentes Foco no Associada:analise baseada no agrupamento dos constructos
consequentes com “Foco no Associado” demonstradfignea e tabela seguintesgo

apresentou um bom ajusteconforme parametros de medidas de ajustamentodie.

F7Y7YY

ECR3 ECR4 FDL1 FDL4 FDLS

Figura 10 - Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracédo - Consequentes Foco no Associado —
Ajuste Inicial

BAB FDL5 FDL4 FDL1 ECR4 ECR3 ECR2 ECR1
BAB ,000

FDLS5 2,988 ,000

FDL4 ,635 2,814 ,000

FDL1 -985 -1,684 -, 726 ,000

ECR4 -,604 -1,180 -,279 ,402 ,000
ECRS3 -472  -1,089 -1,197 979 (22
ECR2 ,069 ,887 -,022  -823 -,028
ECR1| -1,402 -1,714 -,692 2,373 ,578

,000
,254 ,000
,652  -,401 ,000

Tabela 15 - Covariancias Residuais Padronizadas -o8sequentes Foco no Associado

A tabela anterior demonstra covariancias residugaiperiores a 2, indicando

sobreposicdo de medidas. Deste modo, itens FDLABef&am excluidos do modelo. Por fim

a figura e tabela dispostas a seguir demonstrajusiédFinal, com ajustamento mais adequado
apos insercao das covariancias.

Figura 11 - Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracéo - Consequentes Foco no Associado —
Ajuste Final



60

Medidas de Ajustamento Resultados Resultados
Ajuste Inicial Ajuste Final

?IGL 8,888 2,932

GFlI 0,862 0,973

AGFI 0,751 0,936

TLI 0,823 0,963

CFI 0,873 0,978

RMSEA 0,156 0,077

Tabela 16 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fataai Confirmatdria: Modelo de Mensuracéo -
Antecedentes Foco no Associado

Consequentes Foco na Cooperativa — Desempenho daoferativa: A analise
baseada no agrupamento do constructo consequetidesieEmpenho da Cooperativateve
sua validacao individual inviabilizadapela utilizacdo de apenas um item.

Consequentes Foco no Associado e na CooperativaeoPeracdo:A analise baseada
no agrupamento do constructo consequent&deperacao” teve suavalidacdo individual
inviabilizada pela utilizacdo de apenas um item

Moderador Era Digital: A analise baseada no agrupamento dos constructos

moderadores “Era Digital” demonstrada na figuraleela seguintegpresentou um bom

ajuste, conforme parametros de medidas de ajustamentochie.

FYYYY

Figura 12 - Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracao - Moderador Era Digital

Medidas de Ajustamento Resultados
y?/GL 3,484
GFlI 0,979
AGFI 0,937
TLI 0,972
CFI 0,986
RMSEA 0,088

Tabela 17 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fataai Confirmatdria: Modelo de Mensuracéo -
Moderador Era Digital

Observa-se pela tabela anterior que 0o RMSEA apiasealor levemente superior ao
limite (< 0,08) Apesar disso, esse achado, seguindo Raykov eoMates (2000), nao

impossibilita a validacdo da dimenséao tedrica doSEM.
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Seguindo a linha da andlise de confiabilidademad® buscar o modelo que apresenta
o melhor ajustamento, nesta etapa da “Analise lhonfirmatdria: Modelo de Mensuracéo”
dos mediadores, demonstrada a seguir, foi aplidadhias maneiras:

a) A primeira, seguindo o agrupamento individual dgeceonstructo de mediacéo, ou
seja, céalculo deonfiabilidade individual para os itens que formam os mediadores
de Comprometimento, Confianca, Satisfacao e Qualidade;

b) A segundapusca agrupartodos os itens que formans quatro mediadoresem

uma Unica variavel.

Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracé — Mediadores analisados
individualmente.

Mediador Comprometimento: a andlise fatorial confirmatéria — modelo de
mensuragao néo pode ser aplicado ao construto doedia ‘Comprometimento”, em virtude
deste ser formado por um anico item

Mediador Confianca: A andlise do mediadorConfianca” demonstrada na figura e

tabela seguintegpresentou um bom ajusteconforme parametros de medidas de ajustamento

i
ICNFAZ CNFAJ [CNFA4 NFAS

definidos.

Figura 13 - Andlise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuragao - Mediador Confianca

Medidas de Ajustamento Resultados
y?/GL 3,525
GFlI 0,981
AGFI 0,942
TLI 0,963
CFI 0,981
RMSEA 0,088

Tabela 18 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fataai Confirmatdria: Modelo de Mensuracéo -
Mediador Confianca

Observa-se pela tabela anterior que 0o RMSEA apiasealor levemente superior ao
limite (< 0,08) Apesar disso, esse achado, seguindo Raykov eolMates (2000), nao

impossibilita a validacdo da dimenséao tedrica doSEM.
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Mediador Satisfacdo: A andlise do mediadorSatisfacadd demonstrada na figura e
tabela seguintes, apresentou um bom ajuste, coafpar@metros de medidas de ajustamento

SAT2 SAT3 SAT4 SATS

definidos.

Figura 14 - Andlise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracéo - Mediador Satisfagao

Medidas de Ajustamento Resultados
y3GL 2,115
GFlI 0,987
AGFI 0,961
TLI 0,981
CFI 0,991
RMSEA 0,059

Tabela 19 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fatcai Confirmato6ria: Modelo de Mensuracéo -
Mediador Satisfacdo

Mediador Qualidade: A anéalise do mediadorQualidade’” demonstrada na figura e

tabela seguintespdo apresentou um bom ajuste conforme parametros de medidas de

ajustamento definidos.

Figura 15 - Andlise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracao - Mediador Qualidade — Ajuste
Inicial

QLD5 QLD4 QLD3 QLD2 QLD1
QLD5 | ,000

QLD4 | 3,036  ,000

QLD3 | -704 1,205  ,000

QLD2 | -901 -837 ,062  ,000
QLD1 | -559 -796 -541  ,840  ,000

Tabela 20 - Covariancias Residuais Padronizadas —ediador Qualidade
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A tabela anterior demonstra covariancias residuaiperiores a 2, indicando
sobreposicdo de medidas. Deste modo, o item QLDekéduido do modelo. Por fim, a figura

e a tabela dispostas a seguir demonstram o Ajusé Eom ajustamento mais adequado apos

9999

QLp2 QLD3 QLDS

insercao das covariancias.

Figura 16 - Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracédo - Mediador Qualidade — Ajuste Final

Medidas de Ajustamento Resultado Resultados
Ajuste Inicial Ajuste Final

3/GL 14,044 0,980

GFI 0,920 0,997

AGFI 0,760 0,985

TLI 0,805 1,000

CFI 0,903 1,000

RMSEA 0,201 0,000

Tabela 21 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fataai Confirmatdria: Modelo de Mensuracéo -
Mediador Qualidade

Conforme tabela anterior, RMSEA de zero e resutaldoT LI e CFI poderiam apontar para
um ajustamento “perfeito” do modelo. A literatursgplica, no entanto, que essas estatisticas
podem acontecer quando o qui-quadrado é infergeaus de liberdade. Brasil (2005) sugere
gue isso ndo representa um problema para a arrsdisien, considerou-se validado o construto
de qualidade.

Andlise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensurac¢éd — Mediadores analisados de
forma agrupada.

Mediadores Agrupados:A analise baseada no agrupamento dos construaomsaores
que representanCbmprometimento, Confianca, Satisfacdo e Qualidadelemonstrada na
figura e tabela seguintesdo apresentou um bom ajusteconforme parametros de medidas

de ajustamento definidos.
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Figura 17 - Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracéo - Mediadores Agrupados — Ajuste

Inicial
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COMP QLDS QLD4 QLD3 QLD2 QLD1 SATS SAT4 BSAT3 SAT2 SAT1 CNFAS CNFA4 CNFA3 CNFAI CNFAIL
COMP .000
QLDS 519 .000
QLD4 135 2269 .000
QLD3 -.329  -893 764 .000
QLD2 -404 0 -519 0 -639 802 .000
QLD1 -.610 -320 -762 032 2327 000
SATS -.302 19 - 566 957 300 1,717 .000
SATH 850 3492 1,891 -332 - 144 -373 168 .000
SAT3 -.084 -1,09  -860 463 -450 291 680 079 000
SAT2 311 -814  -417  -755 -355  -331 -328 - 149 1873 000
SATI -.224 oo -312 -164 -159 944 242 A53 490 B66 000
CNFAS =357 277 1,026 256 -355 1249 1054  -471  -510 018 -720 000
CNFA4 -.011 -1708 -275 -035 -603 -1314 -569 -1695 097 257 -740 2,039 000
CNFA3 -235 - 744 -664  -608  -0D46  -342 -1001 -1.670 110 -041 -423 A47 2,885 .000
CNFA2 543 A51 -438 - 854 JA33 0 -938  -540 1324 766 -450 -743 1.344 1,187 1,898 000
CNFAl 125 04 -220  -068 369 805 300 -533 -491  -724 365 -.548 398 -.380 332 .000

Tabela 22 - Covariancias Residuais Padronizadas —ediadores Agrupados

A tabela anterior demonstra covariancias residugeriores a 2, indicando sobreposi¢cédo de medideste modo, os itens QLD5, QLD4,
CNFA4 e CNFA2 foram excluidos do modelo. Por finfigara e a tabela seguintes demonstram o Ajustal Fdiom ajustamento mais adequado.
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FIFTTTTITITIRTY

SAT1 SATZ SAT3 SAT4 SATS QLD1 QLD2 QLD3 COMP

i)

Figura 18 - Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo de Mensuracédo - Mediadores Agrupados — Ajuste

Final
Medidas de Ajustamento Resultados Resultados
Ajuste Inicial Ajuste Final
r4/GL 3,958 2,480
GFlI 0,852 0,935
AGFI 0,806 0,906
TLI 0,878 0,950
CFI 0,895 0,959
RMSEA 0,096 0,068
Tabela 23 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fatcai Confirmato6ria: Modelo de Mensuracéo -
Mediadores Agrupados

4.5.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

Parametros: pamnidimensionalidade de acordo com Garver e Mentzer (1999), residuos
padronizados menores que 2,58; parafiabilidade compostaigual ou maior a 0,70 e para

variancia extraidaigual ou maior a 0,50, segundo Garver e MentZa99}.

Medida ANFA AFAC COFA ED CNFA SAT QLD
Maior Residuo Absoluto 0,641 0,663 1,349 0,930 8,65 0,644 0,431
Confiabilidade Composta 0,91 0,91 0,91 0,93 0,91 900, 0,87
Variancia Extraida 0,62 0,63 0,64 0,74 0,67 0,64 640,

Tabela 24 - Teste 1 Unidimensionalidade e Confiadade: Mediadores Testados Individualmente (CNFA,
SAT e QLD — COMP excluido).

Medida ANFA AFAC COFA ED MED
Maior Residuo Absoluto 0,641 0,663 1,349 0,930 4,65
Confiabilidade Composta 0,91 0,91 0,91 0,93 0,95
Variancia Extraida 0,62 0,63 0,64 0,74 0,62

Tabela 25 - Teste 2 Unidimensionalidade e Confiaiade: Mediadores Testados de Forma Agrupada.
Os resultados apresentados se enquadram dentrpagdésietros definidos, residuos
padronizados menores que 2,%8nfiabilidade compostaigual ou maior a 0,70 e para

variancia extraidaigual ou maior a 0,50.

4.5.2 Validade Convergente

A andlise de validade convergente de cada constrditddual demonstrou os valorestde
value dentro dos parametros sugeridos, com seus reapedtvalues acima de |[2,00|.
(BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991; GARVER; MENTZER, 1999
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Construto Variavel Carga Fatorial t-value
EBS2 0.787 *
EBS3 0.699 12,512
ANFA EBS4 0.656 11.348
EBS5 0.746 13.132
EBS6 0.784 13.869
EBTEL 0,526 9.085
COM 0.739 *
SIM1 0718 11,490
SIM2 0.706 10.724
AFAC DUR 0735 10722
FDI 0.692 11.025
CONT 0.650 10,285
ECR1 0.756 *
ECR2 0.656 11,192
ECR3 0.803 13.816
COFA ECR4 0.699 12,054
FDL1 0,780 14,037
FDL4 0.594 10.177
ED_ECR 0,626 *
ED_BAB 0.844 12 156
ED ED_FDL 0.838 11,781
ED_DSP 0771 11,268
ED_COOP 0821 11,642
CNFAL 0,617 *
CNFA2 0.654 9.707
CNFA CNFA3 0.759 10,700
CNFA4 0873 11,595
CNFA5 0.757 10.761
SAT1 0,763 *
SAT2 0.793 13,488
SAT SAT3 0.798 13.263
SATA4 0,583 10,043
SATS 0.606 10.371
oLD1 0,826 *
oLD QLD2 0.866 14,244
oLD3 0.601 10.560
OLD5 0,529 9.345

Tabela 26 - Teste 1 Validade Convergente: MediadoseT estados Individualmente (CNFA, SAT e QLD —
COMP excluido).

*t-valuesndo calculados para itens com parametros arlainamte fixados em 1.

Construto Variavel Carga Fatorial t-value
EBS2 0.787 *
EBS3 0.699 12,512
ANFA EBS4 0.656 11.348
EBS5 0.746 13.132
EBS6 0.784 13.869
EBTEL 0,526 9.085
COM 0.739 *
SIM1 0718 11,490
SIM2 0.706 10.724
AFAC DUR 0.735 10.722
FDI 0.692 11.025
CONT 0.650 10,285
ECR1 0,756 *
ECR2 0.656 11,192
COFA ECR3 0.803 13,816

ECR4 0,699 12,054
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FDL1 0,780 14,037
FDL4 0594 10177
ED_ECR 0,626 *
ED_BAB 0,844 12,156
ED ED_FDL 0.838 11,781
ED_DSP 0771 11,268
ED_COOP 0821 11,642
CNFAL 0685 .
CNFA3 0648 10,864
CNFAS 0685 11.445
SAT1 0767 12,720
SAT2 0744 12.261
SAT3 0753 12.419
MED SATA4 0.590 9,939
SAT5 0636 10,693
QLD1 0.788 13.056
QLD2 0774 12.833
oLD3 0635 10.657
COMP 0712 11,891

Tabela 27 - Teste 2 Validade Convergente: MediadoselTestados de Forma Agrupada.

*t-valuesndo calculados para itens com parametros arlainamte fixados em 1.

4.5.3 Validade Discriminante

ANFA | AFAC | COFA | ED | CNFA | SAT | QLD
ANFA 0,79
AFAC 0,726** 0,79
COFA 0,710% 0,785* 0,80
ED 0,118* 0,174** 0,143** 0,86
CNFA 0,562** 0,683** 0,744* 0,168** 0,82
SAT 0,662** 0,755* 0,830** 0,119* 0,724%* 0,80
QLD 0,610** 0,718* 0,766** 0,115* 0,725%* 0,788** 0,80

Tabela 28 - Teste 1 Validade Discriminante: Mediades Testados Individualmente (CNFA, SAT e QLD —
COMP excluido).

"p <0,01p < 0,05.

Valores da diagonal (em negrito) representandazagueadrada da variancia extraida,
demais valores coeficientes da correlacao de Rearso
Teste proposto por Bagozzi e Phillips (1982): CQFBAT.

¥2 modelo fixo ¥2 modelo livre Dif. Sig.
197,811 145,786 52,025 0,000

ANFA AFAC COFA ED MED

ANFA 0,79

AFAC 0,726** 0,79

COFA 0,710** 0,785** 0,80

ED 0,118* 0,174** 0,143** 0,86
MED 0,676** 0,800** 0,865** 0,132* 0,79

Tabela 29 - Teste 2 Validade Discriminante: Mediades Testados de Forma Agrupada.
“p<0,01'p <0,05.
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Valores da diagonal (em negrito) representandazagueadrada da variancia extraida,
demais valores coeficientes da correlacao de Rearso

Teste proposto por Bagozzi e Phillips (1982): AFABIED.
¥2 modelo fixo ¥2 modelo livre Dif. Sig.
518,566 369,985 148,581 0,000

Teste proposto por Bagozzi e Phillips (1982): CQRMED.
¥2 modelo fixo ¥2 modelo livre Dif. Sig.
497,424 403,569 93,855 0,000

4.6 Analise Fatorial Confirmatéria: Modelo Estrutur al
Inicialmente, o modelo testado adotou a segregdgdomediadores em construtos
individuais a fim de se avaliar o ajustamento destelelo. A figura a seguir demonstra as

relacdes existentes neste modelo.

QOO Q ©000e Q00QQa9

4 f i !
Eess
1

ANFA 1™ CNFA : 49 @ @
\ i

o] [

Figura 19 - Analise Fatorial Confirmatéria do Modelo Estrutural - Teste 1: Mediadores Testados
Individualmente. Ajuste Inicial.

t-valuese Significancia C.F.P
Estimate S.E. C.R. P Label Estimate
CNFA <---  ANFA 7,981 5,504 1,45C ,147 par_31 11,316
SAT <---  ANFA 12,473 8,328 1,49¢ 134 par_32 13,128
QLD <---  ANFA 15,368 10,420 1,47 140 par_33 17,480
COMP <---  ANFA 4,943 3,934 1,257 ,209 par_34 4,304
CNFA <--- ANFC 31,871 21,657 1,47, ,141 par_35 44,640
SAT <--- ANFC 49,094 32,779 1,490 ,134 par_36 51,043
QLD <--- ANFC 61,070 41,007 1,48¢ ,136 par_37 68,620
COMP <---  ANFC 20,182 15,452 1,30 ,192 par_38 17,359
CNFA <---  AFAC -41,441 28,666 -1,44¢  ,148 par_39 -52,868
SAT <---  AFAC -64,014 43,389 -1,47¢  ,140 par_40 -60,621




70

t-valuese Significancia C.F.P
Estimate S.E. C.R. P Label Estimate
QLD <--- AFAC -79,889 54,283 -1,47: 141 par_41 -81,762
COMP <--- AFAC -25,585 20,465 -1,250 211  par_42 -20,043
COFA <---  CNFA ,149 ,207 ,72C 472 par_43 ,089
COFA <--- SAT 1,790 ,395 4,53t ***  par_46 1,432
COFA <--- QLD - 775 421 -1,84C ,066 par_49 -,574
COFA <--- COMP ,013 ,050 ,25¢ 797 par_52 ,013
DSP <--- CNFA -,179 ,203 -88( 379 par_44 -,104
COOP <---  CNFA -,115 174 -65° 511 par_45 -,075
DSP <--- SAT 1,478 ,307 4,81  ***  par 47 1,158
COOP <--- SAT 1,244 274 4,541 **  par 48 1,103
DSP <--- QLD -,286 ,319 -89t 371 par_50 -,207
COOP <--- QLD -,246 ,294 .83t ,402 par 51 -,202
DSP <--- COMP -,084 ,058 -1,441 150 par_53 -,080
COOP <--- COMP ,009 ,047 200,841 par_54 ,010

Tabela 30 - Analise dog-values[coluna C.R.], significAncia [coluna P] e Analisela Carga Fatorial
Padronizada [C.F.P.] - Mediadores Testados Individalmente

Retiradas na analise de caminhop(edigbes ndo significativas; Sempre uma Unica
alteracéo por vez) COOP <--- COMP, COFA <--- COMP, COFA <--- CNFA, CO&---
QLD, DSP<--- QLD, COOP <--- CNFA, DSP <--- CNHENFA excluida], COMP <---
ANFC, DSP <--- COMP[COMP excluido] QLD <--- ANFC, SAT <--- ANFC[ANFC
excluido] COFA <--- QLD[QLD excluida] SAT <--- ANFA[ANFA excluido].

Medidas de ajustamento Resultados Resultados
Ajuste Inicial Ajuste Final

y3GL 2,472 2,639

GFlI 0,785 0,881

AGFI 0,749 0,848

TLI 0,874 0,925

CFI 0,886 0,935

RMSEA 0,067 0,071

Tabela 31 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fat@al Confirmatoria do Modelo Estrutural - Teste 1:
Mediadores Testados Individualmente.

Modelo pode ser aceito, uma vez que autores comn, FEampaio e Faleiro (2004)
consideram numeros iguais ou superiores a 0,80GRKaAGFI, CFl e TLI.

t-valuese Significancia C.F.P
Estimate S.E. C.R. P Label Estimate
SAT <---  AFAC ,946 ,082 11,602 ***  par_17 ,913
COFA <--- SAT 1,239 ,097 12,812 **  par_18 ,969
DSP <--- SAT 1,060 ,070 15,156 ***  par_19 ,823
COOP <--- SAT ,972 ,062 15,733 ***  par_20 ,855

Tabela 32 - Analise dos-values[coluna C.R.], significAncia [coluna P] e Analisela Carga Fatorial
Padronizada [C.F.P.] - Ap6s analise dos caminhosTFeste 1: Mediadores Testados Individualmente

Mesmo com o modelo possuindo ajustamento, e podsardaceito, o ajustamento final

necessitou da excluséo de 5 relacdes, conformesarmkd caminhos: DSP <--- CNFA [CNFA
excluida], DSP <--- COMP [COMP excluido], SAT <ANFC [ANFC excluido], COFA <---
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QLD [QLD excluida] e SAT <--- ANFA [ANFA excluidoDeste modo, a fim de ndo deixar o
modelo final tdo distante do modelo proposto oalyimente Palmatier, Dant, Grewal e Evans
(2006), a analise seguiu para um segundo teste, nchediadores séo validados de maneira
agrupada. O segundo teste busca modificar o medetente com parametros estimados para

criar um modelo concorrente para comparacéao. (HATRAL, 2009).
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Figura 20 - Analise Fatorial Confirmatéria do Modelo Estrutural - Teste 2: Mediadores Agrupados.

Ajuste Inicial.
t-valuese Significancia C.F.P

Estimate S.E. C.R P Label Estimate
MED <--- ANFA ,046 ,075 ,619 ,536 par_31 ,065
MED <--- ANFC ,008 ,120 ,066 ,948 par_32 ,012
MED <--- AFAC ,665 ,197 3,377 ***  par_33 ,854
COFA <--- MED 1,637 137 11,97( ***  par_34 ,975
DSP <--- MED 1,387 ,101 13,70 ***  par_35 ,809
COOP <---  MED 1,287 ,090 14,33 ***  par_36 ,850

Tabela 33 - Analise dos-values[coluna C.R.], significAncia [coluna P] e Analisela Carga Fatorial
Padronizada [C.F.P.] - Teste 2: Mediadores Agrupado

Retiradas na analise de caminhos (predi¢cdes nao sifjicativas; Sempre uma unica
alteracdo por vez):MED <--- ANFC[ANFC excluido] MED <--- ANFA[ANFA excluido].
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Figura 21 - Andlise Fatorial Confirmatéria do Modelo Estrutural - Teste 2: Mediadores Agrupados.

Ajuste Final

Medidas de ajustamento Resultados Resultados
Ajuste Inicial Ajuste Final

4/ GL 2,513 2,688

GFlI 0,794 0,834

AGFI 0,763 0,802

TLI 0,880 0,898

CFI 0,889 0,907

RMSEA 0,068 0,072

Tabela 34 - Medidas de Ajustamento - Andlise Fataal Confirmatoria do Modelo Estrutural - Teste 2:
Mediadores Agrupados.

Do mesmo modo que o teste 1, o teste 2 tem um model pode ser aceito, uma vez

que autores como Perin, Sampaio e Faleiro (200#5ideram numeros iguais ou superiores a
0,80 para GFI, AGFI, CFl e TLI.

t-valuese Significancia C.FP
Estimate S.E. C.R. P Label Estimate
MED <--- AFAC 722 ,066 10,940 % par_24 917
COFA <--- MED 1,621 ,136 11,934 % par_25 ,969
COMP <--- MED 1,191 ,095 12,593 ***  par_23 , 736
DSP <--- MED 1,383 ,101 13,725 ** par_26 ,808
COOP <--- MED 1,285 ,089 14,376 *x o par_27 ,850

Tabela 35 - Analise dos-values[coluna C.R.], significAncia [coluna P] e Analisela Carga Fatorial
Padronizada [C.F.P.] - Ap6s analise dos caminhosTFeste 2: Mediadores Agrupados

Este segundo teste, com mediadores agrupados, demoajustamento valido, porém,
levemente inferior ao primeiro teste, com mediasl¢éestados individualmente. Independente
disto, o segundo modelo testado mantém a proxiraidach o modelo original previsto por
Palmatier, Dant, Grewal e Evans (2006), em relac@&manutencdo de um maior nimero de

relacionamentos. Deste modo, as proximas anatieasgediacdo e de moderagdo considerardo
este segundo modelo, com mediadores agrupadossqas destes.
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Segundo o modelo Palmatier, Dant, Grewal e EvaB86)2 um grupo de construtos
antecedentes ao relacionamentsdo especificos das atitudes e movimentos dosiades,
definidos por Expectativa de beneficios / DependénciaOutro grupo de construtos
antecedentes ao relacionamento sédo especificagtitlates e movimentos das cooperativas,
definidos porDisposicdo a investimentos / ExpertiseE, por fim, um terceiro grupo de
construtos antecedentes ao estabelecimento de lacioramento é formado por ambas as
visdes, aqueles que sdo comuns aos associadosbéntags cooperativas, definidos por
Comunicacéao / Similaridade / Duracéo / Frequéncia &l interacdo / Conflita A pesquisa
conseguiu demonstrar que este terceiro grupo,téeedentes comurferam mais relevantes
ao modelo e permaneceram significativos e moderadat o final da validagdo do modelo

Isto nos permite inferir que as carateristicasid&dou bilaterais sédo consideradas mais
importantes do que as caracteristicas singulanedaerais, antecedentes ao estabelecimento
de um relacionamento. Interessante esta conclps&g relacionamento esta sendo estudado
e as dimensdes que sdo comuns as partes do regpetdcionamento se sobressaem em
relacdo as dimensdes consideradas exclusivas depeatt. Acomunicacdq definida pelo
compartilhamento de informacdes significativas mm@aim meio para gerenciar conflitos e
aumentar a confianca entre as partes de relacioriayevista como de relativa valia para que
um associado estabeleca um relacionamento com oopemtiva e vice-versa. Do mesmo
modo, asimilaridade, dimensé&o que se refere, neste contexto, a semalharaultura, valores
e objetivos entre as partes, se sobressaiu. A déoeluracdo, determinada pelo tempo do
relacionamento, se mostrou importante para ambiaglos (associado e cooperativa) de forma
antecedente ao estabelecimento de seu relaciomanféntla, afrequéncia de interacao,
conceito definido pelo niumero de interacdes por umidade de tempo, entre as partes, se
mostrou relevante. E, por fim, asonflitos, definidos pelo nivel de desentendimento,
discordancia existente entre as partes de umoekatiento, também foi um dos conceitos mais
relevantes.

Seguindo a linha do framework definido por Palmrabant, Grewal e Evans (2006), o
um grupo de construtansequentes a um relacionamenti@d estabelecido sédo especificos
das atitudes e movimentos exclusivos dos assogciadieinidos por Expectativa de
continuidade do relacionamento / Boca-a-boca / Fitldade. Um segundo grupo de
construtos caracterizados pelo desdobramento deelamionamento jA estabelecido séo
especificos das atitudes e movimentos exclusiv®salaperativas, definido pdiiesempenho
E, também, um terceiro grupo de construtos consggsi@ um relacionamento ja estabelecido
é formado pelas dimensdes bilaterais de assocedosperativas, definido pela dimenséo de

Cooperacdo Para o caso das dimensdes de saida de um relaaato ja estabelecido, a
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pesquisa demonstrou quetods grupos se mostraram consistentes nas analigealizadas
Assim, saidas unilaterais para associados, saididetevais para cooperativas e saidas
bilaterais, que satisfazem a ambos os lados, askEce cooperativas, se mostraram relevantes.
Este resultado confirma a teoria de Palmatier, Dargwal e Evans (2006), quando o resultado
de incremento na fidelidade do associado, por eben@o de maior expectativa em um
relacionamento. Isto implica em futuros novos negge contribui para a manutencdo do
relacionamento. Em relacdo aos resultados parsecatdm, seu desempenho € incrementado
com a inclusdo de vendas, aumento de lucro e gierharket-shareAinda, as saidas bilaterais
beneficiam ambos os envolvidos, reforcando os wbgtmutuos, através da cooperacao,

criando um maior valor para associado e coopetativa

4.7 Analise de Mediagéo

No inicio da etapa de analise de mediacéo, foizasd a aplicacdo do processo de
bootstrappingque € (BYRNE, 2010) e (KLINE, 2011) por (1) cgiripossiveis problemas de
ndo normalidade nos dados, e (2) aumentar o padatistico para identificacdo de efeitos

mediadores.
AFAC MED COFA
CF| SI| CF| SI| CF| sl
MED | ,000| .. | ,000[ ..| ,00(Q
COFA | ,888|,019| ,000| ... | ,000
COOP | ,779 | ,034| ,000| ... | ,000
DSP ,741 | ,008| ,000 | ... | ,000

Tabela 36 - Analise de Mediacao - Carga Fatorial Rionizada (CF) e Significancia (Sl) dos Efeitos
Indiretos

Foram observadas relagdes indiretas significagna® AFAC e COFA[ = 0,888;p <
0,05), AFAC e DSPA=0,741;p < 0,01), e AFAC e COOB = 0,779;p < 0,05) atraves dos
mediadores.

Segundo Hair et al. (2009)n@ediacdo completase caracteriza pela relacédo entre uma
variavel preditora e uma variavel resultado seadmeignificante depois que um mediador entra
como preditor adicional. Ainda, para Hair et ab@2), umamediacao parcialocorre quando
uma relacdo entre um preditor e um resultado &reédumas permanece significante quando
um mediador também entra como um preditor adicional

A tabela, bem como as figuras dispostas a sebuscam descrever e ilustrar a
comparacgao entre os tipos de mediagédo do modelo.
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Relacao Direta sem mediador Direta com mediador Indeta
AFAC—MED—COFA 0,955 (0,009) 0,221 (0,168) 0,888 (0,019)
AFAC—MED—DSP 0,800 (0,016) -0,193 (0,542) 0,741 (0,008)
AFAC—MED—COOP 0,860 (0,056) 0,088 (0,758) 0,779 (0,034)

Tabela 37 - Analise de Mediacdo — Total ou Parcial

Figura 22 - Tipo de Mediacao: Direta sem Mediador
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Figura 24 - Tipo de Mediacéo: Indireta
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Pode-se, a partir da tabela e figuras anteriormiemeonstradas, identificanediacao
total dos mediadores em AFAGMED—COFA, AFAC-MED—DSP e
AFAC—MED—COOP, ja que as relacdes diretas perderam sigmificée as indiretas
apresentaram significancia.

A mediacao do relacionamento, estabelecida pehasrdibes d€omprometimento,
Confianga, Satisfacéo e Qualidadee mostrou efetiva através da analise estatisigcanodo
gue podemos afirmar que as dimensdes de saidaatsd| ga com foco no associado, foco
na cooperativa ou que possuam relacéo bilateral cofaco no associado e ao mesmo tempo
na cooperativa sdo influenciadas pelas dimensdes antecedentes faoon bilateral no
associado e na cooperativa.

Assim, validando a teoria de Palmatier, Dant, Gtegvd&Evans (2006), quaisquer
resultados esperados de um relacionamento enteiads e cooperativeEkpectativa de
continuidade do relacionamento / Boca-a-boca / Fitldade, Desempenho, Cooperacéo)
passam, necessariamente, pela evolucdo e variagadoomportamento das dimensdes
antecessoras comuns ao relacionamer@omyunicacdo / Similaridade / Duracao /
Frequéncia de interacdo / Conflito)através danediacdo das dimensd@&smprometimento,
Confianga, Satisfacdo e QualidadePor exemplo, podemos afirmar quédelidade de um
associado para com sua cooperativa, depende db dév@mprometimento, confianca,
satisfacdo e qualidadempregado neomunicacaoexistente entre as partes. Do mesmo modo,
pode-se afirmar que desempenhcentregue ao associado pela cooperativa tem rethggta
com o nivel defrequéncia de interacdo medida pelocomprometimento, confianca,

satisfacdo e qualidade.

4.8 Analise de Moderacgéao

Para Baron e Kenny (1986), a andlise de moderagzmve uma variavel que afeta a
direcédo e/ou a forca da relacdo entre a variadeljgendente e a variavel dependente.

Nos casos em que existe uma variavel independemtéinna e uma variavel
moderadora que também é continua, autores sugéretordizar (categorizar) a moderadora
e conduzir analise multigrupos em modelagem de gégsaestruturais. Neste contexto, 0s
niveis do moderador sao tratados como diferentgsogr € o que defende (Matos, Henrique e
Rosa, 2007).

Com o objetivo de examinar o efeito moderador dadagital, foi testado o modelo a
partir da analise multigrupos em equacfes estigtuRara tanto, dois grupos foram
estruturados para era digital (menor concordarmiaa era digitals. maior concordancia com

a era digital), seguindo o procedimento abaixo:
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i.  Criacdo de uma nova variavel no banco de dadoP&SsSresultante da média dos 5
itens de era digital (ED_ECR, ED_BAB, ED_FDL, ED B%&D_COOP);
ii. Célculo da mediana da nova variavel, consideranddar minimo de 1 e o maximo de
5 (mediana = 4,60);
iii.  Atribuicdo dos casos com resultado abaixo da madiamo menor concordancia com
a era digital (n = 144) e igual ou acima da med@mao maior concordancia com a era
digital (n = 181).
Em sintese, o0 modelo estrutural multigrupo de egaadl Ay2 = 22,374 AGL = 19;p =
NS), ndo apresentou diferenca significativa entneodelo livre2 = 717,079 (GL = 338), e 0
restrito,y? = 739,453 (GL = 357).

y GL P
Modelo livre 717,079 338
Modelo restrito 739,453 357
Diferenca 22,374 19 0,266

Tabela 38 - Analise de Moderacgao — Teste 1

Nesse caso, pode-se afirmar que 0s grupos de melgomaior concordancia com a era
digital ndo séo diferentes no nivel do modé&sse resultado indica que o construto de era
digital ndo atua como moderador na relacédo entre nigadores e consequentes/saidas de
um relacionamento estabelecido

A pesquisa busca, também, avaliar quais serianar@acées inseridas nas dimensdes
de saida de um relacionamento com a insercédo denddms que procuram medir o contexto
de banco digital. Para que esta analise se corgfagnaeria necessaria a confirmacdo de uma
moderacao real aplicada pelos construtos moderadarera digital definidos p&ra Digital
- Expectativa de continuidade do relacionamento /& Digital — Confianca / Era Digital -
Boca-a-boca / Era Digital — Fidelidade / Era Digith— Desempenho e Era Digital —
Cooperacédo No entanto, o resultado dos primeiros testesndbése de moderacgao indica que
0 construto de era digital ndo atua como moderadona relacdo entre mediadores e
consequentes/saidas de um relacionamento estabaleciOu seja, sua aplicagcdo no modelo
de analise estatistica ndo influencia nas saidégasbcom o relacionamento estabelecido.
Assim, a avaliacdo de quais seriam as variacOesdas nao poderia ser realizada.

No entanto, a validacdo de variaveis de um contdigital € peca importante para
analise dos efeitos do relacionamento entre askmeiaooperativa. Deste modo, buscando este
objetivo, um novo teste de moderacéo foi realizagartir da segregacéo do universo total de
respondentes em dois grupos, conforme critério glapamento descrito abaixo para as
respostas obtidas na questddssinale quais dos seguintes aplicativos vocé conbe

(Nubank, Bussola do Investidor, Geru, Minuto Segurs, Magnetis, Concil, Conta Azul,
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Broota, PagSeguro, MaxiPago)”. Os aplicativos foram levantados conforme
(FINNOVATION, 2015).

Qtd_cConhecem % Sobre Total (401)

PagSeguro 352 88%
Nubank 227 57%
Conta Azul 105 26%
Bussola do Investidor 35 9%
Minuto Seguros 27 7%
MaxiPago 22 5%
Magnetis 10 2%
Geru 8 2%
Concil 6 1%
Broota 6 1%

Tabela 39 - Aplicativos Conhecidos do Universo RBesaglo
A tabela anterior demonstra a propor¢ao de cadeatipb assinalada como “Conheco”

na resposta da pergunta mencionada anteriormentie-g& constatar que os aplicativos
PagSeguro e NuBank sdo os mais conhecidos do sait@al pesquisado. Assim, a divisao
do universo total em dois grupos se deu da seglante:

. Grupo 1 —MENOR Aderéncia ao Contexto Digital: 209 respondentes qu
assinalaram APENAS os aplicativos PAGSEGURO “OU’BWMNK, "um dos
dois" ou "os dois juntos". Isto, pelo fato destBgurarem como os dois
aplicativos mais conhecidos do publico pesquisddste modo, define-se que
estes aplicativos sdo os mais populares e naedd@riam um respondente no
guesito “aderéncia ao contexto digital”;

II.  Grupo 2 -MAIOR Aderéncia ao Contexto Digital: Os outros 116 resignites
gue assinalaram as demais alternativas. Este griggmado pelos respondentes
gue possuem um maior conhecimento dos aplicatist®, que ndo conhecem

apenas os aplicativos mais populares.

Essas opcdes foram dicotomizadas em diferentessrivenor aderéncia ao mundo
digital vs. maior aderéncia ao mundo digital) para verificagégotencial moderacéo atraves
de analise multigrupos em modelagem de equac@esueats no software AMOS. Em resumo,
0S casos que assinalaram PagSeguro e/ou Nubank fovasiderados como de menor
aderéncia ao mundo digital (n = 209) e os demasséoram considerados como de maior
aderéncia ao mundo digital (n = 116).

Em suma, o modelo multigrupo de aderéncia ao maigltal, Ay? = 30,127 AGL =
19; p = 0,050), apresentou diferenca significativa eontm@odelo livrey? = 699,757 (GL =
338), e o restritoy?2 = 729,884 (GL = 357). Assim, é possivel infetregps grupos (menor
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aderéncia ao mundo digite$. maior aderéncia ao mundo digitafo diferentes no nivel do

modelo.
%2 GL P
Modelo livre 699,757 338
Modelo restrito 729,884 357
Diferenca 30,127 19 0,050

Tabela 40 - Analise de Moderacao — Teste 2
Com base nesse resultado, partiu-se para umaea@i€aminhos, isto €, de qual

relacédo, especificamente, mostra diferenca. Paza esame, foi liberado um caminho do
modelo por vez. Em um primeiro momento, a relagéoeemediadores e consequentes com
foco no associado foi liberada, produzindo ¥+ 728,788 (GL = 356). A0 comparar esse
resultado com o modelo restrit@,= 729,884 (GL = 357), encontrou-se uma difereteay?
= 1,096 AGL = 1; p = 0,295). Sendo assim, essa relacdo nao exibiu difeeenca

estatisticamente significativa.
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Figura 25 - Analise de Moderacdo — Teste 2 - Modetmm Relacéo Livre Entre MED e COFA

Na sequéncia, a relacdo entre mediadores e comgeqren foco na cooperativa foi
liberada e, por sua vez, gerou yi= 727,708 (GL = 356). Esse numero, quando cordpara
ao modelo restrito, indica que esse caminho tamb@m varia entre os dois grupos
estabelecidos (menor aderéncia ao mundo diggtahaior aderéncia ao mundo digital)yf =
2,176;AGL = 1;p = 0,140).
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Figura 26 - Analise de Moderacédo — Teste 2 - Modetmm Relacao Livre Entre MED e DSP

Finalmente, a relacdo entre mediadores e conseguent foco no associado e na
cooperativa foi liberada. Nesse caso, constataurgg =721,677 (GL = 356). A comparacao
desse achado com o modelo restrito originou uneretita deAy? = 8,207 AGL = 1;p =
0,004),que permite concluir que a aderéncia ao mundo digal modera o caminho de

mediadores até consequente com foco no associadmeooperativa
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Figura 27 - Analise de Moderacdo — Teste 2 - Modetmm Relacéo Livre Entre MED e COOP
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Seguindo a técnica de analise multigrupos em mgedeiade equacdes estruturais no
AMOS foi adotada. Em especifico, nesse novo testepderacgdo foi confirmada Ao seguir
essa orientacao, foi possivel verificar que a &lague apresentou a moderacao da aderéncia
ao mundo digital foi entmmediadores e consequente com foco no associado eo@perativa
(cooperacao) Este achado nos permite inferir que, dentro deeuso pesquisado, o contexto
digital atua como efeito moderador e afeta a didewniecooperacaoca partir da introducao de
novas tecnologias.

A partir do segundo teste de moderacao aplicadie oruniverso total foi dividido em
dois grupos classificados por possuirem MAIOR olN@R aderéncia ao contexto digital, foi
possivel confirmar impactos na saida de um relac@mto a partir dos moderadores da era
digital. A variagao da moderagao foi encontradanap@a relacdo entre dimensdes mediadoras
de satisfacdo, qualidade, comprometimento e cagdi@MED) alterando a dimenséo de saida
Cooperacéo. Esta saida possui foco bilateral asseciado e cooperativa. Esta € mais uma
forte evidéncia de quas dimensdes bilaterais sdo as dimensdes cujos agsins mais
valorizam, também no contexto digital. HA uma preocupag¢do maior com a cooperacao
existente no relacionamento do associado para c@maacooperativa. Enquanto isto, as
dimensdes de saida unilaterais que possuem fodosexc no associado “Expectativa de
Continuidade no Relacionamento” e “Fidelidade” miiém a dimensdo de saida que possui
foco exclusivo na cooperativa “Desempenho” naoesafn alteracdes pelos moderadores da
era digital. Ou seja, os associados nao entendern gavo contexto digital possa alterar estas
dimensdes que possuem um viés unilateral.

Os autores Sambamurthy e Zmud (2000) defendemropsse cenario de negocios
proporcionadas por este contexto digital, as opatdes sdo exponenciais para quem sabe
aproveita-las. Os resultados aqui apresentados rdgram que o contexto digital apresenta
influéncia positiva nas relacdes bilaterais consatgs de um relacionamento caracterizadas,
materializadas na dimenséo de “Cooperacéo”. Paaaglempresas alcancem seus objetivos
aproveitem as oportunidades exponenciais que sse&pam, é interessante que se detenham
também a este achado da cooperacao.
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5 CONCLUSAO

Apos realizacdo da etapa de andlise, as concloblidas com a realizacdo da pesquisa
sdo expostas neste capitulo.

Como objetivo geral, a pesquisa busca identificaig)sdo as dimensdes de marketing
de relacionamento mais valorizadas pelos assocaelosa instituicdo financeira cooperativa,
a fim de que esta informacédo possa ser levada asidavacdo quando da construcédo de sua
visdo para um mundo digital. Isto, pois o relacioeato é definido como um dos pilares
estratégicos da instituicdo financeira e é amplantieresse que este diferencial possa ser
mantido em um cenario competitivo ja estabelecmoantexto de digital banking.

Os achados, ao final da pesquisa, se concentraasgactos que sao ressaltados como
fundamentais em um relacionamento de uma coopamdgicrédito com seus associados. Como
descreveram Byrne & McCarthy (2014)proposta de valor relacionalé o principal fator
determinante para um relacionamento entre um assaailo e sua cooperativa de crédito
ficando para um segundo plano, os produtos e ssnoferecidos pela cooperativa. Eles
observaram ainda que as cooperativas de créditomstituicoes financeirabaseadas em
valores cooperativos reconhecidos internacionalmestcomo igualdade, democracia,
equidade e autoajudaEste tipo de instituica® destinado as pessoas que compartilham de
um senso comum, um elo comum de interesse entresesis associados

As dimensbes do marketing antecedentes ao estabhehto de um relacionamento
que foram mais evidenciadas nos testes realizaghkta pesquisa demonstram a valorizacao de
daquilo que é bilateral.

Para Jussila, Byrne & Tuominen (2012), uma vistilitawista € determinada pela
avaliacdo de fatores como custo, conveniéncia €gemplo, localizacao, flexibilidade dos
horarios, ...) e experiéncia do com a utilizac&®skrvicos e esta visdo pode ser encontrada em
determinado grupo de clientes/associados. Estee$ainilaterais ndo foram evidenciados
como mais relevantesNo entanto,0s testes demonstraram que fatores unilateraido
associado como a) Expectativa de beneficios egpeBdéncia, bem como fatores unilaterais
da cooperativa como a) Disposicao a investimentdy &xpertisedao lugar aos fatores
bilaterais, que compartilham de um senso comum, dem elo comum entre associado e
cooperativa, tais como a) Comunicacéo; b) Similaridade; c) dgép; d) Frequéncia de
interacdo e; e) Conflito. Os resultados aqui emedios foram contraditérios as afirmacdes que
Jussila, Byrne & Tuominen (2012) discorrem sobrtemeinado grupo de clientes/associados



83

e, assim, contribuem para um enriquecimento dalitea ao oferecer evidéncias contrarias aos
autores.

Para Palmatier, Dant, Grewal e Evans (2006) algutmaensdes sdwedecessoras
para a construcdo e manutencdo de um relacionameel@cionamento este baseadem
compromisso, confianca, satisfacdo e qualidade m le@mo outras dimensbes sao
desdobramentos atingidos apdés o estabelecimento deste relaciamamé®s resultados
demonstraram que a mediagéo entre aspectos anmteedemuns/bilaterais é efetiva, através
das dimensdes de qualidade, satisfacdo, comproergtne confianca, designando diferentes
saidas para o associado, para a cooperativa apaes.

Relembrando, para Skinner (2014), o contextotaligiraz para as instituicoes
financeiras a necessidade de reconstrucédo de Iseioramento com clientes e dos métodos
de entrega do valor que os clientes necessitambdmndestaca que as pessoas que nasceram
na era digital vivem suas vidas on-line, atravedidpositivos moveis e outros canais digitais
que se integram ao seu mundo. Assim, 0 relacion@ntgre costumava ser através de um
contato humano, de um cliente para um canal, iddali passou a se tornar virtual/remoto
através de um cliente para muitos canais. Seguniohy K2014), a experiéncia de
relacionamento na era digital se mostra mais efetom canais digitais quando comparada
com agéncias fisicas. Essa experiéncia do cliensen relacionamento com a instituicdo passa
a ter um peso mais relevante.

A pesquisa pdde constataefetividade da moderacao do contexto digitablterando
a dimensdo de saida bilateral tico concomitante no associado e na cooperativa
(cooperacao) A cooperacao é confirmada como uma dimensao qie s afetada, mediante
a introducgéo de novas tecnologias e novos cargitsidide relacionamento. Em contrapartida,
as saidas unilaterais com foco exclusivo no asdoc{gxpectativa de continuidade de
relacionamento, fidelidade) e foco exclusivo napswativa (desempenha)ao sofreram
alteracOespor conta da moderacéo de novas tecnologias esroaais de relacionamento.

As conclusdes apresentadas por esta pesquisartdarodo, contradizem os estudos
de McCarthy, Briscoe e Ward (2000) quando os astorencionam que 0s associados podem
assumir que cooperativas de crédito sdo apenasimaispcéo do setor de servicos financeiros
e podem se enxergar somente como clientes, ao @tevés enxergarem como donos de sua
cooperativa de crédito. O presente estudo podereiar que ha uma clara importancia dada
pelos associados ao relacionamento existente efgee e suas cooperativas, destacando
caracteristicas bilaterais que fazem com que eélesconsiderem sua instituicdo financeira

apenas uma prestadora de servicos.
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Para Power, O’'Connor, McCarthy & Ward (2014) unrretm entendimento do
relacionamento entre 0s associados e suas regsectigperativas de crédito é de fundamental
importancia para a compreensao da vantagem compeira de cooperativas de crédito,
bem como ele pode ser mantido e desenvolvidds autores descrevem que o relacionamento
do associado com sua cooperativa de crédito éneipai fonte de vantagem competitiva deste
tipo de instituicdo. Assim, uma compreenséao dagodels dos associados com suas cooperativas
é de fundamental importancia para a compreensé@deatencial competitivo das cooperativas
de crédito, bem como ele pode ser mantido e debedoo

Para Jussila, Byrne & Tuominen (2012), a relagi@omitante de usuario dos produtos
e servicos e de proprietario é o que traz maistégtia ao relacionamento de associados para
com suas cooperativas de crédito. A presente ps@ode, através da continuidade de suas
andlises, contribuir para a viséo trazida pelosrast

A presente pesquisa teve por objetivo esta entoegigjetivo de compreender um pouco
mais sobre esse relacionamento existente entreiads@ cooperativa de crédito a fim de que
o diferencial competitivo possa ser mantido, tambéeste contexto digital em que vivemos.
Os estudos académicos sobre cooperacdo tém procooatpreender 0 compromisso dos
associados para com suas cooperativas nas dimeafsdes e utilitaristas. O estudo aqui
apresentado demonstra e confirma a sensibilidasta démensdo de cooperacdo quando da
insercdo de um contexto digital como moderador khe relacionamento. N&o sO para a
companhia objeto de analise neste estudo, masimstituicbes cooperativas que buscam
identificar os fatores criticos de sucesso parautezgdo de seus diferenciais competitivos
atrelados ao relacionamento com seus associadogneroontexto digital, a analise mais
profunda de como séo colocadas em prética as edifyue demonstram cooperacao entre suas
empresas e seus associados € um caminho indicamto embasamento nos resultados aqui

demonstrados.

5.1 Limitagbes do Estudo

O trabalho objetivou avaliar as dimensdes de miaudkete relacionamento observadas
pelos associados de uma instituicdo financeiraa@bipa como as mais relevantes, bem como
o caminho da relac&o destas dimensodes, tendo casembmodelo de Palmatier, Dant, Grewal
e Evans (2006).

O universo de pesquisa foi limitado ao alcancemdem®s de coleta utilizados (paginas
de relacionamento e e-mails a partir de indicag@eassociados). Ou seja, 0 universo poderia
ser maior a partir de umailing, porém, em decorréncia de questdes de sigilo banesie

mecanismo de coleta ndo pbdde ser utilizado.
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Outro fator, a percepcdo do nivel de entendiment rdspondentes em relacdo ao
contexto digital ficou limitada a classificacdoliz@da com base no nivel de conhecimento de
10 aplicativos mencionados na pesquisa.

5.2 Sugestdes de Novos Estudos

A possibilidade de um estudo semelhante aplicadema instituicdo financeira
tradicional pode ser de importante valor a fim déggmos comparar 0s comportamentos entre
cooperativas de crédito e bancos tradicionais saica do marketing de relacionamento e suas
dimensoes.

Uma segunda sugestéo refere-se ao viés da pesquesabordou o relacionamento
entre cooperativa e associado, através do olhasslaciado. As dimensdes de marketing de
relacionamento aqui estudadas poderdo, em estutloed, serem avaliadas através da Otica
da cooperativa de crédito.

Como sugestdo para futuros estudos, também, auopatie de utilizacdo de dados
objetivos, como o histérico do uso de canais dgjjialos associados das instituicoes, a fim de
se efetuar uma comparacgéo das percepcdes comstétet de uso de canais digitais.

Por fim, outro fator constatado ao longo deste destdioi 0 de que a instituicdo
financeira objeto do estudo vem desenvolvendo wjefarde experimentacao de banco digital.
Quando da concluséo deste projeto, fica a sugdstaplicacao da pesquisa para 0os associados
que fardo parte deste novo modelo de atuacao deesanp
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA

Momento Foco Dimenséao Questao
1) Tenho expectativas de beneficios ao me assicinha cooperativa de crédito. (EBS1)
2) Os colaboradores da minha cooperativa de créuitoeconhecem, sabem quem eu sou. (EBS2)
3) Eu gosto da forma como me relaciono socialmemte minha cooperativa de crédito. (EBS3)
4) Busco desenvolver uma relacédo de amizade coimangiooperativa de crédito. (EBS4)
5) Conheco os colaboradores da minha cooperaticaédiio. (EBS5)
a) Expectativa de 6) Os colaboradores de minha cooperativa de crastohamam pelo meu nome. (EBS6)
Foco no iy . . . - . . -
associado beneficios 7) Sou a_\tend|do mais rapldament_e em mlnha coopa_raou gue se clientes de um_bf’;\ncq tradicional. EBT
8) Consigo melhores pregos e tarifas em minha catipa do que em bancos tradicionais. (EBTEZ2)
9) E minha cooperativa de crédito, possuo prioed#e atendimento. (EBTE3)
Antecedentes ao 10) Minha cooperativa de crédito oferece produtesreicos que outras instituicdes ndo oferecemT EEB
estabelecimento 11) Possuo mais descontos e atendimento especiaimm cooperativa de crédito do que em outraguitgies
de um financeiras. (EBTEDS)
relacionamento b) Dependéncia 12) Nao tenho muitas alternatiy@®e€iso da minha cooperativa de crédito. (DEP)
Foco na 9) Disposigéo a 13) Costumo notar que minha cooperativa de créeiitouma clara disposicéo para investimentos naamediao.
cooperativa investimentos (DAI)
d) Expertise 14) Eu percebo que minha cooperatverédito possui dominio em assuntos financeie$P]
e) Comunicacgao 15) Percebo que possuo um bom dexxammunicacdo com minha cooperativa de crédioM)
Foco no ) Similaridade 16) Entendo que minha cooperativa de crédito pasdaies semelhantes aos meus. (SIM1)

. 17) Minha cooperativa de crédito possui um modualealho que faz sentido no meu ponto de vistMi2$l
associado e na = - - - —
cooperativa 0) Durag?o _ _ _ 18) Tenho exp_ectatlva de manter ummeﬂame,nt.o de Ion,gc.) prazo com minha cooperativaéldito. (DUR)

h) Frequéncia de interacdp 19) Me relaciono conhegooperativa de crédito no minimo uma vez poiasam(FDI)
i) Conflito 20) Caso eu possua algum eventual @onfbm minha cooperativa de crédito ele sera vatmlrapidamente. (CONT

Mediadores para
manutencédo de
um
relacionamento ja
estabelecido.

Relacionamento|
entre associado
e cooperativa

i) Comprometimento

21) Entendo que minha coopeaati/ crédito esta comprometida em atender minl@ssidades. (COMP)

k) Confianca

22) Tenho confianga que minha cooperativa de add atendera, através de seus produtos e sepaasm longo
tempo. (CNFA1)

23) Eu tenho confianca que minha cooperativa daitorédo tentard me enganar. (CNFA2)

24) Acredito que minha cooperativa de crédito sempe oferecera as melhores taxas de crédito pas{R@&IFA3)
25) Eu acredito que minha cooperativa de créditdecdo meu dinheiro da melhor forma. (CNFA4)

26) Confio que minha cooperativa de crédito cunapgeie promete. (CNFAS)
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I) Satisfacéo

27) Minha cooperativa de crédito me atende de faratiafatoria, em relagdo aos produtos e servigegeeciso.
(SATL)

28) Estou satisfeito com os custos da minha cotiparédSAT2)

29) Minha cooperativa de crédito atende todas msietxpectativas melhor do que outras instituicGemfieiras.
(SAT3)

30) Estou satisfeito com o atendimento que recebifdincionarios da cooperativa quando preciseiT@GA

31) Estou satisfeito com a cobertura da rede delatento da minha cooperativa de crédito. (SAT5)

m) Qualidade

32) A minha cooperativa oferta produtos e servimsgualidade consistente. (QLD1)

33) Minha cooperativa de crédito me oferece praglateervicos seguros. (QLD2)

34) Minha cooperativa de crédito oferece produtssreicos customizados de acordo com a necessitackda
cliente. (QLD3)

35) Minha cooperativa estd sempre pronta paraveso$ problemas que surgem. (QLDA4)

36) Os funcionarios da minha cooperativa demonst@mesia e disponibilidade para me ajudar. (QLD5)

n) Expectativa de
continuidade do
relacionamento

37) Minha cooperativa de crédito me mantém inforonsabre seus novos produtos e servigos. (ECR1)

38) Estou disposto a utilizar outros produtos aguises da minha cooperativa de crédito. (ECR2)

39) Minha cooperativa demonstra preocupacao elatiémn manter um relacionamento com seus assogadosn
longo prazo. (ECR3)

40) Minha cooperativa de crédito me fornece cometate as informacdes que necessito. (ECR4)

0) Boca-a-boca

46) Incentivo amigos e parentestarsarem associados de minha cooperativa de oréBif\B)

Saidas obtidas a zggcc))c?:do 41) Frgquentemente minha cooperativa de créditcamiea promocdes para fidelizar e gerar mais adéoa seus
partir das trocas associados. (FDL1) L . . .

- 42) Entendo que programas de fidelidade estimukaseociados a adquirir novos produtos e ser\iEGd.2)
originadas de um S : . L ) . g
relacionamento p) Fidelidade 43) Minha lco)o;()lglrjal_tg/)a sempre procura me desejaidatle em datas importantes para mim (como mexeesdrio,

. por exemplo).
estabelecido. 44) Utilizo minha cooperativa de crédito para todsgrodutos e servigos financeiros que tenho setzde. (FDL4)
45) Pretendo continuar usando os produtos e ssrdieoninha cooperativa por um longo tempo. (FDL5)
Eggger:gtiva g) Desempenho 47) Minha cooperativa de créditouenibom desempenho frente as minhas necessidad) (D
Foco no
associado e na | r) Cooperagéo 48) Percebo que existe um bom névebdperacéo entre mim e minha cooperativa detaré@OOP)
cooperativa
Moderador que s) Era Digi_tal - Expectativa 49) Ente_ndo que para continuar ut!lizqnglo_os _plco):jatservi_gos financeiros de minha cooperati\_/aétd!'to, ela
20 ser inserido ’no de cqntmwdade do precisa inovar criando novos canais digitais/viguke atendimento (como gerente virtual, atendimpot WhatsApp,
contexto de um relacionamento novos produtos no mobile banking). (ED_ECR)
Era Digital 50) Eu acredito que o internet banking e mobile&kbmanda minha cooperativa satisfazem minhas netadss e

relacionamento ja
estabelecido, pod
vir a influenciar

11

t) Era Digital - Confianca

desejos. (ED_CNFA)

u) Era Digital - Boca-a-
boca

51) Ainsercdo de novos canais digitais/virtuaimfaom que eu recomendasse ainda mais minha aiivgede

crédito para meus amigos e familiares. (ED_BAB)
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as saidas deste
relacionamento.

v) Era Digital - Fidelidade

52) Ainser¢do de novos canais digitais/virtuaiafaom que eu centralizasse ainda mais as mirgesagdes
financeiras na minha cooperativa de crédito. (EDL)FD

w) Era Digital - 53) Entendo que com a criagdo de novos canaigiigininha cooperativa de crédito teria um mellesedpenho.
Desempenho (ED_DSP)

w) Era Digital - 54) Com novos canais digitais, o nivel de cooperagére mim e minha cooperativa de crédito aumantar
Cooperacao (ED_COOP)

Nivel de relacdo com a tecnologia

55) Qual instituicdo financeira vocé entende sea tefieréncia neste novo mundo digital? (Itad, BsadeBanco do
Brasil, Caixa Econémica Federal, Citibank, Santan8anco Original, Banco Neon, Bancoob, Unicredre&ii,
Banrisul, Outro).

56) Assinale quais dos seguintes aplicativos voo@ece. (Nubank, Blssola do Investidor, Geru, Mirggguros,
Magnetis, Concil, Conta Azul, Broota, PagSeguroxifago).

Dados de Qualificacéo

57) Por favor, informe o nUmero de sua cooperativa.

58) Ha quanto tempo vocé é associado de sua cadivpetta crédito?

59) Qual sua idade?

60) Sexo?

61) Qual seu grau de instrucdo?

62) Qual seu estado?

63) Qual sua cidade?

64) Caso vocé queira receber maiores informacespeito desta pesquisa, por favor informe seuik-ma
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APENDICE B — MISSING VALUES E OUTLIERS — CASOS

EXCLUIDOS

Dos 401 casos respondentes, apos aplicados asosriieé ‘missing valués 24 casos
foram excluidos, reduzindo a amostra de para 33@sc®s casos excluidos foram: EBS1 (2
casos, 4 e 26), EBS2 (2 casos, 4 e 24), SIM2 (@, &sCNFAS3 (1 caso, 5), CNFA5 (1 caso,
5), SAT4 (1 caso, 5), SAT5 (1 caso, 5), QLD3 (lo¢&3, QLDS5 (1 caso, 175), ECR1 (2 casos,
385 e 81), ECR2 (2 casos, 385 e 81), ECR3 (2 cé80s,304), FDL1 (4 casos, 68, 81, 284 e
107), FDL2 (1 caso, 68), FDL4 (1 caso, 346), FD2Xxésos, 81 e 138), BAB (1 caso, 385),
DSP (1 caso, 385), COOP (3 casos, 385, 72 e 24D)EER (3 casos, 385, 14 e 212),
ED_CNFA (6 casos, 385, 240, 36, 24, 146 e 298),HAB (2 casos, 212 e 5), ED_FDL (3
casos, 5, 80 e 263), ED_DSP (3 casos, 385, 38@HEDB_COOP (1 caso, 212).

ApoOs primeira analise deutliers, excluem-se da amostra coletada outros 18 casos,
chegando ao universo de 359 respondentes. Cadofdesc EBS1 (2 casos, 238 e 341), DUR
(1 caso, 273), CNFAL (1 caso, 273), CNFA2 (3 cal86, 110 e 301), QLD1 (1 caso, 301),
QLDS5 (1 caso, 301), ECR2 (2 casos, 182 e 219), FRL&aso, 27), FDL5 (4 casos, 121, 144,
273 e 301), ED_ECR (7 casos, 176, 197, 201, 278,28 e 355), ED_DSP (3 casos, 39, 179
e 197). Segunda analise algtliers,Mahalanobis, 34 casos excluidos: 6, 22, 23, 2653653,

54, 74, 85, 125, 132, 133, 136, 145, 159, 166, 168, 175, 181, 188, 192, 195, 198, 200, 243,
244, 274, 300, 304, 319, 336 e 349. Universo fiaah analises: 325 casos.



APENDICE C — NORMALIDADE

Detalhamento da analise de normalidade.

N Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Std. Erro Statistic Std. Error
EBS1 325 -1,089 ,135 ,980 270
EBS2 325 -1,114 ,135 1,35y ,270
EBS3 325 -, 722 ,135 ,35( ,270
EBS4 325 -1,050 ,135 1,044 ,270
EBS5 325 -,874 ,135 ,373 ,270
EBS6 325 -1,174 ,135 975 270
EBTE1 325 -,829 ,135 ,051 ,270
EBTE2 325 -,826 ,135 ,424 ,270
EBTE3 325 -,351 ,135 -,148 ,270
EBTE4 325 ,139 ,135 -,507 ,270
EBTES 325 -,594 ,135 ,078 ,270
DEP 325 ,332 ,135 -,848 ,270
DAI 325 -, 790 ,135 -,287 270
EXP 325 -,610 , 135 -,036 270
COM 325 -,661 ,135 ,120 ,270
SIM1 325 -,615 ,135 -,060Q ,270
SIM2 325 -,843 ,135 ,268 ,270
DUR 325 -1,277 ,135 1,388 ,270
FDI 325 -,835 ,135 -,220 ,270
CONT 325 - 473 , 135 -,049 270
COMP 325 -,679 ,135 ,376 ,270
CNFA1 325 -,782 ,135 , 723 270
CNFA2 325 -1,079 ,135 ,513 ,270
CNFA3 325 -,635 ,135 -,345 270
CNFA4 325 -,911 ,135 677 270
CNFA5 325 -,834 ,135 ,341 270
SAT1 325 -,992 , 135 ,890 270
SAT?2 325 -,833 , 135 ,253 270
SAT3 325 -,536 , 135 -, 475 270
SAT4 325 -1,086 ,135 2,121 ,270
SAT5 325 -,860 , 135 ,005 270
QLD1 325 -,690 ,135 ,631, ,270
QLD2 325 -,856 ,135 ,706 ,270
QLD3 325 -,460 ,135 -,478 ,270
QLD4 325 -,584 ,135 ,070 ,270
QLD5 325 -, 764 ,135 ,034 ,270
ECR1 325 -,535 ,135 -,404 ,270
ECR2 325 -,549 ,135 -,304 ,270
ECR3 325 -1,082 ,135 ,74% ,270
ECR4 325 -,700 ,135 578 ,270
FDL1 325 -,523 ,135 -,658 ,270
FDL2 325 -,954 ,135 , 732 ,270
FDL3 325 -,462 ,135 - 774 ,270
FDL4 325 -1,071 ,135 ,353 ,270
FDL5 325 -1,058 ,135 1,023 ,270
BAB 325 -1,251 , 135 1,273 ,270
DSP 325 -,914 ,135 974 ,270
COOP 325 -,631 ,135 ,030 ,270
ED ECR 325 -1,698 ,135 2,586 ,270
ED_CNFA 325 -, 794 ,135 ,021 ,270




ED_BAB 325 -1,563 ,135 2,452 ,270
ED_FDL 325 -1,181 ,135 ,763 ,270
ED_DSP 325 -1,158 ,135 ,688 ,270
ED_COOP 325 -1,216 ,135 1,485 ,270
Valid N (listwise) 325
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APENDICE D — CONFIABILIDADE

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coré@dizm-Item — Antecedentes Foco no Associado:

EBS1 EBS2 EBS3 EBS4 EBS5 EBS6 EBTE1 EBTE2 EBTE3 EBTE4 EBTES DEP
EBS1 1,000
EBS2 ,161 1,000
EBS3 ,295 ,591 1,000
EBS4 ,249 ,495 ,625 1,000
EBS5 ,143 ,576 ,493 ,488 1,000
EBS6 ,165 ,614 ,525 527 ,609 1,000
EBTE1 211 411 ,385 374 ,401 ,387 1,000
EBTE2 ,105 ,387 A27 ,231 ,347 ,359 ,506 1,000
EBTE3 ,105 ,323 ,322 277 ,308 ,368 428 ,353 1,000
EBTE4 ,109 ,302 ,282 ,258 ,235 ,248 ,289 ,352 428 1,000
EBTES ,113 ,307 ,381 ,209 ,287 324 ,436 ,589 524 ,448 1,000
DEP -,001 ,059 ,112 ,065 ,122 ,040 ,106 ,109 221 ,321 ,183 1,000

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldigm-Total Corrigido - CITC - Antecedentes Féssociado:

Scale Mean if Item Deletg Scale Variance if Item Deletd Corrected Item-Total Correlati Squared Multiple Correlatiol Cronbach's Alpha if Item Deleted
Teste 1 Teste 2 Teste 1 Teste 2 Teste 1 Teste 2 Teste 1 Teste 2 Teste 1 Teste 2
EBS1 41,08 NA 44,858 NA ,226 NA ,112 NA ,847 NA
EBS2 41,36 34,48 40,065 33,534 ,617 ,645 ,527 ,525 ,824 ,847
EBS3 41,43 34,55 40,074 33,767 ,647 ,650 ,564 ,547 ,822 ,847
EBS4 41,38 34,49 40,562 34,152 ,540 ,548 ,493 ,490 ,829 ,854
EBS5 41,44 34,55 40,297 33,871 ,585 ,598 A74 ,469 ,826 ,850
EBS6 41,42 34,54 38,967 32,447 ,601 ,632 ,527 ,524 ,823 ,847
EBTE1 41,46 34,57 39,477 33,147 ,582 ,590 ,403 ,394 ,825 ,850
EBTE2 41,62 34,73 39,447 33,005 ,565 ,583 470 ,468 ,826 ,851
EBTE3 42,29 35,41 38,942 32,797 ,557 ,550 ,388 ,382 ,827 ,854
EBTE4 42,63 35,74 38,777 32,981 ,497 461 ,330 ,283 ,833 ,864
EBTES 41,95 35,06 38,784 32,552 ,581 ,584 ,497 497 ,825 ,851
DEP 43,17 NA 42,781 NA ,203 NA ,131 NA ,858 NA




Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldiem-Total Corrigido - CITC - Antecedentes Féasociado e Cooperativa:

Scale Mean if Item Deletg Scale Variance if Item Deletd Corrected Item-Total Correlati Squared Multiple Correlatio|l Cronbach's Alpha if Item Deleted
COM 20,94 9,503 ,635 434 827
SIM1 20,71 9,760 ,696 579 817
SIM2 20,80 9,196 ,695 ,558 ,815
DUR 20,39 10,493 ,633 ,420 ,831
FDI 20,93 8,588 ,621 ,430 ,837
CONT 21,04 9,757 ,605 ,368 ,832

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldiem a Item - Consequentes Foco Associado:

ECR1| ECR2|ECR3|ECR4|FDL1 | FDL2 | FDL3 | FDL4 | FDLS | BAB
ECR1| 1,000
ECR2| ,462| 1,000
ECR3| ,586| ,560| 1,000
ECR4| ,512| ,474] ,577| 1,000
FDL1| ,654| ,455| ,628] ,519( 1,000
FDL2| ,299| ,436| ,325] ,389| ,395| 1,000
FDL3| ,363| ,207| ,238] ,313| ,296| ,247| 1,000
FDL4 | ,429| ,470| ,451| ,443| ,445| ,303| ,254| 1,000
FDL5| ,389| ,550| ,484| ,411] ,409| ,342| ,190| ,652| 1,000
BAB ,397| ,488] ,510| ,435| ,441| ,353] ,268| ,506] ,676]1,000

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldigm-Total Corrigido - CITC - Consequentes FAssociado

Scale Mean if Item Deletg Scale Variance if Item Deletd Corrected Item-Total Correlati Squared Multiple Correlatiol Cronbach's Alpha if Item Deleted
ECR1 37,23 28,278 ,665 ,525 ,845
ECR2 36,51 31,856 ,637 AT73 ,852
ECR3 36,57 30,098 ,693 ,566 ,845
ECR4 36,68 31,189 ,651 ,448 ,850
FDL1 37,14 27,941 ,684 ,554 ,844
FDL2 36,61 32,152 473 278 ,861
FDL3 37,33 30,328 ,371 ,184 ,879
FDL4 36,86 28,595 ,610 ,487 ,851
FDL5 36,38 31,891 ,640 ,614 ,852
BAB 36,46 30,984 ,632 ,524 ,850
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Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldiem a Item - Moderador Era Digital:

ED ECR|ED CNFA[ED BAB|ED FDL|ED DSP|ED COOP
ED_ECR 1,000
ED_CNFA|  -117 1,000
ED_BAB 587 -007[ 1,000
ED_FDL 481 -,006 ;716 1,000
ED_DSP 495 -,061 641 631 1,000
ED COOP 486 -,010 668 708 657 1,000

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coré@diem-Total Corrigido - CITC - Moderador Era Dai

Scale Mean if | Scale Variance if Corrected Item-| Squared Multiple] Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation if tem Deleted
ED_ECR 21,28 9,522 ,521 ,384 ,738
ED_CNFA 21,93 11,637 -,044 ,023 ,883
ED_BAB 21,36 8,330 ,755 ,634 ,679
ED_FDL 21,62 7,472 ,728 ,621 ,673
ED_DSP 21,37 8,962 ,671 ,5631 , 705
ED_COOP 21,62 7,836 722 ,599 ,678

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldigm a Item - Mediador Confianca:

CNFA1| CNFA2| CNFA3 | CNFA4| CNFAS
CNFAl1l| 1,000
CNFA2 ,443| 1,000
CNFA3 445 ,530 1,000
CNFA4 ,536 ,527 ,682| 1,000 ,
CNFA5 AT72 ,532 ,525 ,672| 1,000
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Detalhamento da analise de confiabilidade, Coré@diem-Total Corrigido - CITC - Mediador Confianca

Scale Mean if Item Deletg Scale Variance if ltem Deletd Corrected Item-Total Correlatid Squared Multiple Correlatio] Cronbach's Alpha if Item Deleted
CNFA1 17,11 6,327 571 336 ,842
CNFA2 16,92 6,324 ,623 394 ,831
CNFA3 17,44 5,099 ,682 ,509 ,819
CNFA4 17,21 5,240 778 ,626 787
CNFA5 17,18 5,666 ,684 ,504 ,814

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldigm a Item - Mediador Satisfacéo:

SAT1| SAT2| SAT3| SAT4| SATS
SAT1| 1,000
SAT2| ,608| 1,000
SAT3| ,582| ,659( 1,000
SAT4| ,484| ,438| ,441] 1,000
SATS5| ,480( ,437 ,497] ,387] 1,000

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldipm-Total Corrigido - CITC - Mediador Satisfaca

Scale Mean if Item Deletg Scale Variance if Item Deletd Corrected Item-Total Correlati Squared Multiple Correlatiol Cronbach's Alpha if Item Deleted
SAT1 16,21 7,917 ,691 ,484 , 782
SAT2 16,51 7,096 ,688 ,519 , 781
SAT3 16,48 7,306 , 709 ,523 774
SAT4 16,07 9,041 537 ,296 ,823
SATS 16,39 7,783 ,557 ,319 ,821

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldigm a Item- Mediador Qualidade:

QLD1[QLD2][QLD3[QLD4[QLD5
QLD1| 1,000
QLD2| ,718| 1,000
QLD3| ,479 529 1,000
QLD4| 522 ,533| ,528| 1,000
QLD5| ,451| ,441| ,343| ,614| 1,000
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Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldigm-Total Corrigido - CITC - Mediador Qualidade

Scale Mean if Item Deletg Scale Variance if ltem Deletd Corrected Item-Total Correlati Squared Multiple Correlatiol Cronbach's Alpha if Item Deleted

QLD1 16,84 5,409 ,679 ,553 , 788

QLD2 16,70 5,429 ,706 575 , 782

QLD3 17,22 4,849 ,583 372 827

QLD4 16,94 5,151 ,693 522 , 782

QLD5 16,61 5,998 ,561 ,404 ,820

Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldipm a Item - Mediadores Agrupados:
Inter-ftem Correlation Matriz
COMP CMFAT CMFAZ CMFAZ CMFA4 CMFAS SAT1 SATZ SATZ SATY SATS QLD QLD2 QLD3 QLD4 QLDS

COMP 1,000 A13 482 482 A41 A14 534 554 532 496 435 A12 528 444 602 4849
CMFAT A13 1,000 443 445 536 472 A4 463 476 387 448 564 5445 433 A10 438
CMFAZ 482 443 1,000 A30 h27 A3z 414 424 404 294 348 404 472 338 434 404
CHFA3 482 445 530 1,000 G682 525 483 487 505 312 360 483 510 304 4T3 379
CHFA4 541 536 527 82 1,000 G672 509 562 550 347 424 474 522 468 545 359
CHFAS 514 472 532 525 G672 1,000 505 541 506 A7 380 472 532 481 G272 475
SATI1 535 A41 414 483 5049 A04 1,000 JB0g 582 484 480 G245 547 466 544 464
SATZ 554 463 424 497 562 A41 J60g 1,000 654 438 437 533 534 42 533 411
SATZ 532 476 404 505 550 506 582 654 1,000 441 497 A7 527 494 503 39z
SATY 498 387 294 32 347 417 484 438 441 1,000 387 434 481 365 ATT ha7
SATS 435 446 348 360 424 3480 480 437 497 387 1,000 aT2 ATT 440 438 394
QLD A2 Balagt) 404 484 474 472 624 533 BT 434 Aa72 1,000 f18 474 522 4481
QLD? 528 544 472 A10 522 532 547 534 A2T 4481 47T 718 1,000 524 533 441
QLD3 444 433 338 394 468 481 A66 421 494 3645 440 474 524 1,000 528 343
QLD4 602 A10 4349 473 544 622 5449 533 503 ATT 436 522 533 528 1,000 B14
QLDE 484 438 404 374 354 474 464 411 392 587 3495 4481 441 343 B14 1,000
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Detalhamento da analise de confiabilidade, Coréeldiem-Total Corrigido - CITC - Mediadores Agrupad

Scale Mean if | Scale Variance if Corrected Iltem-| Squared Multiple] Cronbach's Alpha

Iltem Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation if Item Deleted
COMP 62,95 71,155 ,708 ,523 ,930
CNFAl 62,78 72,585 ,663 AT4 ,932
CNFA2 62,59 73,779 ,590 425 ,933
CNFA3 63,11 69,930 ,650 ,543 ,932
CNFA4 62,88 70,353 ,720 ,654 ,930
CNFA5 62,85 70,999 , 707 ,587 ,930
SAT1 62,93 69,877 ,726 ,558 ,930
SAT2 63,23 67,769 ,710 ,566 ,930
SAT3 63,20 68,496 716 ,565 ,930
SAT4 62,79 73,055 ,584 470 ,933
SAT5 63,11 69,743 ,599 414 ,934
QLD1 62,90 71,474 ,728 ,646 ,930
QLD2 62,76 71,759 ,730 ,614 ,930
QLD3 63,28 70,151 ,611 424 ,933
QLD4 63,00 70,617 , 736 ,620 ,930
QLD5 62,67 73,697 ,603 ,503 ,933
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