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Resumo: O presente artigo visa analisar o relacionamento entre 0s associados e a
cooperativa de crédito Sicoob Credisul no Estado de Mato Grosso — MT. Realizou-se
uma pesquisa qualitativa e quantitativa, na modalidade de estudo de caso. Este estudo
foi realizado junto aos cooperados localizados nas agéncias da cooperativa no estado de
Mato Grosso. Os estudos evidenciaram que, a maior parte dos associados tem entre 20 a
30 anos, sdo associados na cooperativa entre 1 a 3 anos, sdo casados, possuem
graduacdo e sdo do sexo masculino, além disso, confiam e admiram a cooperativa,
consideram que a cooperativa possui uma boa imagem e reputacdo, que gostariam de
adquirir, readquirir e recomendar os produtos e servicos e gostariam de manter um
relacionamento préximo por um periodo mais longo. Observa-se que o bom
relacionamento entre o associado e o colaborador se torna um grande diferencial para
construcdo da lealdade e fidelizacdo e consequentemente oportuniza novos negécios.
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1. INTRODUCAO

Segundo a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), as cooperativas de
crédito vém ganhando cada vez mais espaco na fatia de mercado financeiro, onde os
bancos possuem forte presenca. Ainda para OCB, o mundo estd altamente conectado,
onde cultiva um ambiente propicio para a participacdo e compartilhamento. Diante deste
cenario, as cooperativas assumem o papel de protagonista, pois mesmo antes da internet
existir, 0 cooperativismo ja tinha o propdsito de reunir pessoas em prol de um objetivo
comum, dividindo responsabilidades, desafios e resultados, além de se tornarem agentes

da promocéo do desenvolvimento de todos os envolvidos (SISTEMA OCB, 2022).
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O ramo de cooperativa de crédito tem como papel principal atender as
necessidades de seus cooperados, sendo agente de inclusdo, democratizacdo e
desenvolvimento sustentavel de pessoas e da comunidade onde estdo inseridas, além da
educacdo e inclusdo financeira (PORTAL DO COOPERATIVISMO DE CREDITO,
2022).

Para a OCB (2022), o cooperativismo surgiu com a necessidade de atender os
objetivos de um grupo de pessoas, de forma que o foco nédo era o desejo individual, mas
sim o coletivo, onde a unido destas pessoas ganhou forca que sozinho ndo seria

possivel.

De acordo com o Banco Central do Brasil (2022), a cooperativa de crédito é uma
instituicdo financeira formada para prestar servicos financeiros para seus cooperados de
forma exclusiva, sendo que estes cooperados além de usufruir dos servicos ainda sao
donos do negdcio, participando também da gestdo, com direito a voto (uma pessoa, um
voto). E ainda, reforca que o cooperativismo ndo visa lucro, pois o resultado positivo
chamado de sobras é repartido entre os cooperados proporcionalmente as suas
operacOes. Desta forma, os ganhos retornam para a comunidade local. E é por meio da
cooperativa que o cidaddo tem a oportunidade de obter atendimento personalizado para

suas necessidades.

Para Mendes (2016) o éxito da cooperativa de crédito depende muito da
fidelidade e conhecimento de seus clientes, uma vez que a cooperativa tem fortes
concorrentes, tornando essencial se diferenciar das demais instituicGes financeiras.
Ainda para Mendes (2016), as empresas ndo devem vender produtos, mas sim,
proporcionar momentos de experiéncias inesqueciveis, agregando valores realmente
significativos, ou seja, buscar criar situacfes em que o cliente possa vivenciar uma
experiéncia que realmente proporcione sensacdes diferenciadas ao entrar em contato
com a empresa e seus produtos ou Servicos.

Ja para Morais (2021), os consumidores tiveram seu perfil alterado, seus habitos
de consumo mudaram, e tem a necessidade de sua opinido, demandas e desejos serem
valorizados, tratados de forma individual, de maneira que enxergue este atendimento
personalizado e que exceda suas expectativas, com isso, desenvolve um lago de

relacionamento, desta satisfagdo cria-se um vinculo de confianca e lealdade a longo
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prazo e acaba gerando muitos beneficios para a empresa, como por exemplo a aquisi¢do
de mais produtos, a fidelizacdo e até a indicacdo para outros clientes.

Ainda para Morais (2021), um dos principais fatores para a criacdo de um
vinculo duradouro do cliente com a instituicdo bancaria € a confianca, que sera
importante para atender as expectativas do cliente a um nivel satisfatorio. E esta
confianga é construida a longo prazo.

A partir destas consideracdes, 0 presente artigo tem como objetivo analisar o
relacionamento entre os associados e a cooperativa de crédito Sicoob Credisul no
Estado de Mato Grosso - MT. Esta pesquisa se insere no campo de investigacao sobre o
relacionamento entre associados e cooperativas de crédito e, com isso, contribui para
direcionar as organizacGes cooperativistas nas melhores acdes para promocdo do
fortalecimento de sua imagem e da gestdo do relacionamento com os associados e
consequentemente oportunizar novos negdcios com seus associados.

O artigo esté estruturado da seguinte forma: a préxima secdo é apresentacdo da
metodologia, seguindo com apresentacdo da fundamentacao tedrica, com exposicdo dos
conceitos sobre gestdo de cooperativas, imagem da marca e gestdo de relacionamento
com os associados, seguindo dos resultados e discussdo, com andlise dos dados obtidos.
Por fim, s@o apresentadas as consideracOes finais da pesquisa e sugestdo de estudos

futuros.

2. METODOLOGIA

Para atender o objetivo deste trabalho foi realizado um estudo de natureza
quantitativa e qualitativa. Para analisar o relacionamento entre os associados e a
cooperativa de crédito Sicoob Credisul no Estado de Mato Grosso-MT, foram utilizadas
publicacBes sobre imagem da marca e gestdo de relacionamento com os associados no
ambiente de negdcios, adaptando-os para o contexto do cooperativismo como base na
formulacdo do questionario. Esta adaptacdo teve como objetivo deixar o questionario
mais claro para a realidade atual. No Quadro 1 apresenta-se as perguntas do
questionario e seus respectivo estudos que servird, de base para adaptacao.

Quanto ao corte temporal a pesquisa configura-se como um corte transversal.

O questionario foi enviado via e-mail e redes sociais (WhatsApp), contendo 7

questbes fechadas mensuradas por escala Likert de cinco pontos (discordo
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totalmente/concordo totalmente), estd contido também questbes sociodemogréficas e
uma questdo aberta: “Quais 0s principais fatores que te motivam a manter
relacionamento com a cooperativa Sicoob Credisul?” O método de amostragem

utilizado foi o0 ndo-probabilistico e por acessibilidade.

Quadro 1 — Perguntas do Questionario

Autores base para
adaptacao de Perguntas do questionario
perguntas
Questdo 1: Eu confio na minha cooperativa
Imagem da marca Questdo 2: Eu admiro a minha cooperativa
(VESAL,;
SIAHTIRI, Questdo 3: A minha cooperativa tem uma boa imagem
O’CASS, 2021) ) . . )
Questdo 4: A minha cooperativa tem uma boa reputacéo
~ Questéo 5: Eu gostaria de adquirir ou readquirir os servi¢os/produtos da minha
GeSt"f‘O de cooperativa
relacionamento com
0 associado Questdo 6: Eu recomendaria os servicos/produtos da minha cooperativa
(WANG; LO; CHI; ) ) . . ]
YANG, 2004) Questdo 7: Eu gostaria de manter um relacionamento proximo por um periodo
' mais longo com a minha cooperativa

Fonte: Elaborag&o propria (2023).

De modo a controlar a populacdo desta pesquisa foi utilizada a seguinte
pergunta: “Vocé é associado da cooperativa Sicoob Credisul no Estado de Mato Grosso-
MT?” Em caso de respostas negativas, os respondentes foram excluidos da amostra
final. Para analise dos dados utilizou-se das ferramentas Excel e Google Forms, que

apresenta o resultado consolidado das respostas.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
Nesta secdo serdo apresentados 0s aspectos tedricos que embasam o artigo sendo
ilustrado uma base teorica de gestdo de cooperativas, imagem da marca e gestdao de

relacionamento com os clientes.

3.1 Gestao de cooperativas
De acordo com Santos (2017), o cooperativismo é uma doutrina econémica cujo
objetivo é solucionar os problemas de varias pessoas e comunidades que tenham 0s

mesmos interesses de carater social. O cooperativismo evoluiu e conquistou espaco
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proprio, definido por uma nova forma de pensar do homem, o trabalho e o
desenvolvimento social.

Segundo Rosa et al. (2019), hd um longo percurso para toda instituicdo que
deseja atingir um patamar de destaque, onde € necessario desenvolver, aprimorar e
lapidar as suas ag¢Oes voltadas a gestdo, pois todos os setores de uma organizacao sao
direcionados por tais acOes, para a aplicacdo de suas atividades, a entrega dos objetivos
e 0 comprimento de sua misséo.

Para a estruturacdo da gestdo de forma democratica, as cooperativas instituem as
assembleias gerais de cooperados, que ocorrem anualmente no primeiro trimestre, apos
concluséo do ultimo exercicio fiscal. Essas assembleias representam o 6rgao maximo de
deciséo da estruturacdo de suas politicas e dos destinos da cooperativa, onde a decisdo é
tomada através de voto por seus cooperados de forma igualitaria, e os que forem eleitos
como representantes sdo responsaveis pelo grupo de cooperados. O Conselho de
Administracdo, o qual representa o érgdo executivo responsavel pela administracao
diaria da cooperativa, sendo constituido por cooperados, subordina-se a assembleia
geral. J& o Conselho Fiscal é responsavel por garantir os direitos dos cooperados, isso €
feito através da fiscalizacdo das acBes aplicadas pelo Conselho de Administracdo
(BRASIL, 1971).

Como qualquer empreendimento que visa o alcance de seus objetivos a
cooperativa deve ser estruturada através da légica do sistema econémico, definindo
claramente suas metas, sua estrutura de disciplina interna, sua forma de utilizacdo de
recursos, seu planejamento e sua constituicdo hierarquica, sem esquecer 0s principios
que alicercam essas organizacOes, onde a gestdo empresarial e social se complementam
(BUTTENBENDER et al., 2021).

Portanto, o segredo de uma gestdo cooperativista de qualidade pode ser a
conquista do equilibrio em todas as acGes administrativas e sociais. 1sso somente
ocorrera quando houver a compreensdao de que todos os trabalhos executados nas
unidades se interligam, e que irdo interferir nas atividades e estruturas da organizagéo,
bem como seu resultado (BUTTENBENDER et al., 2021).

Para Siqueira e Bialoskorski (2014), quando os principios forem observados e
seguidos integralmente, a organizacdo tera cumprido sua missdo. O desafio das

estruturas cooperativas é manter seu papel de sistema produtivo centrado no social, e, ao

76
REVICOOP, v.5,n.2, 2024 ( ISSN: 2676-0223 )



REVICOOP

mesmo tempo, desenvolver uma organizagdo capaz de ser competitiva como empresas
orientadas para o econdémico.

Por fim, a capacidade de gestdo existente e estas trabalharem juntas para
construir algo que supere suas limitagcdes e objetivos individuais, definira o sucesso ou
fracasso das organizagdes cooperativas (SANTOS; SOBRINHO, 2021).

Para Schardong (2003), os fatores que norteiam o destino das cooperativas de
crédito sdo os valores éticos e os principios de gestdo. Onde as decisdes estejam
alinhadas com os interesses dos cooperados, ampliando a credibilidade entre eles e as
informacdes apresentadas pela cooperativa, e isso se torna possivel através de uma boa

governanca.

3.2 Imagem da marca

De acordo com Breda (2019), as cooperativas de crédito destacam-se no
mercado financeiro competitivo, pela estruturacdo de um empreendimento econdémico
coletivo para atendimento das necessidades préprias dos associados. No entanto, as
cooperativas frequentemente sdo vistas como uma boa alternativa financeira para
utilizacdo de produtos e servicos bancario, e isso faz com que as caracteristicas que
compde sua esséncia vao se perdendo. E tal fato, na maioria das vezes, esta associado a
imagem que o publico-alvo tem da organizacéo.

Quando se trata de cooperativa de crédito, € uma tarefa desafiadora compreender
0 comportamento dos clientes deste modelo de instituicdo financeira. 1sso ocorre,
devido as cooperativas de crédito possuirem muitas similaridades com os bancos, no
entanto ha uma série de caracteristicas, intrinsecas a sua natureza organizacional, que as
diferenciam de uma instituicdo financeira bancaria, tanto na perspectiva do consumidor,
quanto do proprio modelo de negécio (SAMPAIO; MORAIS; BESSEGATO, 2020).

O conceito de imagem é exterior a organizacdo, mesmo que a formacdo da
imagem esteja ligada intimamente a sua identidade. 1sso acontece, pois, na formacéo da
imagem, o publico é o agente ativo e a organizacdo € o agente passivo, uma vez que a
imagem n&o pertence a organizacao, sendo que o publico é que a detém. Sendo assim, a
imagem percebida pelos associados é construida em um processo dindmico que envolve

educacdo cooperativa, incluindo valores essenciais, cultura organizacional, modos de
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desempenho e de agir, experiencias com produtos e servicos, que por sua vez, se torna a
expressao da sua missdo e suas responsabilidades sociais (BREDA, 2019).

Segundo Lasbeck (2007), a identidade organizacional pode ser entendida, como
o resultado da relacdo produtiva entre discurso e imagem, ou seja, como as intengdes do
discurso da organizagao estdo sendo percebidas pelo receptor. Nesse sentido, 0 processo
no qual as pessoas se envolvem psicologicamente e se reconhecem com a identidade da

organizacdo, denomina-se de identificacdo organizacional.

3.3 Gestéo do relacionamento com os associados

As organizagOes precisam assegurar um marketing positivo junto aos seus
clientes para se manterem ativas no mercado competitivo. Isso & possivel quando
desenvolvem um bom relacionamento com o cliente, oferecendo produtos e servigos de
qualidade e que atendam as suas necessidades. E para satisfazer estes desejos € essencial
que a organizacdo conheca os valores, preferencias e indiferencas do seu publico
(HOLZ et al., 2017).

Ainda para Holz et al. (2017) cabe a organizacdo gerenciar todos 0S servicos
prestados, se estdo atendendo as necessidades e desejos dos consumidores, ou entdo,
conferir se ha necessidade de agregar algo ou aprimorar processos. E ainda destaca, que
é imprescindivel a qualificacdo dos atendentes, pois eles sdo 0s responsaveis por reter
ou afastar os clientes da organizacdo. O bom atendimento é o passo inicial para que a
empresa se diferencie dos concorrentes, ou seja, € por meio dele que é conquistado a
confianca e a credibilidade dos clientes.

Segundo Sparemberger et al. (2023), a fidelizacdo, corresponde a colocar
esforcos para elevar um cliente da categoria de experimentador para a categoria de fiel
ao produto ou servico, ou seja, quando um consumidor faz uma compra ou solicita um
servico é neste momento que ele passard pela experiencia que poderéa ser positiva ou
negativa. Entdo a lealdade sé se consolidara com a repeticdo de experiencias positivas.
N& hd como reter o cliente de forma eficaz sem a fidelizagdo dele. Somente a
estratégia de fidelizagdo pode levar a conquista de um relacionamento
duradouro embasado na intensificacdo das relacGes de lealdade.

Com o numero crescente de opgdes a disposi¢cdo do publico, a busca pelo

diferencial deve ser essencial para qualquer empresa que deseja manter-se no mercado.
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Logo, quem sabe ouvir, entender e responder as necessidades do cliente se destaca
(SPAREMBERGER et al.; 2023).

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 CaracterizagOes da amostra

A analise das caracteristicas da amostra obtida permitiu observar em relacdo a
idade, uma vez que 38% dos respondentes tém de 20 a 30 anos, seguido de 35% entre
30 a 40 anos, 22% entre 40 a 55 anos, 4% acima de 55 anos e 1% até 20 anos, evidencia
publico relativamente jovem.

Em relacdo a escolaridade, 47% possuem algum tipo de graduacdo, 41%
possuem especializacdo/pds-graduacdo, 11% ensino médio, 1% possuem mestrado.
Pode-se observar que a maioria dos respondentes investem em conhecimento e
qualificacéo profissional.

Quando trata-se de estado civil e género, 75% sdo casados ou unido
estavelmente, 20% solteiro e 5% divorciado; 51% sdo do sexo masculino, 47% do sexo
feminino e 2% optaram por ndo responder.

Este estudo identificou que em relacdo ao tempo de associagdo junto a
cooperativa Sicoob Credisul, os respondentes possuem 35% de 1 a 3 anos, 23% de 3 a5

anos, 22% de 5 a 10 anos e 20% menos de 1 ano.

4.2 Analises dos resultados

Os resultados da pesquisa evidenciaram que a maioria, 89% dos associados
entrevistados confiam totalmente na cooperativa, seguidos de 11% que confiam
parcialmente. De acordo com Morais (2021), a confianca é construida a longo prazo,
sendo um dos principais fatores para a criacdo de um vinculo duradouro entre cliente e
instituicao.

De acordo com os resultados da pesquisa, 81% admiram a cooperativa, 16%
admiram parcialmente e 3% nem concordam e nem discordam sobre admirar a
cooperativa. Segundo Breda (2019), quando o individuo se reconhece nos valores
essenciais, na cultura organizacional, nos modos de desempenho e de agir, ele passa a

admirar aquela organizagéo.
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Observou-se que 88% dos respondentes concordam totalmente que a cooperativa
possui uma boa imagem e 12% concordam parcialmente com esta afirmacdo. Para
Lasbeck (2007), o efeito da relacéo produtiva entre discurso e imagem, ou seja, COmo as
intencdes do discurso da organizacdo estdo sendo percebidas pelo receptor, e a maneira
como se envolvem psicologicamente e se reconhecem com a identidade da organizacéo,
tornam-se um conjunto de fatores que resultam na criacdo de uma boa imagem, ou néo,
da instituicéo.

Quando questionados se a cooperativa tem uma boa reputacdo, 92% concordam
totalmente e 8% concordam parcialmente. De acordo com Lasbeck (2007), é
imprescindivel que a organizacdo esteja muito bem alinhada em relacéo ao seu discurso
com sua pratica, pois desta forma o cliente se identifica e reconhece os valores em
comum e isSo promove uma estima elevada entre ambos.

Segundo a pesquisa, 84% dos respondentes gostariam de adquirir ou readquirir
0s produtos e servigos da cooperativa e 16% concordam parcialmente com esta
afirmacdo. E quando questionados se recomendariam o0s produtos e servigos da
cooperativa, 85% recomendariam, 12% recomendariam parcialmente e 3% nem
concordam e nem discordam sobre essa afirmacdo. Para as organizacfes assegurarem
um marketing positivo junto aos seus clientes, se faz necessario manter um bom
relacionamento, oferecendo produtos e servicos de qualidade e que atendam as suas
necessidades, isso se torna possivel, quando a empresa conhece os valores, preferéncias
e indiferencas do seu publico (HOLZ et al., 2017).

Os resultados revelam que 88% dos associados gostariam de manter um
relacionamento préximo por um periodo mais longo com a cooperativa, 9% concordam
parcialmente e 3% nem concordam e nem discordam desta afirmacdo. Para Morais
(2021), quando os clientes sdo ouvidos e atendidos em suas necessidades, gera
satisfacdo e cria-se um vinculo de confianca e lealdade a longo prazo e acaba gerando
muitos beneficios para a empresa, como por exemplo a fidelizacdo e até a indicagdo
para outros clientes.

A sequir, o grafico 1, apresenta o resultado da pesquisa sobre o relacionamento

dos associados com a cooperativa Sicoob Credisul no estado do Mato Grosso.
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Grafico 1:
Relacionamento associados Sicoob Credisul
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Por fim, quando questionados quais os principais fatores que os motivam a
manter relacionamento com a cooperativa Sicoob Credisul, obteve-se respostas,
principalmente ligadas ao bom relacionamento com os colaboradores, onde prestam
atendimento de qualidade, diferenciados, com exceléncia, de forma humanizada, agil,
simples, sendo acessiveis, mantendo-se préximos aos associados. Em seguida
evidenciou sobre os tipos e qualidades dos produtos e servigos ofertados, taxas e tarifas
isentas ou de baixo custo. E ainda, destacou-se sobre as acbes sociais, pensando na
comunidade e no cooperado, com transparéncia e confianca, além disso, sobre o retorno
financeiro gerado através das sobras da cooperativa com base nas movimentagdes e
utilizacdo de produtos e servigcos de cada associado. Ainda para Morais (2021), os
consumidores tiveram seu perfil alterado, seus habitos de consumo mudaram, e tem a
necessidade de sua opinido, demandas e desejos serem valorizados, tratados de forma
individual, de maneira que enxergue este atendimento personalizado e que exceda suas

expectativas, com isso, desenvolve um laco de relacionamento longo e duradouro.

5. CONSIDERACOES FINAIS
Este estudo tem por objetivo analisar o relacionamento entre os associados e a
cooperativa de crédito Sicoob Credisul no Estado de Mato Grosso — MT, e contribuir

para direcionar a organizacdo cooperativa nas melhores acGes para promocdo do
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fortalecimento de sua imagem e da gestdo do relacionamento com os associados e
consequentemente oportunizar novos negocios.

Neste contexto, a imagem da organizacdo nao pertence a ela, ou seja, quem
detém a imagem da organizacdo é o seu publico. Sendo assim a imagem € construida
por seus associados através da educacdo cooperativa, a percepcdo dos valores, da
cultura, das experiéncias com produtos e servigos, se a missdo e as responsabilidades
sociais estdo sendo cumpridas na pratica (BREDA, 2019).

As cooperativas de crédito destacam-se no mercado financeiro competitivo, pela
estruturacdo de um empreendimento econdmico coletivo para atendimento das
necessidades proprias dos associados (BREDA, 2019). Quando se trata de cooperativa
de crédito, é uma tarefa desafiadora compreender o comportamento dos clientes deste
modelo de instituicdo financeira. Isso ocorre, devido as cooperativas de crédito
possuirem muitas similaridades com o0s bancos, no entanto hd uma série de
caracteristicas, intrinsecas a sua natureza organizacional, que as diferenciam de uma
instituicdo financeira bancéria, tanto na perspectiva do consumidor, quanto do proprio
modelo de negdcio (SAMPAIO; MORAIS; BESSEGATO, 2020).

Para Morais (2021), um dos principais fatores para a criacdo de um vinculo
duradouro do cliente com a instituicdo bancaria é a confianga, que serd importante para
atender as expectativas do cliente a um nivel satisfatorio.

Segundo Holz et al. (2017) cabe a organizacdo gerenciar todos 0s servicos
prestados, se estdo atendendo as necessidades dos consumidores. E ainda destaca, que €
imprescindivel a qualificacdo dos atendentes, pois através do bom atendimento que é
conquistado a confianca e a credibilidade dos clientes.

Segundo Sparemberger et al. (2023), a fidelizacdo pode levar a conquista de um
relacionamento duradouro embasado na intensificacdo das relacGes de lealdade. Ja a
lealdade, s6 se consolidara com a repeticdo de experiéncias positivas, ou seja, ndo ha
como reter o cliente de forma eficaz sem a fidelizac&o dele.

A busca pelo diferencial € a esséncia para qualquer empresa se manter no
mercado, logo, quem sabe ouvir, entender e responder as necessidades do cliente se
destaca (SPAREMBERGER et al.; 2023).

Como contribuicdo tedrica, esta pesquisa pode colaborar com a literatura nos

temas relacionados a construcdo da perenidade e sustentabilidade dos negocios
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cooperativos a longo prazo. Na prética, espera-se que 0s resultados deste estudo possam
contribuir para que as cooperativas de crédito reforcem a manutengdo do excelente
atendimento, desenvolvendo seus colaboradores e superando as expetativas dos

associados para um constante crescimento.
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