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Resumo

O presente estudo buscou o esclarecimento do construto lealdade nas empresas cooperativas. Para
tanto, buscou-se identificar a percepgao dos cooperados quanto a sualealdade em relagdo a cooperativa
a qual pertencem, quais as dimensdes atitudinais que contribuem para a construgdo desta percepgao
e se o tempo de relacionamento interfere nas relagdes de lealdade entre estes e a cooperativa. Deste
modo, foi realizada uma pesquisa de campo que teve por objetivo medir a percepgao de lealdade
dos cooperados de uma cooperativa de crédito, baseada no estudo das quatro dimensées atitudinais
da lealdade descritos por Oliver (1999). Os resultados apurados indicam um indice relevante de
confirmagao de lealdade por parte dos cooperados, uma relagdo positiva entre alealdade dos mesmos e
as dimensdes atitudinais de lealdade afetiva, conativa e de agdo descritas por Oliver (1999) e evidéncias
de que o tempo de relacionamento parece interferir positivamente na percepgao de lealdade pelos
cooperados.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Lealdade. Cooperativa de Crédito.

Abstract

This study aimed clarify the loyalty construct in the cooperative enterprises. To this end, sought to identify the
perception of cooperative members about their loyalty to the cooperative to which they belong, the attitudinal
dimensions that contribute to the construction of this perception and if the relationship time interferes in the
loyalty relations between them and the cooperative. Thus, a field survey was carried out based on the study of
the attitudinal dimensions described by Oliver (1999) to measure the perception of loyalty of members of a
credit union. The results obtained indicate a relevant index of loyalty by the members, a positive relationship
between loyalty from them and attitudinal dimensions of affective loyalty, conative and action described by
the author and evidence that the long relationship seems to positively affect the perception of loyalty by
cooperative members.

Keywords: Relationship Marketing. Loyalty. Cooperative Enterprises.
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Introducao

A constante muta¢ao dos mercados, promovida
principalmente pela evolugao da tecnologia, pelo
aumento da competitividade e pela maior exigéncia
dos consumidores, tem feito com que as empresas
busquem relacionamentos mais duradouros com seus
clientes por meio da conquista de sua lealdade (DE
ALMEIDA e RAMOS, 2012). Segundo Wieseke,
Alavi e Habel (2014), muitos estudos do marketing
demonstraram que existem fortes relagdes entre a
lealdade do cliente e a geragao de resultados solidos
para a empresa. Ladhari, Souiden e Ladhari (2011)
relataram que, quando definida como um compromisso
profundamente arraigado, a lealdade é considerada um
fator determinante para a rentabilidade da empresa e,
portanto, deve ser o objetivo final do programa de
relacionamento com o cliente. Basso e Espartel (2012)
relataram que as mudangas na lealdade de clientes
podem afetar de diferentes formas, a lucratividade de
uma empresa.

Terres e Santos (2013) citaram que o tempo de
relacionamento afeta positivamente as intengoes
de lealdade do cliente, refor¢ando o que a literatura
até entdo propunha ao afirmar que, com o passar
do tempo, o cliente pode verificar se o provedor
realmente entrega aquilo que promete. Nesta mesma
linha, Chiao, Chiu e Guan (2008) comentaram que o
tempo de relacionamento entre cliente e fornecedor
influénciade forma efetivaalealdade entre os mesmos,
dado que a duracao do relacionamento exerce a¢ao
moderadora sobre a satisfacdao e a confianca, ambos
antecedentes da lealdade. A lealdade é ainda apontada
em outros estudos como sendo antecedente do
bom desempenho organizacional, um fator de
aumento da rentabilidade, uma fonte de vantagem
competitiva e uma fonte de publicidade gratuita por
meio da recomendagao boca a boca (WOODRUFE,
1997, RUST, ZEITHAML e LEMON, 2001,
REINCHHELD e SASSER, 1990; REINCHHELD,
1996; ZEITHAML e BITNER, 2003).

No campo da economia solidaria, no qual estdo
inseridas as cooperativas de crédito, a lealdade
parece seguir as mesmas premissas anteriormente
apresentadas. Schneider (2013) definiu as cooperativas
como sendo organizag¢oes pautadas pela racionalidade
econémica, com objetivos e meios definidos de
forma clara e que buscam resultados economicos
obedecendo a critérios de crescente produtividade
e qualidade. Esta defini¢do parece comum a maioria

das empresas do mercado, porém, sabe-se que as
empresas de natureza cooperativa possuem diferengas
essenciais quando comparadas ao modelo economico
de empresas com fins lucrativos.

Pinho (2004), por exemplo, citou as principais
diferencas entre a empresa cooperativa € a empresa
com fins lucrativos, dizendo que a primeira é uma
sociedade de pessoas e a segunda uma sociedade de
capital. Enquanto na cooperativa o objetivo final
¢ a prestacio de servicos, na empresa com fins
lucrativos o objetivo final é o lucro. A autora ainda
cita que nas cooperativas o controle da organizagao
¢ democratico (um homem, um voto) enquanto nas
empresas com fins lucrativos o controle é definido
pela maioria de capital. Enquanto nas cooperativas
o retorno ao cooperado (sobras) é proporcional a
operagao realizada, nas empresas com fins lucrativos
o dividendo é proporcional ao numero de a¢bes que
cada s6cio possui.

Com base nestas diferencas, ¢ razoavel supor que
as relagoes de lealdade entre os cooperados e a sua
cooperativa tendam a ser mais profundas do que as
relagoes destes com empresas com fins lucrativos.
Identificar os fatores que influenciam as relacoes
de lealdade representa, portanto, um tema relevante
de pesquisa para todos que desejam aprofundar o
conhecimento sobre o desempenho easustentabilidade
das empresas NGUYEN, LECLERC e LEBLANC,
2013), sejam elas de natureza cooperativa ou nao.

Assim, o tema do presente estudo é a compreensao
deste construto dentro do modelo cooperativista, de
modo que se possa responder as seguintes questoes:
Qual é a percepgao dos cooperados quanto a sua
lealdade em relagao a cooperativa de créditor Quais
sao os fatores atitudinais que contribuem para a
construcao da lealdade entre os mesmos? O tempo
de relacionamento com a cooperativa interfere na
percepcao de lealdade dos cooperados?

Para responder a estas questoes, foram aplicadas neste
estudo teorias do marketing de relacionamento, em
especial o estudo das quatro dimensoes atitudinais
da lealdade descritos por Oliver (1999). Assim sendo,
os objetivos desta investigacao foram: verificar a
percepgao dos cooperados quanto a sua lealdade em
relagdo a uma cooperativa de crédito; Identificar os
fatores atitudinais que contribuem para a construgao
das relacGes de lealdade entre uma cooperativa de
crédito e seus cooperados; Verificar se o tempo de
relacionamento interfere na percepgao de lealdade
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dos cooperados de uma cooperativa de crédito.

Apesar da lealdade do cliente ser um tema frequente
nas pesquisas de marketing (WIESEKE, ALAVI
e HABEL, 2014),

especificos das relagdes do construto lealdade sob a

nao se encontrou estudos
oOtica atitudinal entre cooperativas de crédito e seus
cooperados. Desta forma, o presente estudo torna-se
relevante para a academia ao dar a sua contribuigao
para o esclarecimento do construto lealdade no
modelo de empresas cooperativistas, em particular
nas cooperativas de crédito, preenchendo a lacuna
atualmente existente nesta linha de pesquisa.

Referencial tedrico
0 conceito de lealdade

Aksoy et al. (2013) definem a lealdade como o
reconhecimento de um relacionamento especial,
a criacio de um vinculo como resultado deste
relacionamento e a defesa e reforco desta relacio.
Segundo Nguyen, Leclerc e Leblanc (2013), a lealdade
pode ser definida de duas maneiras: como uma
atitude ou como um comportamento. A abordagem
comportamental considera que clientes siao leais
enquanto continuam a comprar ou usar um bem
ou servi¢o, obedecendo a critérios como a compra
repetida, o share-of-wallet ¢ boca a boca. A abordagem
atitudinal, por sua vez, considera que a lealdade de
clientes ocorre a partir de um sentimento de pertencer
ou da manifestagio de um compromisso com o
produto ou servico que incluem critérios como o
comprometimento, o apego emocional ou a confianga
(CLOTTEY, COLLIER e STODNICK, 2011).

Neste sentido, o presente estudo foi construido a
partir da abordagem atitudinal e teve como base o
trabalho seminal desenvolvido por Oliver (1999),
um dos autores mais citados nas pesquisas sobre
lealdade e cuja literatura propde que este construto
desenvolve-se em quatro estagios. O primeiro estagio
¢ o da lealdade cognitiva, no qual o consumidor atem-
se as caracteristicas cognitivas, ou seja, as informagoes
disponiveis que o fazem enxergar vantagens num
produto/servico em relacio a outro (OLIVER,
1999). Basso e Espartel (2012) sintetizaram este
conceito dizendo que, nesta primeira etapa, o
consumidor desenvolve a crenga de que a marca
escolhida apresenta caracteristicas superiores as dos
concorrentes. Vieira (2012), por sua vez, acrescentou

que nesta fase a lealdade reflete um mero desempenho
de marca devido a informacao existente.

O segundo estagio ¢ o da lealdade afetiva, no qual
além de enxergar vantagens, o consumidor desenvolve
um sentimento de afeto pelo produto (OLIVER,
1999). Nesta etapa, ¢ desenvolvido um gostar para
com a marca, uma atitude de afeto com base no
prazer e na satisfacdo acumulada pelo uso do bem
(VIEIRA, 2012). O terceiro estagio é o da lealdade
conativa, no qual o consumidor se envolve em um
compromisso de recompra do produto/servico, ou
seja, que envolve caracteristicas motivacionais que vao
além do afeto para concretizar a compra (OLIVER,
1999). Segundo Vieira (2012), a conagao reflete a
inten¢ao comprometida de recompra de uma marca,
algo similar a uma boa vontade em fazer, porém, sem
a concretizagao da agdo propriamente dita.

O dltimo estagio ¢ o da lealdade de agao, no qual a
intengao de compra motivada pelo afeto se consuma
em a¢ao comprometida e que nao se abala facilmente
por obstaculos (OLIVER, 1999). Vieira (2012) relatou
que nesta etapa, a intengao desenvolvida nos estagios
anteriores transforma-se em prontidao para agir,
convertendo-se em atos que vem acompanhados por
um desejo de superar eventuais barreiras que surjam
para impedir a agao.

A teoria das quatro dimensoes atitudinais descrita
por Oliver (1999) vem sendo amplamente utilizada
em estudos de marketing por pesquisadores de
diversas nacionalidades. No Brasil, Laran e Espinoza
(2004) utilizaram-na para aprofundar a relacao entre
satisfacao e lealdade enquanto Vieira e Slongo (2008)
a utilizaram como base para testar um modelo teérico
dos antecedentes da lealdade no varejo eletronico.
Vieira (2012) utilizou-a para verificar se existe uma
sequéncia ideal nos estagios de lealdade. De Oliveira
et al. (2014), por sua vez, baseou-se nesta teoria para
verificar se a qualidade percebida e a satisfacio estdo
correlacionadas com a lealdade.

Fora do Brasil, Curran, Varki e Rosen (2010)
utilizaram-na para verificar se a lealdade e seus
antecedentes permanecem constantes durante cada
um dos estagios descritos por Oliver (1999). Dado
et al. (2011) utilizaram a proposta de Oliver (1999)
para analisar a relacio entre a qualidade do servigo e a
satisfagao do cliente em ambientes do ensino superior
e Matthews, Son e Watchravesringkan (2014), por sua
vez, pesquisando os antecedentes da lealdade a marca.
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Em sintese, nota-se que o modelo descrito por Oliver
(1999) vem sendo testado em variados ambientes
de negodcios, porém, percebeu-se que a aderéncia
de tal modelo em cooperativas de crédito foi pouco
explorada. Neste sentido, investigar a lealdade de
cooperados pode revelar perspectivas diferentes
do que foi encontrado até aqui nos estudos que
testaram empiricamente o modelo de Oliver (1999),
promovendo um avango no conhecimento gerado a
partir do modelo citado.

Cooperativismo

Gianezini (2009) define a cooperagio como sendo
uma relagao de colaboracao, auxilio, trabalho mutuo e
de trocas reciprocas entre individuos. Segundo Gomes
(2014), a definicao de cooperar vem do latim cum
operari, que significa “trabalhar com” ou “fazer com”.
Estas defini¢oes associam o conceito de cooperacao a
ideia do trabalho coletivo, organizado em torno de um
objetivo comum, conceito que é o cerne da filosofia
cooperativista.

O surgimento do cooperativismo deu-se na Inglaterra,
no ano de 1844, quando 28 teceldes do bairro de
Rochdale, na cidade de Manchester, uniram-se para
criar uma cooperativa de consumo (a Sociedade
dos Probos Pioneiros de Rochdale) que tinha por
finalidade ser uma alternativa economica a fim de
evitar as especulagoes dos intermediarios (LEZAMIZ,
1993). No Brasil, o marco inicial do cooperativismo
foi a fundacdo da Colonia Teresa Cristina, em 1847,
no interior do estado do Parana. Nesta experiéncia, o
médico francés Jean Maurice Faivre criou a primeira
colonia de produgao e consumo cooperativo, que nao
chegou ha durar muito tempo devido a ambiéncia
politica e economica desfavoravel promovida pelo
regime escravocrata (AMARAL, 2001).

Por definicao do Congresso da Alianca Cooperativa
Internacional — ACI (1990), realizado em Manchester
no ano de 1995, cooperativas so:

Uma associagdo auténoma de pessoas
unidas voluntariamente para satisfazer suas
aspira¢Ges ¢ necessidades econdmicas, sociais
e culturais comuns através de uma empresa
de propriedade conjunta e democraticamente
gerida (ACI — Alianca  Cooperativa
Internacional. O que é uma cooperativa).

A Lei 5.764/71, nos seus artigos trés e quatro, define
as cooperativas como sendo sociedades de pessoas,
com forma e natureza juridica proprias, constituidas
para prestar servigos aos seus associados. Moglia et al.
(2004) dao significado a este tema, dizendo que:

A cooperativa prestard servicos aqueles que
s40 a0 mMesmo tempo seus usuarios, pois
participardo diretamente das operagoes da
empresa, e seus proprietarios, ja que decidirdo
sobre o destino da sociedade, sendo na esfera
social que lhes estd assegurada sua condicdo
de sujeito de todo o processo decisério
na sociedade. Portanto, somente com a
utilizacdo dos servicos pelos cooperados e
de sua participacio ativa é que a sociedade se
tornara mais forte e apta a oferecer-lhe mais e
melhores servicos (MOGLIA et al., 2004, p.8).

Segundo Schneider (2013), a responsabilidade
participativa do cooperado deve ser guiada pela luz
dos principios cooperativistas, entre eles o principio da
adesao livre, consciente e voluntaria, segundo o qual
a liberdade e a consciéncia de afiliagao predispoem o
conhecimento prévio de direitos e deveres, entre eles
o da participagao efetiva do cooperado (entendida

como lealdade) nas atividades da cooperativa.

Pesquisando a lealdade do cooperado em uma
cooperativa agricola, Feng et al. (2011), por exemplo,
observaram que ela é determinada por fatores como
a experiéncia de longo prazo com a cooperativa e
a concepgao desta como um abrigo contra grandes
corporagoes comerciais. Mazzarol et al. (2012),
estudando cooperativas agricolas, concluiram que a
lealdade do cooperado constréi-se também a partir
dos beneficios economicos gerados pela cooperativa,
porém, isso ndao é mais importante que as construcoes
emocionais entre a organizagdo e seus membros.
Pesquisando a lealdade de produtores rurais as
suas cooperativas, Ollila et al. (2012) relataram que
existem dois grupos distintos de cooperados: aqueles
que transacionam com a 0rganiza¢ao Por motivos
predominantemente ideolégicos e aqueles que o
fazem por razGes meramente economicas.

Prado e Santos (2003) relataram que hd praticamente
trés décadas pesquisas sobre o construto lealdade e seus
antecedentes vem sendo realizadas no meio académico.
Nota-se, no entanto, que a frequéncia do estudo deste
construto nas empresas de natureza cooperativa é
bem menor se comparada as empresas capitalistas
convencionais. Hsta constatacdo torna-se ainda mais
evidente se forem consideradas somente as cooperativas
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de crédito (tipologia objeto do presente estudo), uma vez
que ndo se encontrou estudos especificos das relagoes do
construto lealdade sob a 6tica atitudinal entre este tipo de
cooperativa e seus cooperados.

Metodologia

O método utilizado no presente estudo foi a pesquisa
survey, com proposito quantitativo-descritivo e corte
transversal (LIMA, 2004). A coleta de dados foi
realizada no petriodo de 27/01/14 a 27/07/2014 nos
municipios de Santa Teresa, Santa Maria de Jetiba, Sao
Roque do Canai e Itarana, todos localizados na regiao
centro-serrana do estado do Espirito Santo.

A populagao pesquisada foi formada por associados
da Cooperativa de Livre Admissio Centro-Serrana
do Espirito Santo (SICOOB Centro Serrano),
especificamente aqueles residentes nos municipios
de Santa Teresa, Santa Maria de Jetiba, Sio Roque do
Canai e Itarana. Esta delimitacdo deve-se a similaridade
encontrada nestas regides no que condiz a aspectos
socioculturais, demograficos, economicos e climaticos
(fatores estes que podem influenciar diretamente os
habitos de consumo de suas populagées). Assumiu-se,
também, que o perfil agricola destas regides, somado
a familiaridade dos produtores rurais com iniciativas
de associativismo e cooperativismo (comumente
praticadas nesta regiao ao longo das dltimas 5 décadas),
torna esta populacio mais conhecedora das praticas
cooperativistas e, portanto, mais propensa a realizagao
do estudo.

A amostra final foi obtida por meio do levantamento
de 308 questionarios respondidos pelos cooperados
do SICOOB Centro Serrano, dos quais 43 foram
excluidos por problemas de preenchimento (rasurados
ou incompletos), o que resultou numa amostra valida
de 265 questionatios, respondidos por cooperados
que afirmaram realizar movimentacado financeira
frequente nas ageéncias de Santa Maria de Jetiba,
Santa Teresa, Sio Roque do Canai e Itarana, todas as
unidades de negdcio da cooperativa citada. A coleta
de dados foi feita por dois pesquisadores, os quais
fizeram as abordagens diretamente aos associados que
transitavam nas imediagGes das agéncias, seguindo o
critério de acessibilidade (VERGARA, 1998). Para a
coleta de dados e mensuracio da lealdade foi adaptado
o instrumento validado por Vieira e Slongo (2008).
Estes autores adaptaram e aplicaram no segmento de
varejo eletronico no Brasil o instrumento proposto

por Harris e Goode (2004) que, com sucesso, ja havia
constatado a ideia sequencial de lealdade (Cognitiva,
Afetiva, Conativa e de A¢ao) descrita por Oliver (1999).

A adaptacao do instrumento de Vieira e Slongo (2008)
foi feita a partir da adequagao do texto das questoes
ao segmento cooperativista de crédito e da inclusao
de uma variavel de confirmacao de lealdade (variavel
dependente) com base nas afirmagdes de Reichheld
(2003), segundo as quais uma das evidéncias mais
fortes de lealdade do cliente ¢ a percentagem de
clientes que estavam entusiasmados o suficiente para
indicar a um amigo ou patente um bem e/ou servico
em particular. Lovelock e Wirtz (2006) corroboram
esta afirmacao ao relatarem que a recomendagao é um
indicativo importante de lealdade, uma vez que esta
pode ser percebida no empenho do consumidor em
continuar prestigiando uma empresa no longo prazo
e também recomendando seus produtos e servigos a
amigos e colegas.

Assim, o instrumento de coleta totalizou quinze
indicadores para as dimensoes de lealdade cognitiva,
afetiva, conativa e de agao e uma questio de
recomendagao, todas dispostas numa escala de Likert
de cinco pontos, partindo de 1 (discordo totalmente)
até 5 (concordo totalmente). O Quadro 1 demonstra
os itens inseridos no instrumento de coleta de dados.

Variavel .
Correz;lz:iiente Itens de Avaliagdao por Agrupamento
Lealdade cognitiva
Eu acredito que utilizar os servicos do
Lcol SICOORB ¢ preferivel a outros bancos
de varejo
Eu acredito que o SICOOB tem as
Lco2
melhores ofertas do momento
Eu prefiro os servicos do SICOOB aos
Lco3 . .
servicos de outros bancos de varejo
Eu acredito que as caracteristicas do
Lco4 * SICOOB nio sdo adequadas com as
caracteristicas que eu gosto.
Lealdade afetiva
Lafl Eu gosto dos servigos do SICOOB
Eu gosto tanto das caracteristicas
Laf2 dos servicos como dos produtos do
SICOOB.
Laf3 * Eu tenho atitudes negativas em relacio
ao SICOOB
Laf4 * Eu nao gosto das ofertas do SICOOB
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Lealdade conativa

Eu tenho comprovado que o SICOOB ¢

Lconl
melhor que os outros bancos

Constantemente os produtos e servigos
do SICOOB sio superiores aos de
outros bancos.

Lcon2

Eu quase sempre vejo as ofertas do
Lcon3 * SICOOB como inferiores as de outros

bancos

Lealdade agao

Eu poderia continuar a escolher o

Lacl SICOOB antes de outros bancos

Eu irei, com certeza, continuar a
escolher o SICOOB dentre as opg¢oes de
mercado.

Lac2

Lac3 Eu dou prioridade as ofertas do
¢ SICOOB em relag¢do a outros bancos

Eu sempre escolherei as ofertas do
SICOOB quando precisar de produtos/
servicos bancarios.

Lac4

Questio de Confirmagio de Lealdade

Eu sempre recomendarei os servicos do

y SICOOB 2 outras pessoas.

Quadro 1. Itens de Avaliagio de Lealdade Inseridos no
Instrumento de Coleta de dados

(*) As variaveis Lco4, Laf3, Laf4 e Lcon3 foram invertidas.

Fonte: Adaptado do instrumento de coleta de dados de Vieira e
Slongo (2008).

Também foram coletados, em campos adicionais, a idade
e o género do respondente, o tempo de relacionamento
com a cooperativa, o grau de instrugao e a regiao a que
cada respondente pertence. Para verificar a percepgao
dos cooperados quanto a sua lealdade em relacao a uma
cooperativa de crédito, utilizou-se a estatistica descritiva
(analise das médias e desvios-padrao de cada uma das
variaveis), medindo a lealdade declarada dos cooperados.
Para uma melhor compreensao dos dados, as vatiaveis
Lco4, Laf3, Laf4 e Lcon3 tiveram seus valores de
escala invertidos, pois sua diregao era oposta as demais
variaveis. Complementarmente, para verificar se o tempo
de relacionamento interfere na percep¢ao de lealdade
dos cooperados de uma cooperativa de crédito, a
amostra foi dividida em duas (menos e mais de 3 anos de
relacionamento) e utilizou-se o teste “t” para comparar
os resultados médios das variaveis analisadas (mantendo
as inversoes ja citadas), buscando-se identificar diferencas
estatisticas significativas entre as duas amostras.

No intuito de identificar os fatores atitudinais que
contribuem para a construcao das relagoes de lealdade

entre uma cooperativa de crédito e seus cooperados
utilizou-se a regressao linear multipla, um método
estatistico comumente utilizado para mensurar a relagio
entre as variaveis independentes e a variavel dependente.

Neste estudo, os coeficientes da regressio foram
apurados com base na média aritmética por entrevistado
de cada um dos agrupamentos que representam os
estagios da lealdade (variaveis independentes): lealdade
cognitiva (LcoMed), lealdade afetiva (LafMed), lealdade
conativa (LconMed) e lealdade de agio (LagMed). A
partit do modelo matematico de combinagao linear
pode-se inferir sobre o grau de associacio destas
variaveis independentes com a variavel dependente,
neste caso, a questio de recomendagdo. Para que as
médias fossem apuradas de forma correta, as variaveis
Tcod, Laf3, Laf4 e I.con3 continuaram com seus
valores de escala invertidos na regressao, visto que suas
respectivas proposicoes estavam notadas de forma
negativa no questionario e a nao inversao poderia
comprometer as variaveis médias.

Analise dos dados
Caracterizacao da amostra
A Tabela 1 evidencia a caracterizacdo da amostra.

Tabela 1. Caracterizacao da Amostra

Caracteristica Frequéncia %
Abaixo de 18
anos 4 1,5
18 a 25 anos 71 26,8
Faixa Etaria 26 a 35 anos 81 30,6
36 a 45 anos 61 23,0
Acima de 46
anos 48 18,1
Até 1 ano 22 8,3
Tempo de 1 a3 anos 87 328
Relacionamento 3 4 5 anos 66 249
acima de 5 anos 90 34
Masculino 152 57,4
Género
Feminino 113 42,6
Primeiro Grau
Completo 65 245
Segundo Grau
Grau de Completo 126 475
Instrucao .
Terceiro Grau
Completo 39 14,7
Pés Graduacio 35 13,3
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Santa Teresa 111 419
Santa Maria de

Regiao Jetiba 80 30,2
Ttarana e Sio
Roque do Canad 74 279

Fonte: coleta de dados

Nota-se que mais da metade dos respondentes
(57,4%) possuem idade entre 18 e 35 anos e o
género predominante ¢ o masculino (57,4%). Parte
significativa dos respondentes (34%) possui acima de
5 anos de relacionamento com a cooperativa e quase a
metade dos respondentes (47,5%) possuem formagao
até o segundo grau completo.

Outra caracteristica é que a divisio do ndimero
de respondentes por regido ficou relativamente
equilibrada (41,9% em Santa Teresa, 30,2% em Santa
Maria de Jetiba e 27,9% em Itarana e Sio Roque do
Canag). Tendo em vista as caracteristicas médias dos
entrevistados e comparando com o cliente tipico do
SICOOB Centro Serrano, pode-se considerar que

a amostra obtida representa o cooperado médio da
cooperativa investigada, sendo a propria cooperativa.
Comparando com a literatura de cooperativismo,
percebe-se que a amostra alcangada aqui mostra-se
similar as caracteristicas das amostras dos estudos
de Feng et al. (2012) e Mazzarol et al. (20012).
Considerando isso, pode-se considerar que a amostra
obtida estava adequada para a investigacao em questao.

Estatistica descritiva

Conforme ja explicado, para verificar a percepgao
dos cooperados quanto a sua lealdade em relagao a
uma cooperativa de crédito, utilizou-se a estatistica
medindo a lealdade declarada dos
cooperados. Analisando os resultados da estatistica
descritiva, pode-se constatar que a média (M) das
variaveis estudadas (individuais e por agrupamento)
situou-se acima do ponto médio da escala de Likert, o
que indica um bom indice de aprova¢ao/concordancia
por parte dos cooperados as questes levantadas,
como pode ser observado na Tabela 2.

descritiva,

Tabela 2 . Estatistica Descritiva

Variaveis N Média Desvi-
Padriao

Lcol - Eu acredito que utilizar os servicos do SICOOB ¢ preferivel a outros bancos de | 265 | 4,1358 | 1,02453
varejo
Lco2 - Eu acredito que o SICOOB tem as melhores ofertas do momento 265 | 3,8604 1,05140
Lco3 - Eu prefiro os servicos do SICOOB aos servigos de outros bancos de varejo 265 | 4,0226 ,98831
Lco4 - Eu acredito que as caracteristicas do SICOOB nao sio adequadas com as 265 | 3,9849 1,20281
caracteristicas que eu gosto.
LcoMed (média do grupo lealdade cognitiva) 265 | 4,0009 ,89201
Lafl - Eu gosto dos servigos do SICOOB 265 | 4,3623 92773
Laf2 - Eu gosto tanto das caracteristicas dos servicos como dos produtos do SICOOB. | 265 | 4,0717 95671
Laf3 - Eu tenho atitudes negativas em relagdo ao SICOOB 265 | 4,3396 1,00648
Laf4 - Eu nio gosto das ofertas do SICOOB 265 | 4,2377 1,08715
LafMed (média do grupo lealdade afetiva) 265 | 4,2528 ,82126
Lconl - Eu tenho comprovado que o SICOOB ¢ melhor que os outros bancos 265 | 3,8453 1,08826
Lcon2 - Constantemente os produtos e servicos do SICOOB sao superiores aos de 265 | 3,7358 1,07222
outros bancos
Lcon3 - Eu quase sempre vejo as ofertas do SICOOB como inferiores as de outros 265 | 4,0566 1,12841
bancos
LconMed (média do grupo lealdade conativa) 265 | 3,8790 ,89748
Lagl - Eu poderia continuar a escolher o SICOOB antes de outros bancos 265 | 4,0943 1,04924
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Lag2 - Eu irei, com certeza, continuar a escolher o SICOOB dentre as opgoes de

mercado.

Lag3 - Eu dou prioridade as ofertas do SICOOB em relagao a outros bancos

Lag4 - Eu sempre escolherei as ofertas do SICOOB quando precisar de produtos/

servicos bancarios.

LagMed (media do grupo lealdade de agdo)

y - Eu sempre recomendarei os servicos do SICOOB a outras pessoas.

265 | 4,0717 1,03286
265 | 3,9283 1,06180
265 | 3,9283 1,08299
265 | 4,0057 ,95493
265 | 4,1585 1,09292

Fonte: coleta de dados

A média do grupo que mensura a percepg¢ao dalealdade
afetiva (LLafMed) apresentou o maior indicador de
concordancia entre os grupos (M = 4,2528), estando
todas as médias das variaveis que compdem este bloco
acima de 4,0. Isto é coerente com o cooperativismo,
visto que, segundo Schneider (2013), os cooperados
desenvolvem lacos afetivos com a sua cooperativa,
algo também identificado aqui. A maior média de
concordancia neste grupo foi registrada na variavel
Lafl (M = 4,3396), que avalia a percepcao do “gostar”
pelo associado dos servicos da cooperativa. De
acordo com os resultados obtidos, 229 respondentes
(86,41%
com esta afirmacao, sendo que mais da metade dos
respondentes (57,73% da amostra) atribuiu nota
maxima a sua resposta neste quesito, corroborando as
afirmacoes de Schneider (2013).

da amostra) demonstraram concordar

Também na média do grupo que mensura a percepgao
da lealdade afetiva (LafMed) foi registrado o menor
desvio padrio (DP = 0,82126), o que sugere maior
consenso entre os respondentes quanto aos quesitos
abordados neste grupo. Logo, considerando o baixo
desvio padrao (DP = 0,82126) e a alta média (M =
4,2528) encontrada nesta variavel, nota-se que o
grupo de variaveis que representam a lealdade afetiva
foi o que obteve a percep¢ao mais positiva por parte
dos associados. A variavel La¢cMed, que mensura a
percepgao dos quesitos ligados a lealdade de agao
(dltimo estagio de lealdade descrito por Oliver
(1999)), também apresentou média relativamente alta
(M = 4,0057) e um dos menores desvios padrao (DP
= 0,95493).

Embora as médias de todas as variaveis tenham
apresentado uma tendéncia a afirmag¢ao positiva, ¢
importante observar que em um nimero consideravel
das mesmas o desvio padrio apresentou indices
relevantes. Isto quer dizer que parte dos respondentes

nao concorda com as afirmagdes de tais questdes e
podem vir a apresentar um comportamento desleal
em relagdao aos quesitos relacionados as mesmas, algo
que diverge do comportamento cooperativista, pois a
a lealdade do cooperado ¢ um principio cooperativista
(MOGLIA et a., 2004).

E o caso da vatidvel Lco4, por exemplo, que apresentou
o maior desvio padrao da amostra (DP = 1,20281).
A andlise dos dados mostra que, em 40 ocorréncias
da amostra (15,09% do total), os associados nio
acreditam que as caracteristicas da cooperativa sao
adequadas ao seu gosto, e em 37 ocorréncias (13,96%
do total), eles estavam indecisos em relagdo a isso
(nao concordam nem discordam). Da mesma forma,
26,03% dos respondentes apresentaram discordancia
ou indecisao com relagdo a variavel Lcon3, que mede
a percep¢ao da qualidade das ofertas da cooperativa
em relagao a outros bancos e cujo desvio padrao foi
de 1,12. Tais resultados podem indicar pontos fracos
da cooperativa estudada

A menor média registrada foi a da variavel Lcon2 (M
= 3,7358), que mensura a percep¢ao de qualidade
dos produtos e servigcos da cooperativa em relacio a
outros bancos. Apesar da média desta variavel figurar
proximo a 4 na escala de Likert, a analise dos dados
mostra que 43,01% dos respondentes manifestam
uma atitude de indecisao ou tendéncia a afirmacio
negativa ao proposto pela questao. O alto desvio
padrao desta mesma variavel (DP = 1,07222) indica
ainda certa falta de consenso entre os respondentes
quanto a afirmagao nela contida. Possivelmente este
aspecto deve ser analisado pela cooperativa, visto que
este tende a ser um dos primeiros passos da construgao

da lealdade (OLIVER, 1999).

A menor média entre os grupos foi a da variavel
LeconMed M = 3,8790). Apesar de a média tender
a afirmacgdo positiva, nota-se que a percep¢iao de
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lealdade conativa dos respondentes parece ser
menos bem avaliada que os demais grupos. Isto
talvez requeira algum tipo de acdo ou esfor¢o por
parte da cooperativa para motivar nos cooperados a
inten¢ao de recompra dos seus produtos e servigos,
conforme sugere Basso e Espartel (2012). Ja a média
do grupo que mede a lealdade segundo os quesitos de
cognicao (LcoMed) apresentou média relativamente
alta (M = 4,0009) e desvio padrio relativamente
baixo se comparado aos demais (DP = 0,89201). Isso
pressupOe concordancia e maior consenso entre 0s
respondentes no que condiz aos aspectos de cogni¢ao
abordados nas questoes, ou seja, as caracteristicas de
desempenho de marca e atributos do produto/servico
descritos por Vieira (2012).

A questio de confirmacio de Lealdade (variavel
dependente) apresentou uma média alta (M =
4,1585) e a analise dos dados mostra que a maioria
dos respondentes (73,20% da amostra) tendem
a afirmagao positiva quando arguidos sobre a
recomendacao dos servigos da cooperativa a outras
pessoas do seu convivio, sendo este um dos principios
cooperativistas (MOGLIA etal, 2004). Mais da metade
dos respondentes (53,96% da amostra) atribuiram o
valor maximo da escala nas respostas para este quesito.
Confrontando estes resultados com a literatura, pode-
se confirmar o que foi dito por Reichheld (2003) e
Lovelock e Wirtz (2006), cujas afirmagdes apontam
a recomendacao a terceiros como sendo uma forte
evidéncia e um importante indicativo de lealdade.

Por outro lado, ainda para a questao de confirmagao
de lealdade, 21 respondentes (7,92% do total)
nao recomendariam a cooperativa a terceiros e 50
ocorréncias (18,86% do total) estavam indecisos
em relagdo a recomendagdo. Segundo Bialoskorski

Neto (2007), comportamentos como estes podem
comprometer a geragao de resultados da cooperativa,
uma vez que a maior participac¢ao dos associados em
suas cooperativas ¢ condi¢ao {mpar para o melhor
desempenho da organizacio. E isso pode estar
acontecendo com parte dos cooperados pesquisados,
conforme evidenciaram os resultados mostrados aqui.

De uma maneira geral, considerando as médias
relativamente altas em todos os grupos e respectivas
variaveis que medem cada tipo de lealdade, a analise dos
dados permitiu inferir que a percepgao dos associados
¢ sensivel aos quatro estagios da lealdade, sendo o
da lealdade afetiva o mais relevante na formacio
da lealdade dos associados, segundo eles mesmos.
Estas evidéncias indicam lealdade de boa parte dos
cooperados pesquisados e sdo coerentes com o0s
resultados encontrados por Mazzarol et al. (2012).

Comparacao de médias

Conforme explicado anteriormente, para verificar se
o tempo de relacionamento interfere na percepgao
de lealdade dos cooperados de uma cooperativa de
crédito, a amostra foi dividida em duas partes (menos e
mais de 3 anos de relacionamento) e utilizou-se o teste
“t” para comparar os resultados médios destas partes.
Considerou-se que trés anos ¢ o tempo minimo para o
cooperado conhecer em profundidade a cooperativa.

Buscou-se nesta etapa identificar  diferencas
significativas de percepgao entre os associados dos
dois grupos (valor p < 0,05), podendo revelar a
possivel interferéncia do tempo de relacionamento na
percepcao de lealdade dos cooperados. Os resultados

obtidos estao descritos nas Tabelas 3 e 4:
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Tabela 3 . Médias e Desvios Padrao

Grupos Estatisticos

Variavel Relzz:)lg:rrcll:nto N Média | Desvio Padrio | Erro do Desvio Padrio
Lcol Até 3 anos 109 3,9450 1,06140 ,10166
Mais de 3 anos 156 4,2692 ,97944 ,07842
Lco2 Até 3 anos 109 3,6330 1,01526 ,09724
Mais de 3 anos 156 4,0192 1,05017 ,08408
Lco3 Até 3 anos 109 3,7890 ,96296 ,09223
Mais de 3 anos 156 4,1859 ,97587 ,07813
LcoMed | Até 3 anos 109 3,8532 ,90728 ,08690
Mais de 3 anos 156 4,1042 ,86926 ,06960
Lafl Até 3 anos 109 4,1743 ,97034 ,09294
Mais de 3 anos 156 4,4936 ,87619 ,07015
Lacg2 Até 3 anos 109 3,8257 1,05272 ,10083
Mais de 3 anos 156 4,2436 98617 ,07896
TLac4 Até 3 anos 109 3,7064 1,12466 ,10772
Mais de 3 anos 156 4,0833 1,02836 ,08233
LacMed | Até 3 anos 109 3,8509 ,93734 ,08978
Mais de 3 anos 156 4,1138 95518 ,07648
y Até 3 anos 109 3,8532 1,08718 , 10413
Mais de 3 anos 156 43718 1,04861 ,08396

Fonte: coleta de dados

Obs.: estdo apresentadas somente as variaveis com médias significativamente diferentes

Tabela 4 . Teste “t”

Teste de Amostras Independentes

Teste de Levene
para igualdade Teste “t” para igualdade de médias
de varidncias
Variaveis Diferenca Intervalo de
F Sig. ¢ df Valor Difere'nc.;a do ' C'onﬁanga doa
P da Média | Desvio diferenga 95%
Padrdo | Minimo | Maximo
Lcol EVA 1,255 ,264 | -2,562 2631 011 -,32428 ,12657 | -,57350 -,07505
EVNA -2,526 | 220,387 | ,012 -,32428 ,12839 | -57731 -,07124
Lco2 EVA 217 ,641 | -2,986 263 | ,003 -,38620 ,12933 | -,64086 -, 13155
EVNA -3,004 | 237,394 | ,003 -,38620 ,12855 | -,63945 -, 13295
Lco3 EVA ,014 906 | -3,276 263 | ,001 -,39691 12117 | -,63549 -,15833
EVNA -3,283 | 234,481 | ,001 -,39691 , 12088 | -,63505 -,15876
LcoMed | EVA ,684 ,409 | -2.271 263 | ,024 -,25096 , 11049 | -,46851 -,03340
EVNA -2,254 | 226,146 | 1,025 -,25096 11134 | -47034 -,03157
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Lafl EVA 1,505 221 1 -2,792 263 | ,006 -,31928 ,11435 | -54444 -,09411
EVNA -2,742°| 217,028 | ,007 -,31928 ;11644 | -,54878 -,08977
Lag2 EVA ,144 ,705 1 -3,301 263 | ,001 -,41790 ,12659 | -,66716 -,16864
EVNA -3,263 | 222,708 | 1,001 -,41790 ,12807 | -,67028 -,16552
Lac4 EVA 3,045 ,082 | -2,824 263 | ,005 -,37691 ,13345 | -,63967 -, 11415
EVNA -2,780 | 218,972 | ,006 -,37691 ,13558 | -,04413 -,10969
LacMed | EVA ,127 ,122 | -2,221 263 | ,027 -,26286 ,11833 | -,49587 -,02986
EVNA -2,229 | 235,276 | 1,027 -,26286 , 117941 -,49521 -,03052
y EVA ,269 ,604 1 -3,902 263 | ,000 -,51858 ,13290 | -78028 -,25689
EVNA -3,877 | 227,161 ,000 -,51858 ,13376 | -78216 -,25501
Legenda:

EVA - Assumiu-se Variancias Iguais

EVNA - Assumiu-se Variancias ndo Iguais Fonte: coleta de dados

Obs.: estdo apresentadas somente as variaveis com médias significativamente diferentes

O Teste “t” revelou que, das 16 variaveis estudadas,
8 apresentaram diferencas estatisticas significativas
quando comparadas as amostras. Em todas as
variaveis com diferencas significativas, as médias dos
respondentes com mais de 3 anos de relacionamento
com a cooperativa foram superiores as daqueles com
menos de 3 anos de relacionamento, dando evidéncias
que o tempo de relacionamento amplia a lealdade,
conforme indicou Vieira (2012). A wvariavel Lcol,
por exemplo, que avalia a preferéncia aos servigos
da cooperativa em detrimento aos de outros bancos,
apresentou média de 4,2692 para associados mais
antigos, enquanto a média dos respondentes com até 3
anos de relacionamento foi de 3,9450. O desvio padrio
também foi menor para o grupo com mais de 3 anos
de relacionamento (DP = 0,97944) em comparagao ao
grupo até 3 anos de relacionamento (DP = 1,06140),
demonstrando haver maior entre  0s
respondentes com maior tempo de relacionamento no
que tange as afirmagdes daquela questao.

consenso

O mesmo ocorre com as variaveis LcoMed (média
das variaveis que mensuram a lealdade segundo as
caracteristicas cognitivas), Laf1 (gosto pelos servicos da
cooperativa), Lag¢2 (escolha da cooperativa dentre outras
opgoes do mercado), Lac4 (afirmacgdo de exclusividade
na escolha da cooperativa como provedora de servi¢os
financeiros) e com a questao de recomendacao. Todas
apresentaram médias superiores e desvios padriao mais
baixos para os respondentes com mais de 3 anos de
relacionamento. Especialmente para a variavel Lafl,
que mensura a certeza de que a cooperativa ¢ melhor do
que outros bancos e esta no grupo da lealdade afetiva,
a média obtida junto aos respondentes com mais de 3
anos de relacionamento foi a maior entre as diferencas

significativas (M = 4,4930) e o desvio padrio foi um
dos menores encontrados (DP = 0,87619).

Estes resultados, somados aos resultados obtidos na
variavel LcoMed (média das variaveis que mensuram a
lealdade segundo as caracteristicas cognitivas) e LagMed
(média das variaveis que mensuram a lealdade de agao),
reafirmam o que propde a teoria de Oliver (1999), que
afirma que, com o passar do tempo, além de enxergar
vantagens nos produtos/servicos (caractetisticas
cognitivas), o consumidor cria afeto pelo mesmo
(lealdade afetiva), que culmina em agdo comprometida
e que nao se abala facilmente por obstaculos (lealdade
de acdo).Assim sendo, surgiram evidéncias que o tempo
de permanéncia na cooperativa torna o cooperado cada
vez mais leal, algo também ja descrito por Feng et al.
(2011).

Para as variavel Lco2 (crenga de que a cooperativa tem
as melhores ofertas do momento), Lco3 (preferéncia
pelos servicos da cooperativa) e LagMed (média
das variaveis que mensuram a lealdade segundo as
caracteristicas de a¢ao), as médias dos respondentes
com maior tempo de relacionamento foram mais altas
que as médias dos respondentes com menor tempo
de relacionamento, porém os desvios padrao foram
inversos, demonstrando alguma falta de consenso
no que tange as afirmagoes destas questoes entre Os
respondentes com mais de 3 anos de relacionamento.
Isto pode indicar algum problema na relagaio da
cooperativa com 0s seus cooperados mais antigos e
merece aten¢do da cooperativa para evitar deser¢es,
que tradicionalmente sdo menores em cooperativas
quando comparados a negocios tradicionais (GOMES,
2014).
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Em resumo, a partir dos resultados analisados, é possivel inferir que, a exemplo do que foi proposto por Terres
e Santos (2013), por Feng et al. (2011) e por Chiao, Chiu e Guan (2008), no universo das empresas cooperativas
de crédito, o tempo de relacionamento do cooperado com a organizacado também parece afetar positivamente
as inten¢oes de lealdade do mesmo.

Andlise da regressao linear

Para identificar os fatores atitudinais que contribuem para a construcao das relagdes de lealdade entre uma
cooperativa de crédito e seus cooperados, foi realizada uma regressao linear multipla, de modo a verificar quais
dos grupos atitudinais descritos pela teoria de Oliver (1999) estio associados a percepgao de lealdade dos

cooperados respondentes desta pesquisa. Os resultados encontrados na regressao linear sao mostrados nas
Tabelas 5 ¢ 0.

Tabela 5 . Modelo Obtido na Regressio Linear Multipla - Variavel Dependente

Resumo do Modelo

({3

y

R E Alteragdes Estatisticas
£ro
R ~ R
Modelo R Quadrado | Padrio da F Sig. F
Quadrado | . 0 | Estimativa | Quadrado dfl | df2 :
Justado stimativa Alterado Alterado Alterado
3 ,848¢ ,719 ,716 ,58287 ,006 5,632 1] 261 ,018
c. Preditores: (Constantes), LagMed, LconMed, LafMed
d. Variavel dependente: y (“Eu sempre recomendo a cooperativa a todos que conhe¢o”)
M¢étodo de estimacio: stepwise
ANOVA: significativo
Teste de Aleatoriedade: aceita a hipétese de aleatoriedade
Teste de aderéncia Kolmogorov-Smirnov: aceita a hipétese de aderéncia a distribuicio normal
Teste de homocedastidade: aceita a hipétese de homocedastidade
Fonte: coleta de dados.
Tabela 6 . Coeficientes Estimados da Variavel Dependende “y”
Coeficientes
Coe{;l;l(e):ntes Coeficientes 95,0% Intervalo de Correlacies Estatisticas de
Padronizad Padronizados Confianga para B ¢ Colinearidade
Modelo adronizados t Sig.
I Beta Limite | Limite | Zero- | p, i) | parte | Tolerancia | VIF
Padrio Inferior | Superior | order
(Constant) | -,098 ,191 =514 | ,607 -474 ,278
LacMed 709 071 619 | 10,006 | ,000 569 848 837 527|328 281 | 3,555
3
LconMed ,182 074 ,149 | 2,449 | 015 ,036 ,328 ;751 ,150 ,080 290 | 3,443
LafMed 168 071 126 | 2373 | 018 1029 307 704 145|078 382 | 2,617

a. Variavel dependente: y (“Eu sempre recomendo a cooperativa a todos que conhe¢o”)

Fonte: coleta d

e dados
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NaTabela 5, pode-se verificarque o R2ajustado (indice que
demonstra o quanto as variaveis independentes explicam
as variagOes da variavel dependente “y”) resultou em
0,716, com uma significancia estatistica de 5%. Isso quer
dizer que mais de 71% da intenc¢ao de recomendagao dos
respondentes (questao de confirmagao de lealdade) esta
associada positivamente as variaveis ligadas a lealdade
afetiva, a lealdade conativa ¢ a lealdade de acdo. Isto é,
os resultados em questio evidenciaram que a intengao
de recomendacao dos servi¢os da cooperativa a terceiros
por parte dos cooperados mostrou-se associada, com
significancia estatistica, as variaveis La¢cMed, LconMed
e LafMed, que representam as médias das respostas
para os grupos de lealdade de acao, lealdade conativa e
lealdade afetiva, respectivamente. Ou seja, ha indicagoes
de que os cooperados que participaram da pesquisa ja
ultrapassaram a fase da cognicdao e ja desenvolveram
relagoes mais profundas e duradouras com a cooperativa,
semelhante ao encontrado por Ollila et al. (2012).

A variavel LcoMed, que representa a média das
respostas dadas as questdes relativas a lealdade
cognitiva, nao apresentou resultados estatisticos
significativos na regressao, o que permite inferir
que, na percepcao dos cooperados, a recomendacio
da cooperativa a terceiros (questao de confirmacio
de lealdade) nio estaria associada as caracteristicas
cognitivas dos produtos e servicos oferecidos pela
mesma. Evanschitzky e Wunderlich (2006) apontam
que a lealdade cognitiva é a fase mais superficial de
lealdade e Vieira (2012) complementa que ela indica
0 quanto uma marca, um produto e/ou servico é
preferivel comparativamente aos seus concorrentes.

Logo, analisando-se os resultados obtidos, os atributos
da marca/produto/servigo parecem nao interferir na
percepcao de lealdade dos cooperados, ou, sob uma
outra perspectiva, nesta fase superficial de lealdade,
os cooperados ainda nao estariam propensos a fazer
recomendacdes a terceiros baseando-se somente nas
caracteristicas de produtos/servicos ou atributos da
marca. Isto é, ainda nido desenvolveram o espirito
cooperativista (MOGLIA et al, 2004). Uma possivel
explicagdo para este fato é que a recomendacio
parece requerer uma relacio mais profunda entre o
cooperado e a cooperativa (SCHNEIDER, 2013),
que sO comega a se manifestar claramente apos o
estagio da lealdade afetiva, a partir do qual o associado
potencialmente faz recomendag¢des da cooperativa,
seus produtos e servigos, a terceiros. Futuros estudos
em profundidade podem evidenciar tal possibilidade.

A variavel LafMed, que representa a média do
grupo que mensura a lealdade com base na atitude

afetiva (segundo estagio de lealdade descrito por
Oliver (1999)), apresentou significancia estatistica e
p-valor menor que 5%. Isto significa que a atitude
de afeto do cooperado em relagdo aos produtos
e servicos da cooperativa tem associacido positiva
no desenvolvimento do seu comportamento de
lealdade e se reflete em recomendagdo da cooperativa
a terceiros. F nesta fase, segundo Vieira (2012),
que a lealdade reflete uma dimensao de prazer, de
preenchimento prazeroso e o comprometimento
do consumidor é assumido como lealdade afetiva e
assimilado na sua mente como cognicio e afeto. Este
resultado corrobora o que propoe a teoria de Oliver
(1999), de que a lealdade ocorre em estagios e que o
afeto (segundo estagio) nio ¢é facilmente derrubado,
pois acredita-se que a lealdade afetiva ¢ menos sujeita
a substituicdo da marca do que a lealdade cognitiva
(VIEIRA, 2012) e, segundos os resultados obtidos,
pode gerar recomendagao. Assim, cooperados que
alcancaram a lealdade afetiva tendem a recomendar
a cooperativa a outros, reforcando o sentimento

cooperativista (MAZZAROL et al, 2012).

Da mesma forma, a variavel que mensura a média
dos indicadores da lealdade conativa (LconMed),
terceiro estagio de lealdade descrito por Oliver (1999),
também apresentou significancia estatistica e p-valor
menor que 5%. Este resultado também indica que os
atributos de conagao estao associados positivamente
a intencdo de recomendacdo da cooperativa pelo
cooperado (evidéncia de lealdade), alinhando-se ao
que propde a literatura do autor ao constatar que a
conagao ¢é afetada por episddios repetidos de afeto
em relagio ao produto/servico (VIEIRA, 2012),
acompanhados por um desejo de agao (intencao) de
recompra deste produto/servico (EVANSCHITZKY
e WUNDERLICH, 20006). Assim, da mesma forma
do estagio anterior, as evidéncias deste estudo indicam
que cooperados com lealdade conativa tendem a falar
bem da cooperativa e convidar terceiros a participar
da mesma, assim como encontrou Feng et al. (2011).

Por dltimo, a variavel LagMed, que mensura a média
dos indicadores do grupo lealdade de acao e representa
o ultimo estagio de lealdade descrito por Oliver
(1999), também apresentou significancia estatistica
e p-valor menor que 5%. Este resultado evidencia a
relagao positiva entre os atributos da lealdade de agao
¢ a lealdade do cooperado, refor¢ando o que propoe
a literatura, ou seja, que nesta ultima etapa, a intengao
motivacional dos estagios anteriores de lealdade ¢é
transformada em prontidio para agir e recomendar,
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acompanhada por um desejo de superar eventuais
impedimentos (VIEIRA, 2012). Ou seja, parece ser
o espirito cooperativista em sua plenitude (GOMES,
2014).

Em resumo, os resultados apresentados demonstraram
que, com excecao da variavel LcoMed, que nio
apresentou resultados estatisticos significativos, todos
os demais estagios de lealdade descritos por Oliver
(1999) podem levar a recomendagao da cooperativa
pelos cooperados, indicando a lealdade dos mesmos
e reforcando os principios cooperativistas (MOGLIA
et al,, 2004).

Conclusdes e limitacdes

O presente estudo buscou explicar o construto
lealdade dentro do modelo de empresa cooperativista
de crédito, procurando respostas sobre a percepcao
dos cooperados quanto a sua lealdade em relagdao a
cooperativa de crédito, os fatores atitudinais que
contribuem para a construc¢ao das relagoes de lealdade
entre os mesmos e se o tempo de relacionamento

com a cooperativa interfere em suas percepgdes de
lealdade.

Para o desenvolvimento deste estudo, inicialmente
investigou-se o conceito de lealdade e apresentou-se o
modelo de Oliver (1999), utilizado neste estudo e que
mede a lealdade do consumidor perante uma marca/
produto/empresa. Em seguida, fez-se uma revisao
de estudos que trataram da lealdade em cooperativas.
Apbs a revisao teorica inicial, desenvolveu-se uma
pesquisa junto a 265 cooperados de uma cooperativa
de crédito do interior do ES. O questionario
aplicado foi o modelo de Oliver (1999), validado por
Vieira e Slongo (2008) e adaptado para o ambiente
cooperativista. Ap6s os dados coletados, os mesmos
foram analisados utilizando estatisticas descritivas,
comparagao de médias (teste t) e regressao linear
multipla.

Quanto a percep¢ao de lealdade pelos cooperados, os
resultados obtidos por meio da estatistica descritiva
permitiram verificar que a lealdade declarada dos
cooperados obteve médias altas e desvios padrio
relativamente baixos na maioria das variaveis estudadas.
A maior parte dos respondentes tenderam a afirmagao
positiva quando arguidos sobre a recomendagao
dos servicos da cooperativa a outras pessoas do seu
convivio (questao de confirmaciao de lealdade), sendo

que mais da metade dos respondentes atribuiram
o valor maximo da escala nas respostas para este
quesito. Tal resultado permite supor que a maioria dos
cooperados entrevistados percebe-se como sendo leal
a sua cooperativa de crédito.

Quanto aos fatores atitudinais que contribuem para a
construcao das relacoes de lealdade entre cooperados
e a cooperativa, os resultados da regressao linear
multipla indicaram a relagao positiva entre a percepgao
de lealdade dos cooperados e as variaveis ligadas
a lealdade afetiva, conativa e de acdo. Nao foram
encontradas evidéncias estatisticas  significativas
quanto a influéncia dos quesitos ligados a lealdade
cognitiva sobre a inten¢do de recomendagio dos
servicos da cooperativa a terceiros pelo cooperado

(indicador de lealdade).

Uma possivel resposta a este fato é que, para os
cooperados, a recomendacao a terceiros pode nio se
dar apenas por enxergar vantagens nas carateristicas
e atributos de marca dos produtos e servicos da
cooperativa (lealdade cognitiva). Ela pode requerer
uma relagio mais profunda entre o cooperado e a
cooperativa, se manifestando somente quando o
cooperado passa desta fase superficial para uma fase
mais densa da lealdade (lealdade afetiva). A partir
deste estagio, a afetividade criada pelos produtos e
servicos oferecidos pela cooperativa pode os motivar
ao comprometimento de recompra (lealdade conativa)
e na acao efetiva de consumo (lealdade de acao),
gerando a recomendacio a terceiros.

Por fim, para verificar se o tempo de relacionamento
interfere nas percepgoes de lealdade, um teste de
médias revelou que, a exemplo do que foi proposto
por Terres e Santos (2013), Feng et al. (2011) e por
Chiao, Chiu e Guan (2008), no universo das empresas
cooperativas de crédito, o tempo de relacionamento
do cooperado parece afetar positivamente as intenc¢oes
de lealdade do mesmo.

Comocontribui¢desteodricas,esteestudoprimeiramente
mostrou a aderéncia do modelo de Oliver (1999) para
investigar a lealdade em cooperativas. Percebeu-se
que a proposta deste tradicional modelo se encaixa na
realidade das relagoes de lealdade entre cooperativas
e seus cooperados. Também cabe destacar os dois
principais achados: uma cooperativa aparentemente
nao torna leais os seus cooperados simplesmente
oferecendo bons produtos e servicos (cognicao),
requerendo uma relacio mais aprofundada, com
ligagbes afetivas, conativas e de acdo; e o tempo de
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relacionamento do cooperado com a cooperativa tende
a aprofundar as relagoes, reduzindo a possibilidade de
deser¢ao do cooperado. Ou seja, os achados indicaram
que o inicio da relagao entre cooperativa e cooperado
tende a ser mais critica, com maiores possibilidades
de saida do cooperado e menos possibilidade de
recomendacdo da cooperativa pelo cooperado. Este
momento inicial parece ser o que requer mais aten¢ao
das cooperativas de modo geral.

Complementarmente, como implicacbes praticas,
os achados desta investigagdio podem ser uteis para
os gestores de cooperativas, visto que o esfor¢o de
construcao de relagoes iniciais entre a cooperativa e
um novo cooperado parece ser determinante para o
desenvolvimento da lealdade deste recém cooperado,
o que tende a acontecer com o passar do tempo.
Além disso, os resultados mostraram que nao bastam
produtos e servicos adequados, indicando ser preciso
construir ligagdes profundas com cada cooperado, que
potencialmente sera o principal meio de captagoes de

novos cooperados para a cooperativa.

Porém, estes achados apresentam limitagoes. Uma das
limitagoes a ser considerada no presente estudo é o fato
de que, no experimento de campo, a coleta de dados foi
realizada de forma presencial. O entrevistador coletou
os dados por meio de questionarios, abordando os
associados que transitavam nas imediacGes das agéncias
e que resultou numa amostragem nao probabilistica, ou
seja, os resultados nao sio generalizaveis. Amostragens
nao probabilisticas, apesar de nao permitirem
confirmagoes de resultados, trazem evidéncias que
podem ser confirmadas posteriormente. No caso deste
estudo, as evidéncias eram o suficiente para responder
ao objetivo de investiga¢ao.

Além disso, este procedimento, apesar de garantir maior
qualidade na coleta dos dados, pode nao ter alcancado
todos os perfis de associados, uma vez que muitos
utilizam canais alternativos para o seu atendimento e
nao frequentam habitualmente o ambiente de agéncias.
Da mesma forma, o fato da pesquisa ter sido realizada
em apenas uma cooperativa, cuja area de atuagdo
restringe-se a uma dada regido (regido centro-serrana
do estado do Espirito Santo), pode trazer limitacGes
a investigacao realizada. Assim, novas pesquisas sao
sugeridas em outras cooperativas e outras regioes para
que seus respectivos achados possam ser comparados
aos resultados encontrados aqui.

Outro ponto relevante a ser considerado ¢ que, apesar
do indice geral de lealdade apresentar um nivel razoavel

de aprovac¢ao (73,20%), constatou-se a ocorréncia de
valores importantes nos desvios-padrao de algumas
variaveis, o que requer uma investigacao mais profunda,
respaldada por outros estudos empiricos que possam
revelar o entendimento das causas e consequéncias
dessas ocorréncias nas relagbes entre cooperativas
e cooperados. Por esta razdo, sugere-se a realizagio
de mais estudos cooperativistas,
ajustando o modelo proposto ou envolvendo outros

em ambientes

antecedentes da lealdade, que possam vir a esclarecer
fatores importantes no entendimento deste construto
no ambito das relagdes entre uma cooperativa e seus
cooperados e desenvolvendo outros pontos nao
explorados aqui.
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