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RESUMO

Atualmente, vivemos em um ambiente social que possibilitam as pessoas cocriarem
experiéncias e significados de marca. O objetivo deste estudo ¢ analisar o processo de cocriagiao
de valor de marca de uma instituicdo financeira cooperativa. Como objetivos especificos a
dissertagao buscou: a) Analisar as caracteristicas e os elementos na cocriagdo de valor de marca
com os associados da Cooperativa; b) Identificar o papel da institui¢do financeira e dos
associados no processo de cocriagdo de valor de marca; c¢) Identificar atributos de marca que
conectam as pessoas.; d) Desenvolver um framework de cocriagdo de marca aplicavel ao
ambiente organizacional cooperativista. A pesquisa possui uma abordagem qualitativa, sendo
de natureza aplicada, quanto aos objetivos classifica-se como exploratdria e quanto aos
procedimentos como pesquisa de campo. Os resultados da pesquisa revelaram que a cocriagdo
estd presente na cooperativa, destacando-se o didlogo e o acesso como os elementos mais
representativos. Foi realizada uma analise das caracteristicas que compdem a cocriacao de valor
de marca, além do desenvolvimento de um framework aplicavel a outras cooperativas com
objetivos similares. A pesquisa identificou oportunidades de melhoria, como a manutencao do
atendimento consultivo nos canais digitais e a oferta de uma experiéncia continua aos
associados. Constatou-se que a cocriagdo aprimora o relacionamento ¢ os pontos de contato
entre a instituicdo cooperativa e seus associados.

Palavras-chave: Cocriacdo; Valor de Marca; Modelo DART; Instituicdo Financeira
Cooperativa.



ABSTRACT

Currently, we live in a social environment that allows people to co-create brand experiences
and meanings. The objective of this study is to analyze the process of co-creating brand value
in a cooperative financial institution. As specific objectives, the dissertation sought to: a)
Analyze the characteristics and elements in the co-creation of brand value with the
Cooperative’s members; b) Identify the role of the financial institution and its associates in the
process of co-creating brand value; ¢) Identify brand attributes that connect people; d) Develop
a brand co-creation framework applicable to the cooperative organizational environment. The
research has a qualitative approach, being applied in nature, in terms of objectives it is classified
as exploratory and in terms of procedures as field research. The research results revealed that
co-creation is present within the cooperative, with dialogue and accessibility being the most
prominent elements. An analysis was conducted on the characteristics that constitute brand
value co-creation, along with the development of a framework applicable to other cooperatives
with similar brand value objectives. The study identified areas for improvement, such as
maintaining consultative support through digital channels and providing a consistent experience
for members. It was found that co-creation enhances the relationship and touchpoints between
the cooperative institution and its members.

Keywords: Co-creation; Brand Value; DART model; Cooperative Financial Institution.
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1 INTRODUCAO

No decurso dos anos, a perspectiva do marketing avangou significativamente, e as novas
tecnologias de informagdo e comunicagdo surgiram para proporcionar um didlogo entre as
empresas ¢ os clientes por meio de varios canais e pontos de contato (Molho ef al., 2021).

O convivio em um ambiente social que permite com que as marcas possam desenvolver
uma relagdo mais proxima, a exemplo das marcas tradicionais do mercado, em que sua
caracteristica ¢ a onipresenca, acontece com as marcas novas que competem pela ateng@o dos
consumidores nas diferentes plataformas on-line ou off-line. Para Swaminathan et al. (2020),
as marcas passaram a ser um movimento de pesquisa e de inquietude por grande parte dos
negocios ¢ da sociedade, inclusive a maneira com que o consumidor interage, ambos se
encontram constantemente em transformacao.

Historicamente, o didlogo era uma questdo unilateral quando os consumidores davam
audiéncia para as mensagens das marcas (Kotler et al., 2017). Hoje os clientes participam
ativamente com as marcas, as opinides e com as sugestoes, recolhem informagdes dos produtos
e servicos e tomam decisdes de forma muito rapida (Nadeem, 2021). Posto isso, verifica-se que
no mercado existe uma variedade de canais de comunicacdo, que sdo utilizados para atrair e
potencializar o relacionamento com seu publico-alvo, com infinitas mensagens.

Com essa conexdo e proximidade, as marcas passaram a ter uma propriedade
compartilhada, & medida que o maior acesso a informagdes e pessoas permite que o0s
stakeholders cocriem experiéncias e significados com as marcas (Swaminathan et al., 2020).
As empresas, cada vez mais, necessitam aumentar seu engajamento social para que sua marca
possa permanecer em evidéncia, assim surge a cocriagdo advinda da relagdo das interagdes entre
empresa e cliente com o objetivo de cocriar valores.

Para Oertzen et al. (2018), a cocriagdo pode ser entendida como “criando juntos”, pois
“crio” estd associado a existéncia e o “co” significa junto com outros. A cocriagdo,
progressivamente, tem sido aplicada em varios campos da area do marketing e da gestao, que
permite, por meio de um processo colaborativo, que empresa e cliente cocriarem valores de
marca com seu publico (Sonja et al., 2022).

As pesquisas sobre cocriacdo de valor t€ém enfatizado as formas pelas quais os
consumidores se envolvem cada vez mais na defini¢do, na criagdo e no desenvolvimento dos
produtos e servicos (Ribeiro et al., 2021). Assim, as marcas passam a estabelecer uma conexao
proativa com os seus clientes, tornando-se entidades experientes, dindmicas e cheias de vida,

com as quais os consumidores podem conversar, associar-se e¢ construir um relacionamento
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duradouro (Veloutsou & Guzman, 2017). “Os significados da marca sdo gerados e alterados
simultaneamente, os admiradores se conectam com seus valores cocriados” (Swaminathan et
al., 2020, p. 3).

A cocriagdo diminui a distdncia entre as organizagdes e seus consumidores, 0s quais
colaboram e cocriam varias caracteristicas, como identidade e valores, juntamente com novos
produtos e servicos (Sarkar & Banerjee, 2021).

Nesta pesquisa, a cocriagdo de valor da marca investiga como os clientes formam uma
experiéncia de marca tnica. E o contetido de valor da marca inclui produtos, servigos, inovagao,
imagem da marca e representa a comunhdo com essa marca (Chen et al., 2022). Assim, a
cocriacdo ultrapassa a fronteira do significado de marca e também valida os valores percebidos
pelo consumidor, a autoconexdo, e a participagdo das comunidades nesse processo.

A teoria da cocriagdo de marca baseia-se na crenga de que o consumidor ndo esta mais
satisfeito em ser apenas um comprador passivo de uma marca, pois quer se tornar um
contribuinte ativo na criagdo de experiéncias de marca (Prahalad & Ramaswamy, 2000 apud
Sarkar & Banerjee, 2021). O negocio e o mercado estabelecem algumas redes, e cada parte
interessada tem sua atribuicdo, por isso, juntos desenvolvem um grande ecossistema.

O desenvolvimento da tecnologia e o progresso do mercado contribuiram para que as
empresas percebessem a importancia da interagdo com a marca, pois elas atendem as novas
necessidades e permitem que seus consumidores se identifiquem com seus diferenciais,
aumentando suas caracteristicas de competitividade e prolongando sua vida util (Chen et al.,
2022). No entanto, a conexao entre “marca e cliente” nem sempre ¢ transparente e acessivel, ha
intermediarios ou pontos de contatos que também sdo fundamentais para esse processo, todos
os pontos de contato com a marca complementam uma relacao.

Diante do exposto, destaca-se que esta pesquisa se propde a compreender o processo de

cocriacdo de valor da marca, buscando analisar todos os elos envolvidos no processo.

1.1 PROBLEMATICA DE PESQUISA

A mensagem de marca se concentra no trabalho da area de marketing de cada negbcio,
e as interagoes e os didlogos sdo um processo colaborativo e de compartilhamento. No entanto,
a cocriagdo tem sido bastante explorada e estudada, pois leva a resultados benéficos, como o
fortalecimento do relacionamento entre as partes interessadas.

Estar inserido em um mercado significa que as organizacdes envolvem seus

consumidores em experiéncias para atender as necessidades e aumentar o valor de suas marcas
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(Sarkar & Banerjee, 2021). A criacdo de valor certamente esta ligada a boa experiéncia de marca
que o cliente passara e aquilo que o representa no ramo, atender as necessidades é um objetivo
necessario para que as marcas tenham éxito. Para que as marcas possam se diferenciar e também
chamar a atencdo dos consumidores, tanto para produtos quanto para os servicos, a experiéncia
com a marca torna-se um grande diferencial.

Para Nadeem (2021), a relacdo do consumidor com a marca e o didlogo com os demais
pontos de contato sdo definidos como experiéncias cocriativas e interativas. Sabe-se que as
marcas consideradas relevantes no mercado possuem um proposito muito forte e claro, no
entanto, percebe-se que as necessidades dos consumidores estdo constantemente em
transformacado, e o propdsito € uma afirmagao clara do motivo fundamental de a marca existir.
Isso se refere a intengdo da marca perante os consumidores e o mercado, € a razao pela qual ela
existe para fazer a mudanca na vida das pessoas e, assim, construir lagos de relacionamento
(Chen et al., 2022).

As marcas passam a representar um papel importante perante a sociedade e seus
consumidores, além de identificarem as empresas, também simbolizam o patamar de confianca,
qualidade, satisfacdo e fidelidade, ou seja, um conjunto de beneficios desejaveis. Quanto maior
o0 apreco pela marca, maior a possibilidade de que seus usudrios estardo dispostos a investir um
preco mais alto na aquisicdo de produtos ou de servicos (Sarkar & Banerjee, 2021). Os
consumidores tém se mostrado minuciosos em relagdo as marcas, ndo ¢ apenas o produto, mas
também as experiéncias sdo fundamentais para esse ciclo, por isso, as marcas procuram
compreender o que os clientes esperam para fideliza-los (Larregui-Candelaria et al., 2019).

Para aumentar a competitividade e o valor da marca, a criagdo do valor tem sido um
tema de preocupacdo comum nos negdcios e na academia (Chen et al., 2022). Entender esse
tema e suas implicagdes ¢ fundamental para que as empresas possam ter clareza acerca de quais
investimentos realizar para incentivar o consumidor a cocriar, gerando valor de marca e
experiéncias significativas.

Para ajudar a qualificar e prosseguir no desenvolvimento tedrico pratico, este estudo
responde a seguinte questdo: Como ocorre o processo de cocriagdo de valor de marca de uma

institui¢ao financeira cooperativa?

1.2 OBJETIVOS

Nesta se¢@o serdo apresentados os objetivos, geral e especificos, que foram utilizados

para a elaborag@o desta pesquisa.
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1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral € analisar o processo de cocriagdo de valor de marca em uma institui¢ao

financeira cooperativa.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar as caracteristicas e os elementos na cocriagdo de valor de marca com os
associados da Cooperativa.

b) Identificar o papel da institui¢ao financeira e dos associados no processo de cocriagdo
de valor de marca;

c) Identificar atributos de marca que conectam as pessoas.

d) Desenvolver um framework de cocriagdo de marca aplicivel ao ambiente

organizacional cooperativista.

1.3 JUSTIFICATIVA

Primeiramente, buscou-se no campo da administracdo fortalecer a pesquisa social,
académica e pratica, abrir espagos para discussdes e para a aproximacdo dos praticantes na
investigacdo. Estudos anteriores sobre cocriagdo de marca ndo se referiram em detalhes a
natureza, a dimensionalidade do conceito e aos antecedentes e consequéncias da cocriagdo de
marca (Sarkar & Banerjee, 2021). Nesse contexto, busca-se argumentos sobre a cocriagdo de
valor de marca e suas relag¢des. Isso ndo muda a forma de conviver com as marcas, mas sim o
que ela representa no contexto atual. A pesquisa conceitual e empirica sobre marca examina
como as perspectivas existentes precisam ser reorientadas e repensadas para abordar as
realidades da sociedade contemporanea (Swaminathan et al., 2020).

Nesse sentido, vale destacar a contribuicdo do estudo para a ciéncia e para producdo de
conhecimento no campo da administracdo, permitindo uma aproximacgdo dos fendomenos
existentes. A pesquisa da cocriagdo de marca abre uma nova area de conhecimento para
fornecer uma aproximagao robusta entre conceito e realidade e para validar empiricamente o
modelo conceitual implicito (Sarkar & Banerjee, 2021). E possivel encontrar na literatura
estudos sobre marcas tentando estabelecer uma comunicagao e relacionamento com seu publico
em diversos veiculos de comunicacdo (on-line e off-line). Contudo, grande parte desse

conteudo, por vezes, passa a ser ignorada pelo publico, entdo as marcas possuem o desafio de
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aproveitar os beneficios de cada meio de conexdo com o cliente, de forma consistente e coesa
para cada consumidor (Molho et al., 2021).

Compreender a trajetoria e a linha de experiéncia de marca que o cliente percorre e como
essa pratica ¢ cocriada e compartilhada, como a marca colabora para satisfacdo de ambos os
envolvidos na relagdo, além de compreender o papel dos consumidores perante essa vivéncia
sdo lacunas de pesquisa com implicagdes praticas no ambiente de gestdo. Ao entender o tema
e como essas praticas influenciam o comportamento da cocriagdo, as empresas podem ter mais
clareza de quais investimentos realizar para incentivar o cliente a cocriar e a aumentar valor,
gerando experiéncias mais significativas (Costa, 2013).

Torna-se evidente que os consumidores sdo integrantes ativos na geragdo de valor e no
movimento das interagdes com as empresas. Diante disso, ¢ importante que haja a consolidagéo
do posicionamento e do significado da marca, ou seja, € necessario expandir seu valor (Molho
et al., 2021). Por meio dos resultados obtidos nesta pesquisa, acredita-se que as empresas
consigam ter uma maior compreensao sobre quais os fatores que influenciam a cocriacdo de
valor da imagem da marca, ndo somente no universo de instituigdes financeiras cooperativas
que sdo objeto deste estudo, mas também em outros tipos de organizagdes.

Nas proximas secdes, foram discutidos a criagdo de valor da imagem da marca, a
cocriacdo de valor do consumidor e do comportamento de participagdo e os fatores que podem
contribuir para alcangar uma fidelidade. Além disso, os resultados, as implicacdes e as

sugestdes também foram abordados.



16

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo expde os principais conceitos e discussdes como: cocriagdo e valor de marca,
no referencial tedrico permitiu apresentar a parte conceitual, composta de modelos, elucidando
e indicando os caminhos adotados para fornecer uma melhor compreensao sobre os fatores

relevantes no processo da cocriacdo de marca.

2.1 COCRIACAO: COMPREENSAO SOB A LUZ DA TEORIA

A relagdo das empresas com o mercado ndo envolvia o consumidor final, atualmente
esse cenario mudou, passou-se a considerar o consumidor no processo de personalizacdo do
produto ou servigo (Troccoli et al., 2018). O sentido de cocriagdo de valor € composto de varios
aspectos. Sua definigdo abrange a interacdo de consumidores/clientes (pessoas e organizacdes)
e de empresas. Indiretamente, a experiéncia de cada individuo ¢é ressaltada na criagdo e no
significado de valor a ser agregado ao bem/servigo (Prahalad & Ramaswany, 2004).

A cocriag@o € uma atividade organizacional que possibilita que agentes externos possam
realizar uma ag¢do individual ou coletiva associada a uma atividade da empresa, contribuindo
com seu valor, a producdo e a lucratividade dos negocios (Rodrigues et al., 2021). Na busca
pela construgdo da proposta de valor, a cocriagdo pode ser uma das etapas mais importantes
para o negocio das empresas. As organiza¢des devem preservar o relacionamento e aprimorar
a satisfag@o dos clientes, com o intuito de criar propostas de valor personalizadas e atraentes,
que proporcionem competitividade e atendam a demandas especificas (Toda et al., 2022). Nessa
logica, a cocriagdo ganha atencdo, pois seu significado descreve a coparticipacao entre grupos
de interesse que contribuem para a satisfagdo mutua. A cocriagdo ¢ um processo resultante de
uma interacdo entre a empresa e o cliente, que proporciona uma experiéncia tnica e concede
novos atributos competitivos as organizagdes (Costa, 2013). A cocriagdo de valor possui um
sentido em rede e, por isso, constitui-se em um método de interatividade produzido a partir das
experiéncias trocadas durante determinado tempo entre os consumidores, a organizacdo e
outros sujeitos que estejam ligados indiretamente ao processo de troca (Vargo & Lusch., 2004).

A experiéncia da cocria¢ao de valor gera o conhecimento e a aprendizagem do cliente,
0 que, por sua vez, retém e motiva os clientes a se envolverem ainda mais no processo de
cocriacdo. A sustentacdo do processo de cocriagdo € o didlogo, se trata da interacdo e do

envolvimento para atuar tanto pelo lado do cliente quanto pelo lado da empresa, exige o
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compartilhamento de informagdes entre as partes que buscam a solugdo de problemas (Mansoni
& Brambilla, 2020).

Proporcionar um ambiente cocriativo ¢ fundamental para estabelecer uma comunicagao
clara com o cliente, algo significativo e relevante. Quanto mais comprometido ele estiver no
inicio do processo de criagdo, menor a possibilidade de o produto chegar ao mercado e nédo
atender as suas necessidades, eliminando, assim, danos a empresa (Toda et al., 2022). Os
consumidores se aproximam dos produtos ou dos servigos que oferecem momentos ou estagios
de criagdo e de cocriagdo (Ribeiro et al., 2021). Cativar o cliente ao atender as suas
necessidades, por meio da cocriacdo, ¢ acolher as necessidades e as vontades mais particulares,
e isso pode ser o diferencial para gerar satisfacdo e apoio na percepcao positiva dele em relagao
a empresa (Mansoni & Brambilla, 2020).

As obras consultadas com o tema da cocriacdo estdo relacionadas aos retornos dos
consumidores ou as solu¢des, como (atitudinais e comportamentais), satisfacdo, recomendacao
e experiéncia de cliente (De Paula ef al., 2021). Os negocios se encontram em constante
mudanga, efeito de um mercado globalizado, que ¢ a oportunidade para as organizacdes
desenvolverem processos de cocriagdo e de inovacdo com os clientes de forma participativa
(Toda et al., 2022).

As iniciativas de cocriagdo contribuem para o processo de inovacdo, as empresas
precisam adotar ferramentas internas, a fim de promover e gerar aprendizado na experiéncia
com os clientes, proporcionando valor e conectando-se a um proposito comum. As empresas
estdo preocupadas em criar solucdes, construir novas ideias que visam melhoria e satisfacao
das necessidades dos consumidores, antes elas estavam preocupadas em apenas oferecer seus
produtos e servicos, atualmente com a competitividade aliada a inovagdo, o mercado estabelece
uma transformacdo da forma de agir e de pensar das organizagdes (Silva, 2022).

Nesse sentido, a cocriagdo veio para melhorar as novas ideias, com o propodsito de
aumentar a satisfacdo dos clientes e de atender as necessidades deles. Cativar o cliente ao
atender as suas necessidades por meio da cocriagdo € fazer as vontades mais particulares, o que
pode ser o diferencial para se gerar satisfacdo e apoiar a percepcdo positiva dele em relagdo a
empresa (Mansoni & Brambilla, 2020).

A cocriagdo se caracteriza por atribui¢des colaborativas conjuntas por partes envolvidas
em relagdes diretas, com a finalidade de contribuir com o valor que surge para uma ou ambas
as partes (Gronroos, 2012). A cocriagdo envolve essencialmente a participacdo de atores, a
integracdo de recursos e a interacdo. Na literatura, observa-se essa atividade conectada ao

servico-dominante, que esté relacionada ao valor em uso. Nessa logica, o servico-dominante ¢
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o valor cocriado de forma conjunta ou reciproca nas relagdes dos autores envolvidos (Vargo &
Lusch, 2016).

A teoria da cocriacdo de valor e a logica dominante de servico, que veremos no proximo
topico, provém do valor criado nas interagdes entre clientes e empresas, ou seja, o valor €
determinado pela experiéncia do cliente, ¢ a cocriagdo facilita essa personalizagdo (Ribeiro et

al., 2019).

2.2 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO

Além das teorias dedicadas ao entendimento da cocria¢do de valor, também se tem a
colaboragdo de Lush e Vargo (2009) com a proposta de Service Dominant Logic (SDL), que se
refere a 16gica centrada no produto com um objetivo de troca econdmica e, consequentemente,
o valor ¢ incorporado aos bens por meio do processo de produgdo. Existem duas caracteristicas
para abordar o fendmeno do SDL: a primeira é que os atores trocam servigo por servigo (troca
de habilidades tangiveis ou intangiveis); e a segunda € que o valor ¢ cocriado por meio da

experiéncia e do contexto do cliente (Klafke & De Oliveira, 2022).

2.3 A COCRIACAO DE VALOR NA LOGICA DOMINANTE DE SERVICO

Com o avango das pesquisas na area de servigos, cada vez mais suas caracteristicas
ganham espaco e notoriedade, por isso, sugere-se uma nova logica de marketing: a Service
Dominant Logic (SDL), em que a cocriagdo toma centralidade em suas discussdes. A logica
dominante de servigo se destaca como uma atividade, oposta a troca de bens, mas como um
movimento de individuos na atuacdo do servico. Portanto, o valor ndo se origina da aquisigdo,
mas da interagao (Klafke & De Oliveira, 2022).

A cocriacdo de valor tem como base a logica de bens-dominante, e o valor ¢ algo
acrescentado ao produto no processo de produgdo, desse modo, sua caracteristica esta baseada
no significado no valor de troca, e ainda ha a pratica do servigo-dominante que ¢ o valor das
partes relacionadas ao servico de atender as necessidades ou proporcionar um beneficio
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b). No valor do produto, habitam os beneficios da sua
utilizagdo, e sua tangibilidade usual fica em plano secundario perante o valor percebido, ou seja,
o papel do consumidor € estar envolvido com a sua cocriagdo de valor.

A definicdo da légica dominante de servico vem de encontro ao conceito de servico

(fazer algo para outra parte), que ¢ determinada pelas suas competéncias como conhecimento e
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habilidade (Manninen et a/., 2018). Também simboliza uma transformacao de pensamento em
relagdo ao valor, pois trabalha com recursos intangiveis, mas com propriedade para criar valor
(Lusch & Vargo, 2009). A premissa fundamental dessa logica ¢ que a criacdo de valor se
manifesta da interagdo das partes envolvidas no servico. A ideia de “servico” provém da
cocriacdo de valor em marketing, é o envolvimento entre os clientes ou os parceiros que
realizam trocas sobre essa aproximacao que modifica o valor cocriado (Vargo & Lusch, 2008).

A perspectiva que mais explora a cocriacdo de valor ¢ a légica dominante de servigo
pelo processo colaborativo, que é a sua natureza. O valor se manifesta na cocriagdo, que € a
interacdo da empresa (provedor do servico) e o cliente, e a cocriagdo de valor vem desse
ambiente (Manninen et al., 2018).

A abordagem do termo cocriag@o ¢ qualificada como cocriagao de valor, resultante de
uma intera¢do, de um processo em uso pelo cliente (troca de habilidades tangiveis ou
intangiveis), a cocriagdo vem de uma experiéncia Unica que procede do valor de uso, e sdo as
aptiddes e as habilidades intangiveis (conhecimento e criatividade) que atuam no valor final
(Vargo & Lusch, 2008).

O exercicio da cocriagdo ocorre por acdes colaborativas entre clientes e empresas, mas
o contexto da ldgica dominante de servigo ¢ que o valor de um produto, ou servigo, passa a ser
modificado apods este ser usado, explicando melhor, ¢ a experiéncia que determina o valor
cocriado em uso, ou seja, € a valorizacdo das diferentes possibilidades do servigo buscando sua
maleabilidade (Gronroos & Voima, 2013). A experiéncia ¢ a referéncia para as apreciagdes dos
seus produtos e servigos. Com a légica dominante de servigo, este passa de fontes estaticas para
algo dindmico que incluem vérios atores, como funcionarios, competéncias e consumidores
(Klafke & De Oliveira, 2022).

A participagdo do individuo nas diversas fases do consumo ¢ um processo de cocriagao,
no qual ele ¢ o protagonista da situacdo central de uma atividade de engajamento (Brederode et
al., 2023). A cocriagdo de valor é determinada por um trabalho colaborativo, em que os atores
interagem com a finalidade de atribuir valor (Gronroos, 2012). Existem tendéncias de mercado
que exercem forca em um movimento coletivo, que pode praticar uma responsabilidade
dominante e, por vezes serd por preferéncia, valor ou habito do individuo (Brederode et al.,
2023). Nesse sentido, a cocriacdo exerce uma fun¢do imprescindivel nas partes envolvidas nas
condutas sustentaveis e fornece um espago interativo (Brederode et al., 2023).

Vejamos no proximo topico, modelos da cocriacdo de valor para compreender o tema e
enfatizar a necessidade de criacdo e desenvolvimento no relacionamento entre o consumidor €

a marca.
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2.4 MODELOS DE COCRIACAO

A cocriardo nesta dissertacio ¢ observada sobre a perspectiva do Prahalad e
Ramaswamy (2004a). Os estudos de cocriacdo sdo recentes, e alguns pesquisadores vém
apresentando modelos e propostas com diferentes aspectos sobre o tema. Desta forma, serdo
especificados os papéis do cliente e do fornecedor, destacando as implicagdes que esclarecem
as informacdes sobre as concepcdes de cocriagdo encontradas na literatura de diversos autores,
como Gronroos e Voima (2013), Payne et al. (2008), Prahalad e Ramaswamy (2004a), Troccoli
(2009) e Vargo e Lusch (2008). Todos esses autores destacam caracteristicas sobre o
engajamento entre os envolvimentos, os consumidores e a cocriagdo de valor. Desses autores
citados, serdo evidenciados trés modelos de cocriag@o, pois s@o os mais utilizados em pesquisas
na area de administracdo e marketing que sdo: o modelo DART, de Prahalad e Ramaswamy
(2004a); o modelo Esferas de Criagdo de Valor, de Gronroos e Voima (2013); e o modelo

Cocriagdo de Valor, de Payne et al. (2008).

2.5 MODELO DE COCRIACAO DART DE PRAHALAD E RAMASWAMY (2004)

O primeiro modelo de cocriagdo abordado serd o modelo DART (Figura 1),
desenvolvido por Prahalad e Ramaswamy (2004b), que aborda as dimensdes de interacdo que
apresentam caracteristicas fundamentais para garantir a cocriacdo, como Dialogo, Acesso,
Risco-beneficio e Transparéncia, enunciados como DART.

O modelo de cocriagao apresentado por Prahalad e Ramaswamy (2004b) traz elementos
basicos para o processo de cocria¢ao que propdem o desenvolvimento de cada um dos itens que
o compodem, o que facilita a cocriagdo em suas experiéncias. Com esse modelo, os autores
procuram indicar pontos a serem desenvolvidos pelas empresas que buscam a interagdo com
seus consumidores na constru¢do compartilhada de valor, observando elementos sustentadores

da cocriagdo de valor (Mota, 2023).
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Figura 1
Modelo 1 ilustra o modelo DART de cocriacdo

Didlogo

Cocriacdo

Acesso
de valor

Transparéncia

Risco/
beneficio

Nota: Adaptada de Prahalad e Ramaswamy (2004b).

Didlogo: envolve entrosamento, comunicagdo e conexao, habilidade e predisposi¢ao
dos dois lados (consumidor e empresa). “E o desenvolvimento profundo e propensdo de agir
por ambas as partes” (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, p. 39). O desenvolvimento do dialogo
implica colaboracdo, aprendizado e comunicagdo entre todas as partes envolvidas no processo.
A expressdo € enfatizada, e, para que haja cocriacdo, é necessario o dialogo, como uma condigéo
que qualifica uma compreensdo, uma conversa entre as partes interessadas. No entanto, ¢
necessario manter o dialogo continuo com seus publicos e, consequentemente, gerar confianga
no relacionamento (Ballantyne & Varey, 2006).

O dialogo ¢ a criag@o de significado compartilhado com o mercado, as empresas que
apresentam indices de servigos mais elevados compactuam de uma interatividade e
comunicacdo ativa com pessoas, € as empresas conseguem identificar os contextos sociais,
culturais e as novas experiéncias de consumo (Becker et al., 2016). A importancia do didlogo
¢ reconhecida, pois toda a interacdo com o cliente dependerd da comunicacdo realizada com
ele, a postura da empresa que culminard no posicionamento ativo do cliente, ajudando-o nas
proposicdes e nas solucdes (Gebauer et al., 2010).

Acesso: ¢ a aproximacdo concreta de dados/informag@o aos clientes, por meio do
alcance e da viabilidade de informagdes, é mais facil de estabelecer um dialogo com confianga,
tornando-se integro e transparente (Becker et al., 2016). O consumidor ndo precisa ter posse
para usufruir de uma experiéncia positiva, e uma das caracteristicas fundamentais de uma logica
dominante de servigo ¢ o fornecimento e, consequentemente, uma taxa pelo seu uso. O acesso
pode se dar pelas informagdes, pelo instrumento, pelo estilo de vida e pelos recursos perdidos,

a fim de cocriar valor (Becker & Nagel, 2013). Com informagdes disponiveis aos consumidores,
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¢ possivel auxiliar no desenvolvimento de resultados, impactando de forma positiva nas
relacdes. Como elemento essencial para cocriacdo, o acesso as informagdes auxilia no
desenvolvimento de interacdes e de experiéncias positivas com o cliente (Romero & Molina,
2011).

Transparéncia: para ter o alcance de qualquer informacdo, ¢ necessario que elas
tenham credibilidade, pois a clareza das informagdes vem de encontro ao acesso delas, esses
elementos determinam um espago de confianca e de seguranga para futuras tomadas decisdes.
(Costa, 2013). A transparéncia € uma das caracteristicas mais demandadas pelo consumidor na
relacdo com a empresa, aspectos que contribuem para a confianga (Becker & Nagel, 2013)
abrangem o compartilhamento de informagdes estratégicas com as partes interessadas: cliente
e empresa (Mota, 2023). As trocas de informag¢des promovem o compartilhamento, permitindo
que os consumidores e as empresas facam escolhas melhores (Lusch & Vargo, 2009). As
informacdes beneficiam as empresas, tornando-se mais acessiveis e fazendo da empresa um
ambiente confiavel.

Risco-beneficio percebido: sdo os riscos e os beneficios dos negocios propostos que
facilitam a melhor decis@o, esse processo € de responsabilidade de ambos os lados, empresa ¢
consumidor, quando os dois cocriam e partilham riscos (Mota, 2023). Prahalad e Ramaswamy
(2004c) citam o exemplo de uma consulta médica, em que o médico sempre deixa claro os
riscos ao paciente e utiliza o didlogo para se chegar a uma melhor decisdo. Elementos que
caracterizam a cocriagdo se referem aos riscos ¢ aos beneficios dos servigos e produtos
disponiveis, ja que serdo sempre avaliados a confianca em relagdo a empresa e também o dano
ao cliente. O processo de partilhar riscos ¢ sempre continuo no meio dos negécios, mas tudo
depende da metodologia aplicada para esse item, que mais se aproxima do elemento de acesso
ou da transparéncia, oferecendo informagdes para que o consumidor possa avaliar o risco
envolvido (Ramaswamy & Gouillart, 2010).

Na proposicao desse modelo conceitual, para existir a cocriacao, ¢ fundamental conciliar
os elementos do modelo DART entre empresas e clientes, de acordo com as suas dimensdes,
como o dialogo, o acesso, o risco, o beneficio e a transparéncia, resultando na cocria¢do de
valor para o negdcio, além de intrinsecamente evoluir no relacionamento com o cliente. A teoria
da cocriagao de valor materializa a aproximacdo entre clientes e empresa e as correlagdes que
envolvem um e outro.

As unidades que compdem o modelo DART fornecem subsidios para engajamento entre
clientes e funcionarios que constituem um negocio (Albinsson et al., 2015). Todas as trocas

devem ser equilibradas, ou seja, as empresas devem promover o compartilhamento de
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informacdes que permitem aos consumidores, parceiros e empregados realizarem escolhas
melhores. Todos os pontos sdo importantes para a cocriagdo, ja que contribuem para as trocas,
o compartilhamento, a evolugao dos servigos e, consequentemente, para melhores negociacdes,

esse ¢ o resultado da confianca do cliente (Ramaswamy, 2009).

2.6 MODELO ESFERAS DE CRIACAO DE VALOR DE GRONROOS E VOIMA (2013)

A busca de uma proposta de cocriagdo € uma etapa que as empresas podem adotar para
o aprimoramento. Gronroos e Voima (2013) consideram que o desenvolvimento da cocriacao
acontece com o didlogo entre consumidor e empresa. Para um melhor entendimento, os autores

elaboraram as seguintes esferas (Figura 2).

Figura 2
Esferas da cocriagdo de valor

Consumidor € criador de valor em interagao direta, mas ao permitir a entrada do provedor
nesse processo, um processo dialdgico emerge e o valor € cocriador com o provedor.

Esfera do Provedor

Esfera Conjunto Esfera do Cliente

Cocriagéo de valor através da
interagdo entre consumidor e
provedor (valor real).

Cocriagao de valor independente
através dos clientes (valor real).

Criacao de valor potencial
através da producao

Papel do Cliente X Criador e cocriador de valor Criador de valor independente a partir
da interacao direta e externa

Facilitador da criagao de Valor e
provedor de recursos a serem usados Cocriador de Valor Facilitador da criagao de valor

Papel do Empresa 1
p i na criagao de valor pelo cliente.

Nota: Adaptada de Gronroos e Voima (2013).

Esfera (1) do provedor: ¢ a esfera da empresa, na qual ¢ gerado o valor potencial, a
partir da producdo. Autora desse provedor, a empresa podera assumir diferentes formas, como
fisicas ou virtuais, e seu papel é atuar como facilitador de valor, ja que serdo os clientes que
cocriardo esse valor.

Esfera (2) do cliente: ¢ onde se origina o criador do valor com método independente

(por meio de referéncias, observagdes e recomendacdes feitas pelos clientes). E a esfera do
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cliente refere-se a criacao de valor pelo cliente, independentemente do provedor. No entanto, o
cliente ¢ influenciado por uma rede, ou ecossistema, de clientes mais ampla, como familia e
amigos que ajudam na cria¢do de valor.

Esfera (3) conjunta: ¢ o encontro das esferas anteriores, e o valor ¢ proveniente da
interagdo entre o provedor ¢ o consumidor, a empresa desenvolve a produgdo, mas atribui
espaco para que o cliente seja coprodutor; o cliente inspeciona e administra a cocriagao de valor,
mas permite espaco para a organizagdo fazer parte da cocriacdo. Considerando tais formas ou
esferas, a empresa deve atuar como facilitadora da cocriac@o de valor (Toda et al., 2022).

As conversacdes na esfera conjunta podem ser indiretas e diretas. As indiretas ocorrem
quando o autor — um cliente — interage com um sistema ou produto padronizado (recursos
operados), ou seja, na esfera do cliente, sua interagdo ocorre com recursos operados por
provador, ele ndo ¢ influenciado ativamente (Gronroos & Voima, 2013).

As indiretas sdo agdes com atores que se fundem nesse processo, estabelecendo a
cocriagdo em que estdo pessoas, sistemas ou produtos inteligentes na acdo da esfera conjunta.
As interagOes nao sdo um atalho para obter a cocriacdo de valor, mas ajudam a influenciar,
tornando-se uma plataforma para cocria¢do de valor (Gronroos & Voima, 2013).

Ha uma reconfiguracdo dos papéis do cliente e da empresa, e esses atores entram em
contato com mais grupos e formas de valor. Novos participantes tém sua entrada facilitada, e

os clientes sdo mobilizados para criar valor para si mesmos.

2.7 MODELO DE COCRIACAO DE VALOR DE PAYNE, STOBACKA E FROW (2008)

Na obra de Payne et al. (2008), os autores desenvolveram o modelo, conforme figura
abaixo, com relagdes continuas entre consumidores e empresas em que a cocriacdo de valor se
desenvolve por meio de trés processos: primeiro, a cocriagdo de valor do cliente (que € a sua
interagcdo com a empresa), depois a cocriagdo da empresa (que € sua interagdo com o cliente) e,
por ultimo, o encontro entre cliente e empresa (interacdes e trocas entre cliente e empresa, a
fim de que representem oportunidades para a cocriag@o de valor).

Esse modelo de cocriagdo se baseia nos processos de como ele é constituido, com a
experiéncia do cliente no relacionamento com a empresa (Troccoli, 2009). As empresas devem

ser vistas como um conjunto de processos que busca criar atividades de valor.
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Figura 3
Modelo de cocriacdo de valor

Aprendizado do Consumidor

Experiéncia do Relacionamento

Processos
do Cliente

Emogao Cognigao Comportamento

lllll]llllllll[ll

Oportumdades Planejamento Implementagao
de Co-criagdo e Métricas |

Processos
de Encontros

Co-criagdo e Desenho da Experiéncia do Relacionamento

Processos
da Empresa

Aprendizado da Empresa

Nota: adaptada do Modelo de Payne et al. (2008).

Assim, o modelo de Payne et al. (2008) acima, salientam trés principais momentos no
modelo deles:

1. Processo de cocriagdo de valor do cliente: sdo recursos ou praticas utilizadas
pelos clientes para realizar suas respectivas atividades.

2. Processo de cocriagdo das empresas: sdo processos ligados ao dia a dia dos
fornecedores para fazer a gestdo de seus negdcios e o relacionamento com
clientes, assim como com outras partes interessadas.

3. Processo do encontro entre consumidor e empresa: € a interacdo entre cliente e
empresa, nesse estdgio, € necessario estar atento as oportunidades para criar
valor.

O modelo evidencia avaliar os estagios de encontros para melhorar a experiéncia do
relacionamento dos processos mencionados para que seja possivel considerar pontos de vista
na interpelacdo de informag@o e/ou também experimental. Na literatura, os atores envolvidos
nesse processo de cocriacdo também sdo inseridos no processo cognitivo, portanto, suas
experiéncias também desenvolvem atitudes nas informagdes no que tange ao comportamento
perante um produto ou servi¢o. Nas emoc¢des, os sentimentos vao além do “afetar”, elas se
caracterizam em atitudes e em comportamentos, assim como o comportamento se torna as
acdes que resultam em experiéncias e opgdes para compras, contribuindo para o resultado do
uso de um produto ou servigo (Payne et al., 2008).

As setas apontam para as duas direcdes, isso caracteriza sua natureza interativa entre os

encontros, significa que ambos estdo em processo de aprendizagem e de experiéncia durante o
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relacionamento. De modo semelhante ocorre nas setas nas suas extremidades como na
“aprendizagem do consumidor” e “aprendizagem da empresa”, que indicam que a empresa
aprende mais sobre o cliente, proporcionando uma melhor experiéncia, pois mais informagdes
sdo compartilhadas, trazendo oportunidades em relac@o a cocriagdo com os clientes.

Nesse modelo, enfatiza-se que o processo da cognicdo atua em papéis importantes no
relacionamento e no comportamento do consumidor, e ele consegue desenvolver suas
capacidades intelectuais e emocionais que sdo fundamentais para a experiéncia do
relacionamento. No entanto, essas capacidades sdo percebidas em um contexto mais amplo do
que ¢ analisado no marketing (Troccoli, 2009).

Para Payne et al. (2008), a cocriagdo seguindo o modelo acima pode ser vista como
varidvel, reciproca e muitas vezes espontdnea, tem como esséncia a experiéncia de cada
individuo, assim como caracteristicas emocionais, cognitivas e de comportamento. Essas
vivéncias entre empresa e cliente ocorrem em trés niveis: a lembranga, que ¢ um atributo da
aprendizagem e contribui com a atengdo do cliente; a internalizacdo, que ¢é a decodificagdo das
informacdes que retne as experiéncias vivenciadas; e a dosagem, que € o circulo em relagdo a
empresa/cliente. Desse modo, o proprio cliente pondera e muda seu comportamento a partir das
informacdes ja existentes.

A cocriacdo de valor da empresa comeca no atendimento com o cliente e contribui com
todo o processo proporcionando experiéncias relevantes e facilitando a aprendizagem da
empresa. Portanto, deve-se identificar essas oportunidades de cocriagdo de valor, planejar e
testar em diferentes oportunidades e plataformas de interagdes, desenvolvendo métricas para
que a empresa possa se certificar de que a experiéncia comprova o resultado esperado (Costa,
2013). O modelo ilustrado por Payne et al. (2008) elucida um aprendizado sobre como o cliente
vai se envolver em atividades futuras de cocriacdo de valor. Trata-se de um processo de
aprendizagem organizacional que indica a melhores formas de aprimorar a experiéncia com o
cliente.

A cocriagdo ¢ fundamental para o desenvolvimento das marcas, pois envolve
consumidor ¢ empresa, além da experiéncia que ambos estdo envolvidos para fortalecer e
desenvolver uma percepcdo positiva. No proximo topico, contextualiza-se o tema valor de

marca.
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2.8 VALOR DE MARCA

Ao longo do tempo, percebe-se que o mercado possui um olhar diferenciado em relagdo
as marcas, pois a atuacdo delas tem influéncia no dia a dia dos consumidores. “As marcas
sempre estiveram presentes desde os primérdios do comércio e, apos meados do século XX,
tiveram um papel central de reconhecimento de uma organizagido” (Souza, 2015, p. 43). Para
Lucena et al. (2022, p. 10), “[...] as marcas possuem [um] componente importante para sua
identidade, como o logotipo, que ¢é sua representacdo visual, mas que carrega consigo valores e
comportamentos da sua organiza¢do no mercado”. Além da sua representagdo grafica, a marca
possui uma finalidade comercial e também ¢ um simbolo que pode atribuir uma personalidade
e construir continuamente relacionamentos com os seus publicos (Julio & Pastorelli, 2022). Os
consumidores sdo influenciados pela sua representacdo, ja que pessoas consomem produtos ou
servicos ndo simplesmente pelo que ela pode fazer, mas também pelo que ela representa
(Toraete, 2016).

Na publicacdo de Julio e Pastorelli (2022), os autores afirmam que a marca ¢ um
desempenho, uma inspiracdo, e representa o empreendimento semidtico da empresa. Nesse
contexto, as marcas carregam consigo valores e atributos acrescentados nos ativos intangiveis
para a construgdo e a relevancia de uma empresa. O comportamento das marcas vem se
transformando, pois elas sdo agentes inovadores e de aperfeicoamento no mercado,
principalmente nos negdcios (Swaminathan et al., 2020). Para Veloutsou e Gozsman (2017, p.
10), “[...] as marcas sdo um dos ativos intangiveis organizacionais mais valiosos, e esse valor é
comumente mensurado por todo o valor em conjunto que a marca oferece aos produtos e
servigos por ela”.

O valor agregado a marca veio por meio do conceito de brand equity, que foi
amplamente estudado e examinado ao longo dos ultimos 40 anos a partir de multiplas
perspectivas e abordagens que fornecem um produto ou servico comparado ao valor de um
produto ou servigo similar sem marca (Veloutsou & Guzman, 2017). E necessario que uma
marca esteja bem orientada no mercado, a fim de que se possa observar as oportunidades,
tornar-se apto para as mudancas, distinguir-se dos concorrentes e, também, se colocar a
predisposicao dos consumidores (Lucena et al., 2022).

A gestdo de marca, denominada branding, ¢ uma das estratégias de maior importancia
e desafio no meio empresarial, seja qual for o segmento, € um processo importante para gestao

de uma empresa (Julio & Pastorelli, 2022). Para Mariutti e Giraldi (2019, p. 13), “[...] o papel
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do branding é realizar a gestdo da marca, criando e alterando percepcdes especificas diante dos
publicos envolvidos”.

A formacdo de uma grande marca € essencial para gerar riqueza e agregar valor ao
consumidor, além de estabelecer uma base firme para o crescimento e o aprimoramento de
produtos, acréscimo dos servicos e expansdo dos negocios (Lucena et al., 2022). Para Veloutsou
e Guzman (2017, p. 4), “[...] o campo da gestdo de marcas tornou-se cada vez mais importante
a medida que as marcas sdo reconhecidas como os principais impulsionadores do sucesso
empresarial”. Julio e Pastorelli (2022, p. 4) dizem que “[...] uma estratégia de marca so sera
bem-sucedida se for claramente compreendida e gerenciada de forma consistente dentro da
empresa, ela ndo existe isoladamente, se faz necessario analisar todos os pontos de contato”.

As marcas sdo tratadas como personas e as percepgdes € 0s comportamentos sao
afetados. Contudo, elas possuem personalidade e buscam vantagem e relevancia para se
comunicar com seus consumidores e prospects (Julio & Pastorelli, 2022). As marcas
contribuem para o relacionamento com seus consumidores e, simultaneamente, se diferenciam
da concorréncia, elas se tornam protagonistas no dia a dia das pessoas, contribuindo para a
construcdo de imagens mais ou menos favoraveis acerca das pessoas (Moreira & Vitorino,
2020). E importante lembrar que as acdes de marca bem ou malsucedidas sdo sentidas e
refletidas na mente do consumidor. Por isso, ¢ fundamental seu registro e a definicdo de seu
posicionamento para gerir seu desempenho no mercado, pois seu valor ¢ irrefutavel (Julio &
Pastorelli, 2022).

Os consumidores que se identificam com uma marca vivenciam varias experiéncias e
desenvolvem varios vinculos emocionais, apresentando maior capacidade de afeigdo e de
lealdade. Quando eles estdo satisfeitos, sdo capazes de recomprar os produtos e de falar bem da
marca para outras pessoas. Uma marca pode ser considerada um cluster de valores emocionais,
que prometem uma experiéncia Unica, praticidade e desejo (Quezado, 2021).

Para tornar-se uma marca influente, é necessario fortalecer seu relacionamento com
todos os seus pontos de contato, torna-los consistentes com todas as partes interessadas,
atendendo as necessidades de seus clientes, ja que o significado de marca ¢ multidirecional,
desde sua interagdo como individuo até a interagdo com outros consumidores ¢ com outras
marcas coletivamente (Veloutsou & Guzman, 2017). O relacionamento com a marca ¢
considerado como a principal fonte de valor da marca (Keller, 2003).

Uma marca solida no mercado, necessita fazer uma analise da concorréncia, deve
também garantir a criacdo de uma identidade e de uma gestao organizacional e estratégica para

seu melhor desempenho no mercado. E preciso construir uma imagem de dentro para fora, ndo
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¢ s6 publicidade e comunicacdo, nem produto ou servi¢o, mas sim o que as pessoas pensam
dela e a confianca que ela transmite (Lucena et al., 2022).

As marcas representam para as empresas investimentos que geram retornos positivos e
o alcance de um nivel estratégico no mercado e para os consumidores. Os ativos de marca sao
resultantes do relacionamento: lealdade da marca e reconhecimento da qualidade e de marca.
A interacdo com a marca permite ganhar valores heddnicos e, além da cocriagdo de valor,
também contribui para a identidade e a reputacdo (Moreira & Vitorino, 2020).

Existem cinco ativos que sdo fontes de valor para a marca, Aaker (1991).

a) lealdade a marca (quando o cliente mantém sua compra com determinada marca
demonstrando sua fidelidade e comprometimento);

b) notoriedade (qualidade especial e lembranca);

c) qualidade percebida, sentimento geral sobre a marca, que varia conforme
expectativa gerada pelo consumidor;

d) associagOes a marca (qualidade percebida); e

e) outros ativos da empresa que estejam ligados a marca e garantem a empresa o
valor suplementar gerado.

O valor pode atender as novas necessidades dos consumidores e permitir que eles
identifiquem as diferencas de marca e de categorias de produtos e servicos para melhorar a
competitividade e, consequentemente, trazer beneficios econdmicos e prolongar a vida util das
marcas (Chen et al., 2022). Pelo papel desempenhado por varias partes interessadas, internas e
externas, no desenvolvimento de significados da marca, garantir que haja consisténcia entre os
pontos de vista de todos eles sdo de grande importancia para qualquer organizagdo (Veloutsou
& Guzman, 2017).

Para Chen et al. (2022), a percepcdo de valor da experiéncia vem da cocriagdo e da
interagcdo entre clientes. O valor da experiéncia percebida pelos consumidores refere-se a
preferéncia percebida dos consumidores e a avaliagdo dos produtos e servigos da marca. O
processo de inovacao impulsiona o potencial de cocriacdo e de relacionamento ao longo prazo
com os consumidores, e isso tem efeito na lealdade. Cabe as empresas desenvolverem um
ambiente de confianca que permita a participagdo, oferecendo liberdade para que os
colaboradores sejam criativos e partilhem valores de marca (Moreira & Vitorino, 2020).

Na construg¢@o da proposta de valor, a cocriagdo é uma etapa que as empresas podem
adotar como inovagao (Toda et al., 2022). A tecnologia impacta a sociedade moderna e provoca
mudangas no engajamento e na velocidade. Nos ultimos anos, todas as nossas atividades foram

sensibilizadas pela tecnologia, e isso ¢ uma tendéncia de mercado, as pessoas estdo mais
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engajadas em suas atividades sociais com as marcas em suas rotinas diarias. Os consumidores
se relacionam com a marca, observando muito suas experiéncias, e sdo capazes de julgar
positiva ou negativamente a marca (Quezado, 2021).

No proximo topico, serd contextualizado o tema cooperativismo, que ¢ uma tematica
central desta pesquisa. As cooperativas representam marcas que desempenham um papel
fundamental, ndo s6 ao oferecer produtos e servicos, mas também ao incorporar e promover

valores e principios cooperativos.

2.9 SISTEMA COOPERATIVISTA BRASILEIRO

O cooperativismo nasceu na Inglaterra, no periodo da Revolugdo Industrial, com a
organizacdo da classe dos trabalhadores. Esse movimento foi se expandindo por diversas
regides reivindicando direitos politicos e sociais (Nunes & Foschiera, 2017). Dessa forma,
estabeleceu-se um conjunto de valores e de principios que formam a base do cooperativismo.

No Brasil, com a colonizagao, surgiu o primeiro modelo cooperativista voltado para o
interesse econdmico agricola, por meio dos jesuitas no sul do pais, e, anos mais tarde, se formou
a primeira cooperativa direcionada ao setor do trabalho em Minas Gerais, o que ajudou a criar
outras cooperativas no pais (Nunes & Foschiera, 2017). O cooperativismo ¢ o modelo de
negodcio mais antigo do pais e ainda em atividade, ele movimenta o setor economico e social,
tem o viés de um trabalho cooperativo, respeitando e valorizando pessoas e negocios
(Marchesan et al., 2019). Do campo a cidade, o setor cooperativista atua em diversos setores
fortalecendo a economia. De acordo com a Organiza¢do das Cooperativista Brasileiras (OCB,
2023), existem sete ramos diferentes: agropecuario, trabalho, producao de bens, crédito, satude,
infraestrutura e servigos e transporte.

A legislacao sobre a atuacdo do cooperativismo no Brasil nasceu com a necessidade de
organizacdo desse modelo, foi discutida e aprovada pelo Congresso Nacional por meio da Lei
n. 5.764/1971, quando se instituiu o Regime Juridico das Sociedades Cooperativas. Importante
salientar que existem outras legislagdes relacionadas ao cooperativismo, como legislacdo
nacional, contabilidade, legislagdo estadual e legislagdo internacional, oferecendo amparo e
reconhecimento para o sistema econdmico e social (OCB, 2023).

O modelo do associativismo possui caracteristicas que norteiam as cooperativas de suas
obrigacdes, assim como os associados dos seus direitos e deveres como soécios e donos do
negocio, e a adesdo das pessoas a esse modelo de negdcios € voluntaria (Pinto, 2017). O setor

cooperativista ¢ fundamental para sociedade, pois ele promove e aplica seus recursos na regiao
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em que atua, assumindo papel relevante na comunidade local na qual se desenvolve (Sucupira
etal, 2011).

Segundo a OCB (2023), o sistema cooperativo possui algumas particularidades, como
ser uma organizagao aberta para todas as pessoas que se interessam por seus servigos, oferecer
as pessoas que se associam um papel como membro da instituicdo e ndo fazer diferenciagao de
raca, cor ou religido. Sdo entidades democraticas, controladas pelos seus associados que
participam ativamente das suas politicas e da tomada de decisdes. Existem membros,
representados por homens e mulheres, que sdo responsaveis por esse sistema e que atuam em

nome dos demais associados.

2.9.1 SISTEMA DE COOPERATIVISMO DE CREDITO

O sistema cooperativo de crédito no pais, iniciou na Regido Sul, especificamente na
cidade de Nova Petropolis (RS), ha mais de cem anos. O pioneiro desse movimento é o Padre
Theodor Amstad, que, na época, em 1902, reuniu agricultores da regido, fundando a caixa de
crédito rural, posteriormente essa reunido marcou a criagdo da primeira cooperativa de crédito
do pais (Casa Cooperativa, 2024).

Destaca-se que, no periodo, os imigrantes alemaes também eram familiarizados com o
sistema cooperativo, o que potencializou seu desenvolvimento aqui no Brasil. “O sistema
cooperativo se espalhou pelo mundo inteiro em todos os paises como o método mais adequado,
participativo, democratico, justo e indicado para entender as necessidades especificas dos
trabalhadores™ (De Melo et al., 2018, p. 3). Considerando tal discussdo, Lunkes e Lazzarotto
(2022, p. 5) apontam, como ja mencionado, que “[...] o cooperativismo nasceu na Europa e veio
para o Brasil por meio do precursor Padre Theodor Amstad, seu objetivo principal era adquirir
recursos para o desenvolvimento da propria comunidade”.

A OCB (2023), as cooperativas pregam a filosofia de vida que busca transformar o
mundo em um lugar mais justo, equilibrado e feliz, com melhores oportunidades para todos,
sendo possivel unir o econdmico, o social, a produtividade e a sustentabilidade, individual e
coletivo. Desse modo, para colocar valores em pratica, foram estabelecidos principios para
guiar o trabalho das cooperativas, como: adesdo voluntaria e livre; gestdo democratica;
participacdo econdmica dos membros; autonomia e independéncia; educagdo, formagdo e
informacao; intercooperagao; e interesse pela comunidade (OCB, 2023).

A OCB (2023) ainda afirma que as instituicdes cooperativas sdo concebidas por pessoas

que possuem o mesmo interesse econdmico e social, sem fins lucrativos diretamente com outras
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empresas, mas sim de suprir uma necessidade em comum. Existem diferentes ramos de
institui¢cdes cooperativas, todas trabalham com o mesmo objetivo, o bem comum. Durante os
ultimos anos, ocorreram significativas alteracdes nas normativas no pais em relagdo as
cooperativas de crédito, e, com o passar dos anos, as cooperativas foram crescendo e se
reestruturando.

Para Schardong (2002), a constitui¢do federal brasileira proporcionou o direito de
sociedade e de se auto-organizar em sociedades cooperativas. O conselho monetério nacional
autorizou a constituicdo de bancos cooperativos mediante controle acionario de cooperativas
de crédito, atuando com a finalidade de ofertar acesso aos produtos e aos servicos bancarios
ndo disponiveis e de criar uma regulamentacao que seja aplicavel aos bancos comerciais e aos
bancos multiplos de forma geral.

Ressalta-se que as cooperativas de crédito diferem das demais institui¢des financeiras
nacionais, por exemplo, uma cooperativa de crédito ¢ formada pela unido de pessoas, com a
finalidade de prestar servigos financeiros para seus associados, trazendo vantagens a eles e
também para a comunidade em que atua (Casa Cooperativa, 2024). O Portal do Cooperativismo
Financeiro (2016) destaca alguns beneficios de se tornar um cooperado de uma institui¢do
financeira: o associado ¢ dono do negodcio, as decisdes sdo compartilhadas, votadas com os
associados em assembleia; as taxas sdo menores;, o associado decide em votacdo nas
assembleias os direcionamentos da cooperativa; ha um crescimento continuo.

Geralmente, todas instituicdes financeiras prestam servigos financeiros que envolvem:
abertura de conta; crédito; cartdes de crédito ou débito; transacdes de valores e também para
guardar recursos, entre outros (Banco Central do Brasil, 2023). No Brasil, todas as institui¢cdes
financeiras sdo provedoras do Sistema Financeiro Nacional (SFN), que ¢ o 6rgdo que realiza a
fiscalizacdo, a regulamentacdo e a execucdo de operagdes em circulacdo da moeda e do crédito
dentro da economia. O SFN ¢é composto de: entidades normativas e reguladoras; bancos
comerciais e investimento; corretoras; distribuidoras; cooperativas de crédito; bolsas e camaras
de liquidacdo; seguradoras e entidades de previdéncia; sistema brasileiro de pagamentos; Selic
e fundo garantidor de crédito (Portal do Investidor, 2022).

As cooperativas sdo modelos de atuagao ha bastante tempo, e o desafio delas é sempre
buscar o equilibrio social e econdmico em suas respectivas areas de atuacdo. Para Lunkes e
Lazzarotto (2022, p. 3), “[...] as cooperativas possuem autonomia para se reinventar, tendo
velocidade e possibilidade de testar variacdes na forma de atuar, sempre compartilhando

informagdes”.
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O setor cooperativista apresenta realizagdes que contribuem para o desenvolvimento
local de uma forma sustentavel, aplicando os recursos em beneficio da propria comunidade,
estimulando o progresso e propiciando emprego e distribui¢do de renda. A inovagdo no setor
financeiro atinge e combina com diversos produtos e servigos financeiros e em diferentes tipos
de institui¢des (Casa Cooperativa, 2024). Agregar valor aos clientes ocorre por meio de
produtos e servigos que sdo fundamentados na inovagao.

A concorréncia pelo mercado entre as instituigdes que ofertam servigos bancarios tem
se intensificado nos ultimos anos, ja que nenhum banco pode ser melhor em todos os produtos
e servicos financeiros e, consequentemente, ser referéncia no segmento de clientes, entdo, a
lideranca esta na forma de condug@o do seu posicionamento estratégico. As expectativas dos
clientes nos servigos bancarios estdo na qualidade do atendimento, nos retornos percebidos e
na credibilidade, essas peculiaridades no servigo voltado para o cliente sdo determinantes para
o sucesso das corporagdes bancarias (Casa Cooperativa, 2024).

Segundo o Banco Central do Brasil (2023), o sistema cooperativista de crédito
caracteriza-se por uma institui¢ao financeira formada pela associacdo de pessoas para prestar
servicos financeiros exclusivamente aos seus associados. Os cooperados tornam-se donos e
usuarios da cooperativa, contribuindo com o desenvolvimento da gestdo da cooperativa e,
consequentemente, dos seus produtos e dos servigos prestados.

As cooperativas de crédito vém apresentando crescimento e também representatividade
aquém de outras grandes instituigdes financeiras. Destaca-se que as instituigdes cooperativas
possuem um forte apelo emocional, porém estdo inseridas em um mercado dominado por
grandes corporacdes. As instituigdes financeiras cooperativas buscam se distinguir por meio do
relacionamento com o cliente, a intengdo é encantar e cativar seus associados e estes serem o0s
verdadeiros propulsores de novos clientes (Banco Central do Brasil, 2023).

Na sequéncia foi apresentado o método que considera os procedimentos da pesquisa,

bem como, o instrumento de coleta e técnica de analise.
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3 METODO DE PESQUISA

Para o método da pesquisa foi enfatizada uma estrutura para alcangar o problema e os
objetivos tragados para este estudo. A selecdo da metodologia é fundamental para chegar aos
objetivos da pesquisa, ¢ € essa técnica que mais se aproxima do proposito do estudo (Gil, 2001).
Na Tabela 1 estdao descritas as técnicas utilizadas na metodologia desta pesquisa e, logo apos,

o detalhamento de suas respectivas caracteristicas.

Tabela 1
Estrutura metodologica
Elemento Tipologia
Investigacao Qualitativa
Abordagem Exploratoéria
Método Pesquisa de Campo
Instrumento de coleta de dados Roteiro de Entrevista em profundidade
semiestruturado
Técnica de analise dos dados Analise de contetido: Codifica¢do da unidade de

registro, categorizacdo ¢ interpretacao.

Nota: Elaborada pela autora (2023).

A matriz de amarragdo metodoldgica foi criada para estruturar o planejamento da

pesquisa e o desenvolvimento das etapas do trabalho que serdo detalhadas em sequéncia.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa em Administragdo faz parte de uma area social do conhecimento entendida
como pesquisa social empirica, ou seja, permite fazer um levantamento de percepcdes e de
atitudes que sejam agentes ou pacientes de um processo cientifico (Campomar, 2010). E para
compreender os aspectos propostos aqui este estudo utiliza da abordagem qualitativa, que
procura evidenciar o aperfeicoamento em relagdo a interpretacdo do fendmeno pesquisado, a
demonstracdo dos detalhes do objeto de estudo mediante reflexdo social e a interacdo entre 0s
envolvidos (Leal et al., 2022). A pesquisa qualitativa possui um carater construtivo e
interpretativo do conhecimento, para compreender e perceber seu ambiente e sua realidade, ndo
como algo concreto, mas sim como algo relevante para o desenvolvimento humano (Abad &
Abad, 2022). A estruturacdo da investigacdo qualitativa €, portanto, ajustavel, e seus elementos

devem ser organizados conforme preveem o planejamento e as exigéncias do estudo.
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Quanto aos objetivos da pesquisa a mesma classifica-se como exploratoria, pois
pretende compreender o processo de cocriagdo com o intuito de perceber e se aprofundar nas
particularidades do fendmeno estudado. A caracteristica de um estudo exploratorio € descobrir
novas perspectivas na investigacao para compreender suas inter-relagdes entre os sentidos e as
informagdes que o pesquisador necessita para obter novas ideias (Révillion, 2003). Para a
realizacdo de uma pesquisa no campo da Administracdo, a classificacdo de uma abordagem
exploratoria indica o melhor entendimento das estratégias utilizadas para fazer a pesquisa e
ajuda na construgdo de teorias ou de modelos que possam explicar uma situagdo pratica
(Camponar, 1991).

Esta investigagdo caracteriza-se quanto a sua natureza como uma pesquisa aplicada, que
se concentra nas adversidades presentes nas organizagdes e necessita de uma analise mais
profunda, trazendo um diagndstico e a solucdo (Thiollent, 2009). A natureza da pesquisa
aplicada utiliza teoria, métodos e técnicas para uma finalidade especifica 1til para solucionar
problemas em situacdes reais no cotidiano (Punch, 2021).

Quanto aos procedimentos de pesquisa utilizou-se do método de pesquisa de campo,
que € uma das etapas da investigacao, isso significa ir a campo confrontar a teoria com a pratica
em busca de informacdes que possa corroborar com evidencias na sua hipotese intimamente
relacionado ao problema da pesquisa (Marques, 2016). A pesquisa de campo ¢ uma forma de
investigacdo que complementa as pesquisas bibliograficas, permitindo a coleta de dados
diretamente com pessoas ou grupos. Além disso, pode ser combinada com outros métodos para
obter resultados mais abrangentes (Guerra, 2023).

A pesquisa de campo propriamente dita ndo se deve ser confundida com a simples coleta
de dados, que corresponde a segunda fase de qualquer pesquisa, mas uma natureza de
investigacao cientifica que envolve a coleta de dados diretamente no ambiente onde o fendmeno
de interesse ocorre (Guerra, 2023). E algo mais que isso, pois exige contar com controles
adequados e com objetivos preestabelecidos que discriminam suficientemente o que deve ser
coletado (Marconi, 2002). Para isso € necessario um roteiro de pesquisa, selecdo criteriosa, logo
apos ir a campo.

Na pesquisa qualitativa se tem maior potencial para interacdo aberta entre o pesquisador
e pesquisado, além do momento oportuno para aprender com as agdes solicitadas. Através deste
método, pode resultar em uma variedade de dados como entrevista semiestruturada, relatorios,
insights dos pesquisadores sobre o campo e pessoas especificas com os quais eles conseguem

contato para contribuir com a investigacao (Price, 2007).
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Este estudo foi conduzido de maneira observacional transversal que consiste em uma
analise dos dados qualitativos coletados em um ponto especifico, que é um retrato de um
determinado periodo. As caracteristicas fundamentais para um estudo transversal ¢ a descrigao,
as caracteristicas da populacdo, a definicdo do publico de interesse e, em seguida, um estudo
desse publico por parte da seleg@o e a determinacdo da participacdo de cada um dos individuos
(Bastos & Duquia, 2007). Os estudos transversais sdo recomendados em uma analise de dados
qualitativos coletados em determinado periodo e busca-se avaliar a frequéncia que ele se

manifesta, além dos fatores associados com ele (Augusto et al. 2013).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A instituicdo financeira cooperativa na qual foi desenvolvida a pesquisa existe ha 42
anos ¢ ¢ considerada uma das maiores da Central Sul Sudeste Sicredi, com mais de 90 mil
associados, mais de 500 colaboradores e 42 pontos de atendimento. Detentora de RS 2,7 bilhdes
de ativos totais, ela possui um patrimonio liquido superior a R$ 312 milhdes. As sedes
administrativas estdo localizadas em Marau (RS), Florianopolis (SC) e Guarapari (ES), com
uma area de abrangéncia que contempla 11 municipios gatichos, 17 de Santa Catarina e outros
19 do Espirito Santo, como mostram os mapas de atuagdo (Sicredi Alianga RS/SC/ES, 2023).
As figuras abaixo apresentam o mapa de abrangéncia e atuagdo da instituicdo cooperativa nos

trés estados.

Figura 4
Imagem da localiza¢do das agéncias da institui¢do financeira cooperativa pesquisada

Rio Grande do Sul Santa Catarina Espirito Santo

2% Sicredi 2 Sicredi ¢ Sicredi

Nota: Sicredi Alianga RS/SC/ES (2023).

A cooperativa caracteriza-se como uma empresa de varejo que recepciona todos os
publicos, ou seja, atende a todos integralmente, sejam pessoas fisicas ou juridicas. O exercicio
do atendimento do agronegdcio vem por intermédio do atendimento a pessoa fisica (PF) ou

pessoa juridica (PJ). O planejamento da cooperativa dirige-se ao encontro da sustentabilidade
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dos negdcios, com o portfolio de mais de 300 produtos e servigos financeiros. A cooperativa da
atenc¢do a publicos que possa atender em sua integralidade e em suas necessidades financeiras
como pessoa fisica e pessoa juridica (pequena e média empresa). Para este estudo, serdo
considerados os associados ativos da cooperativa para melhor compreender como ocorre a
cocriagdo de marca (Sicredi Alianga RS/SC/ES, 2023).

A populacao refere-se ao total de todos os elementos que sdo objeto de estudo, enquanto
a amostra € uma parte representativa escolhida dessa populacdo. Conforme define McBurney e
White (2012), a amostra ¢ uma selecdo da populacdo que busca refletir suas caracteristicas
essenciais para a analise e conclusdes do estudo. Desta forma, a populagdo desta pesquisa
classifica-se em dois perfis: gerentes de agéncia da cooperativa e associados (clientes PJ e PF)
da cooperativa investigada distribuidos nos Estados de Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Espirito Santo.

A amostra ¢ ndo probabilistica, baseada em acessibilidade ou conveniéncia. O
pesquisador escolhe os participantes com base no acesso disponivel, assumindo que esses
individuos possam refletir o universo estudado (Lwanga e Lemeshow, 1991). A amostragem
por conveniéncia ¢ particularmente adequada e comumente empregada em estudos
exploratorios (Oliveira, 2001). A selecdo intencional desempenha um papel fundamental na
ampliagdo da compreensao da pesquisa sobre o tema, sendo fundamental para explorar diversos
pontos de vista dentro do contexto (Fraser & Gondim, 2004).

A escolha desse publico (critério) se deu por serem individuos que vivenciam o
cooperativismo na pratica, que transacionam e usufruem dos produtos e servigos da institui¢cao
financeira para responder se a cocriagdo pode ser compreendida como um fator contribuinte
nesse processo.

Na tabela abaixo, apresentam-se os critérios para identificar o publico-alvo mais

favoravel a contribuir com os principais questionamentos desta pesquisa.

Tabela 2
Publico-alvo: critérios
entr;l::l\)r:;i: do Gerente de Agéncia Associado(a)
Critérios e Compdem a gestio e possuem e E a grande esséncia da
conhecimento da visdo estratégica da cooperativa existir;
empresa; e Quanto instituicdo cooperativa, é
e Responsavel por cocriar as visdes o associado que representa nas
estratégicas no dia a dia com sua acdes de interesse coletivo;
equipe; e Participa das decisdes em
e Atuante no municipio como formador assembleias;

de opinido;
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Publico
entrevistado

Gerente de Agéncia

Importante “elo” entre a gestdo da
equipe da agéncia e o atendimento a
comunidade local;

Aquele que contribui para visdo
estratégica da cooperativa, trazendo sua
vivéncia de realidade diaria dos
associados;

Habilidade de entender a necessidade
do associado e a entrega das melhores
solucoes financeiras;

Os gestores que participam da pesquisa
sd0 com mais tempo de servigo, e
também, com menor tempo de servigo
de empresa, para compreender a pratica
da cocriagdo da marca da cooperativa;

Associado(a)

O atendimento que a instituicao
financeira se propde ¢ a
personalizacdo  baseado  nas
necessidades e expectativas dos
associados;

E o usuario que passa pela
experiéncia de marca com a
cooperativa.

E o associado que comunica sua
experiéncia de marca com a
cooperativa de crédito.
Associado (a) que participa das
atividades cooperativas e que
conhece o cooperativismo;

Um associado (a) do publico PF

(pessoa fisica) e PJ (pessoa
juridica) de cada estado de
abrangéncia da cooperativa;

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Ap0s a selecao dos individuos que participaram da pesquisa, realizaram-se os contatos
via e-mail e telefone para agendamento das entrevistas, a amostra final foi de 6 gerentes de

agéncia e 15 associados, distribuidos conforme Tabela 4.

Tabela 3
Amostra da pesquisa

Perfil da amostra Rio Grande do Sul Santa Catarina Espirito Santo
Gerentes de Agéncia 2 2 2
Associados PJ 2 5 1
Associados PF 5 4 5

Fonte: Elaborada pela autora (2024).

Para proporcionar uma compreensao mais aprofundada dos individuos que participaram
da pesquisa, a Tabela 3 apresenta detalhadamente o perfil dos participantes. Esta apresentacio
tem como objetivo oferecer uma visdo clara e estruturada das caracteristicas demograficas,
profissionais e outras informagdes relevantes sobre os participantes, permitindo assim uma
analise mais precisa e contextualizada dos dados coletados. Através dessa tabela, buscamos
garantir maior transparéncia e facilitar a interpretagdo dos resultados ao mostrar como as

variaveis individuais podem influenciar ou se relacionar com os achados da pesquisa.
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RS PF

Idade: 29 anos

Entrevistados | Caracteristicas Demograficas Caracteristicas Profissionais Durag:a? da
Entrevista
Género: Masculino Cargo: Gerente de Agéncia
Idade:44 anos Tempo de fungdo: 10 anos
E1_Gerente RS | Cidade: Marau Tempo de vinculo profissional: 25 anos 1:17:01”°
Formacdo: Administracao.
Pos-graduado
Género: Masculino Cargo: Gerente de Agéncia
Idade: 35 anos Tempo de fungdo: 08 anos
E2 Gerente RS | Cidade: Serafina Corréa Tempo de vinculo profissional: 15 anos 46:03”°
Formacdo: Ciéncias Contabeis.
Pos-graduado
Género: Sexo masculino Cargo: Gerente de Agéncia
Idade: 32 anos Tempo de funcdo: 07 anos
i . Tempo de vinculo profissional: 07 anos
E3 Gerente SC C1dade.~Alfredo .Wagnef p p 36:32°
Formacao: Administracao.
Pos-graduado.
Género: Masculino Cargo: Gerente de Agéncia
Idade: 36 anos Tempo de fungdo: 17 anos
E4 Gerente SC | Cidade: Florian6polis Tempo de vinculo profissional: 17 anos 28:41’
Formacéo: Administragao.
Superior Completo
Género: Feminino Cargo: Gerente de Agéncia
Idade: 40 anos Tempo de funcdo: 10 meses
E5 Gerente ES | Cidade: Conceigao do Castelo | Tempo de vinculo profissional: 10 22:41°
Formacédo: Administragao. meses.
Pos-graduada
Género: Masculino Cargo: Gerente de Agéncia
Idade: 38 anos Tempo de funcdo: 10 meses
E6 Gerente ES Clqade: Venda Nova do Tempo de vinculo profissional: 10 3446
- Imigrante meses.
Formacéo: Administragao.
Pos-graduado
Género: Feminino Ocupagao: Farmacéutica
. Idade:30 anos Tempo de associagdo com a
E7 Associada . . 5
Cidade: Marau cooperativa: 06 anos 09:12
RS PJ/PF ~ A .
Formacao: Farmacéutica Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 02
Género: Masculino Ocupagao: Contador
ES_Associado Idgde:35 anos Tempo d; associacdo com a .
Cidade: Marau cooperativa: 18 anos 13:57
RS PF/PJ oA .
Formacao: Ciénciais Quantas contas possui em outros
Contébeis. Pds-graduado bancos ou cooperativas: 02
Género: Feminino Ocupagdo: Empreendedora
E9 Associada Idgde: 25 anos Tempo d? associacdo com a .
Cidade: Gentil cooperativa: 09 anos 10:25
RS PF ~ . .
Formacao: Superior Quantas contas possui em outros
Incompleto bancos ou cooperativas: 02
Género: Masculino Ocupagdo: Empreendedor
E10 Associado Idgde: 33 anos . Tempo d? associacdo com a .
= Cidade: Serafina Corréa cooperativa: 13 anos 14:25
RS PF ~ . .
Formacdo: Jornalista Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 01
E11 Associada | Género: Feminino Ocupacio: Professora 19:33°>
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SC PF/PJ

Formacdo: Jornalista

Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 03

Entrevistados | Caracteristicas Demograficas Caracteristicas Profissionais Durag:a? da
Entrevista
Cidade: Marau Tempo de associagdo com a
Formacdo: Administragdo cooperativa: 20 anos
Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 01
Género: Masculino Ocupagdo: Farmacéutico
E12 Associado Idgde: 45 anos ‘ Tempo d? associacdo com a .
ES PF Cidade: Guarapari cooperativa: 01 ano 11:32
Formacgdo: Farmacéutico Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 02
Género: Masculino Ocupagdo: Jornalista
. Idade: 45 anos Tempo de associagdo com a
E13_Associado Cidade: Venda Nova do cooperativa: 01 ano 48:33”
ES PF . .
Imigrante Quantas contas possui em outros
Formacdo: Jornalista bancos ou cooperativas: 02
Género: Feminino Ocupagdo: Empreendedora
El4 Associada Idgde: 32 anos . Tempo d; associa¢do com a .
— Cidade: Guarapari cooperativa: 02 anos 15:12
ES PF/PJ ~ . ~ .
Formagdo: Administragdo Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 02
Género: Masculino Ocupagio: Jornalista
. Idade: 46 anos Tempo de associagdo com a
E15_Associado Cidade: Alfredo Chaves cooperativa: 08 meses 12:56”’
ES PF ~ - .
Formacdo: Jornalista Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 01
Género: Masculino Ocupagido: Agricultor
E16 Associado Idgde: 54 anos Tempo d; associacdo com a .
= Cidade: Pitima cooperativa: 08 meses 17:00
ES PF ~ - ~ .
Formacdo: Administragdo Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 01
Género: Masculino Ocupagao: Contador
E17 Associado Idgde: 45 anos o Tempo dp associa¢do com a 21:29°*
> Cidade: Florianopolis cooperativa: 09 anos
SC PF/PJ o ea o .
Formagdo: Ciéncias Contabeis | Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 02
Género: Feminino Ocupagdo: Empreendedora
E18 Associada Idgde: 44 anos Tempo d? associacdo com a .
= Cidade: Santo Amaro da cooperativa: 04 anos 18:18
SC PF/PJ - i
Imperatriz Quantas contas possui em outros
Formacdo: Administragio bancos ou cooperativas: 02
Género: Feminino Ocupagio: Dentista
E19 Associada Idgde: 32 anos Tempo d; associagdo com a .
b Cidade: Floriandpolis cooperativa: 05 anos 12:12
SC PF/PJ ~ . .
Formacdo: Odontologia Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 02
Género: Feminino Ocupagao: Empregada
E20 Associada Idgde: 33 anos Tempo d.e associacdo com a .
< Cidade: Florianopolis cooperativa: 07 anos 12:56
SC PF ~ L ~ .
Formagdo: Administragdo Quantas contas possui em outros
bancos ou cooperativas: 02
Género: Feminino Ocupagdo: Empreendedora
. Idade: 38 anos Tempo de associagdo com a
E21_Associada Cidade: Florianopolis cooperativa: 17 anos 08:47°°

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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Apo6s a selecdo dos entrevistados iniciou-se o desenvolvimento do protocolo de

entrevistas que amparou a coleta de dados.

3.3 COLETA DOS DADOS

Para a coleta de dados utilizou-se a técnica da entrevista semiestruturada. “A entrevista
semiestruturada favorece ndo s6 a descri¢do dos fendmenos sociais, mas também a explicagao
e compreensdo de sua totalidade” (Trivifios, 2015, p. 152). A entrevista ¢ uma das técnicas mais
utilizadas em trabalhos cientificos, onde permite ao pesquisador extrair uma quantidade de
dados e informagdes que possibilitam estabelecer pontos importantes para a realizagdo da
técnica, bem como destacar os elementos imprescindiveis para atender aos objetivos da
pesquisa cientifica (Britto e Junior, 2024).

O instrumento de pesquisa (Apéndice B), foi elaborado a partir da concepgao tedrica de
cocriacdo baseada no modelo DART que compreende as dimensdes: didlogo, acesso, avaliagdo
de risco e transparéncia desenvolvido por Prahalad e Ramaswamy (2004c). Através deste
modelo o consumidor deixa de ser visto de forma isolada e com participag@o passiva para ser
visto como um participante ativo do processo de criagdo de valor para os produtos e servigos
da empresa, ou seja, a decisdo ndo ocorre de forma unilateral, sem a participagdo do
consumidor. A utilizagdo do modelo de DART ¢ a relevancia do tema, cuja a realizacdo
pretende avangar no entendimento dos elementos estruturais viabilizadores da cocriacdo de
valor entre empresas e consumidores e as construgdes teoricas que perpassam o fendmeno a ser
estudado, gerando contribui¢des para pesquisa no marketing.

A estrutura do protocolo de entrevista foi delineada a partir das quatro etapas propostas
por Castillo-Montoya, M. (2016):

e [Etapa 1: Assegurar que as perguntas formuladas estejam alinhadas com os objetivos e
questdes da pesquisa;

e Etapa 2: Desenvolver uma abordagem investigativa que facilite uma conversacao
produtiva;

o Etapa 3: Coletar feedback sobre os protocolos de entrevista para ajustes necessarios;

e Etapa 4: Realizar um teste piloto do protocolo para validagao.

O protocolo de entrevista inicia com perguntas introdutorias que extraem informagdes

da base, como perfil, dados demograficos e que possam levar ao envolvimento no trabalho. As
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repostas sdo baseadas nas lembrancas do entrevistado, nas questdes introdutorias e
investigativas para facilitar a interagdo convencional. O entrevistador pode explorar e
identificar os fatores que contribuem para a pesquisa com base nas descricdes sobre sua
experiéncia (Yeong et al., 2018).

Cada uma dessas etapas faz-se necessaria para a elaboragdo de um instrumento de
pesquisa eficaz, garantindo que as entrevistas realizadas estejam firmemente fundamentadas
nos objetivos do estudo e na pergunta de pesquisa estabelecida (Jones et al., 2014). Este método
pode dar suporte aos esforgos para fortalecer a confiabilidade dos protocolos de entrevista
usados em pesquisas qualitativas e, assim, contribuir para melhorar a qualidade dos dados
obtidos de entrevistas (Castillo-Montoya, 2016).

Foram desenvolvidos 2 protocolos de entrevistas sendo um para os gerentes e outro para
os associados (PJ e PF). A escolha desse publico foi feita porque eles sdo os que melhor
respondem a questdo da pesquisa. Sao individuos que vivenciam o cooperativismo na pratica,
que transacionam e usufruem dos produtos e servigos da instituicdo financeira e que sdo
participantes especificos para responder se a cocriagcdo pode ser compreendida como um fator
contribuinte nesse processo.

A elaboragdo destes roteiros permitiu ao pesquisador compreender a percepgao dos
gerentes e dos associados e compreender pontos de similaridade e de diferenga entre as
percepcoes dos entrevistados. O protocolo de entrevista dos gerentes foi elaborado a partir dos
autores Souza (2015); Mazur & Zaborek (2014); Taghizadeh, Jayaraman & Rahman (2016);
Silveira & Varvakis (2023); Quezado (2021); Quezado (2021) conforme Apéndice C.

O roteiro de entrevista dos associados (PJ e PF) foi desenvolvido a partir dos autores
Souza (2015); Mazur & Zaborek (2014); Taghizadeh, Jayaraman & Rahman (2016); Silveira
& Varvakis (2023); Quezado (2021); conforme Apéndice B. A utilizacdo dos autores sobre o
tema cocriagdo de valor de marca tem como objetivo fundamental a compreensdo teorica de
como a interacdo entre consumidores e empresas pode agregar valor significativo as marcas.
Ao integrar estes autores, demonstra-se a relevancia das estratégias de cocria¢ao na construgdo
e fortalecimento do valor de marca, promovendo uma pratica colaborativa.

O protocolo de entrevista dos gerentes inicialmente contém cinquenta questdes de Souza
(2015), trinta questdes de Mazur & Zaborek (2014), vinte questdes de Taghizadeh, Jayaraman
& Rahman (2016), quarenta questdes de Silveira & Varvakis (2023), doze questdes de Quezado
(2021). Ambos os protocolos de entrevistas foram desenvolvidos e refinados sistematicamente,

seguindo os quatro processos sugeridos por Castillo-Montoya (2016).
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(1) garantir que as perguntas da entrevista estejam alinhadas com a pergunta de

pesquisa.

(2) construir uma conversa baseada em investigagao.

(3) receber feedback sobre os protocolos de entrevista.

(4) teste piloto do protocolo de entrevista.

Ap6s o refinamento do protocolo de entrevistas chegou-se a versdo final (Apéndice A)

conforme tabela 5 abaixo:

Tabela 5
Protocolo de entrevistas
Dimenséo Protocolo Entrevista Gerentes Protocolo Entrevista Associados
Quais os canais de atendimento
que a cooperativa disponibiliza
aos seus associados?
O Sicredi dialoga com todos os
tipos de publico? Conte-nos um
pouco sobre esta atuagao.
O dialogo com os associados ativo
ou reativo? Cite exemplos Conte-nos como ¢ seu
ocorridos. relacionamento com o Sicredi?
Como gestor, vocé consegue Por se tratar de uma instituicdo
dialogar com a diretoria da cooperativa, o Sicredi possui
cooperativa sobre o diferenciagdo no atendimento?
comportamento do associado(a)? Descreva uma situagao?
Os gestores ¢ a equipe de Como ¢ seu relacionamento com
atendimento tém como pratica seu gerente?
incentivar os clientes a iniciar um O dialogo com o Sicredi é
dialogo que leve a melhorar suas frequente/ativo? Poderia relatar
experiéncias com nossos como ¢ esta comunicacao?
produtos/servigos? Os colaboradores do Sicredi sdo
Didlogo A cooperativa disponibiliza aos qualificados para atender as suas

clientes amplas oportunidades
para compartilhar suas ideias para
aumentar sua satisfagdo com a
experiéncia do produto/servigo?
Cite exemplos em que isso
ocorreu.

Os colaboradores estdo ativamente
envolvidos em discussdes em
foruns na Internet e nas redes

sociais (por exemplo, no
Facebook) da cooperativa? Eles
contribuem na comunicagdo como
0s parceiros?

A cooperativa apoia ativamente os
grupos de usuarios de nossos
produtos/servigos? Cite exemplos
de como esta pratica ocorre.

A cooperativa mantém didlogo
aberto e sincero com todos os
nossos parceiros? Como?

demandas? Pode nos contar
alguma circunstancia/situacao.
O Sicredi possui um amplo
portfolio de produtos e servigos. O
seu gerente oferece uma assessoria
de acordo com seu momento de
vida?

Na sua opinido, o Sicredi é
interessado em comunicar-se com
vocé para promover uma melhor
experiéncia com algum produto ou
servigo de qualidade?
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Dimensao

Protocolo Entrevista Gerentes

Protocolo Entrevista Associados

Acesso

Em sua opinido, os canais de
comunicacdo do Sicredi sdo
eficientes? Ajudam no
autoatendimento do associado(a)?
A estrutura da sua agéncia fisica,
ela ¢ adequada para atendimento
do associado?

Nos eventos produzidos pelo
Sicredi, € para todos ou é
determinado algum perfil para
cada evento?
Responde-se imediatamente as
perguntas e comentarios dos
nossos associados?

Os associados podem se
comunicar com a cooperativa
facilmente? Cite alguns canais.
Os associados sdo livres para fazer
seus pedidos através do canal de
sua preferéncia?

Detalhe como ¢ as negociagdes de
servigo/produto com o Sicredi. As
negociagdes com estes
produtos/servigos sdo acessiveis?
Os canais de autoatendimento
estdo disponiveis quando vocé
precisa? Especifique uma
situagdo?

Quando vocé ndo localiza os
caixas eletronicos do Sicredi, vocé
tem conhecimento e acesso a
outras alternativas para que vocé
realizar as transacdes. Quais vocé
utiliza?

Vocé sente que o Sicredi possui
uma ampla rede de atendimento?
A localizagdo da sua agéncia é
adequada no seu municipio?
Como ¢ a estrutura da sua agéncia
fisica, ela ¢ adequada para seu
atendimento?

Vocé participa de atividades ou
eventos promovidos pelo Sicredi?
Cite exemplos de eventos que
voceé ja participou.
Quando vocé tem duvidas, seja no
atendimento ou com algum
produto ou servigo, os
colaboradores do Sicredi oferecem
suporte para resolver?
Compartilhe como foram algumas
das suas experiéncias neste caso.
Como vocé possui acesso ou toma
conhecimento das ofertas de
produtos e servigos existentes na
cooperativa?

Risco/Beneficio

Vocé acredita que todos os
associados (a) conhecem seu papel
como um s6cio de uma
cooperativa? Descreva melhor esta
situacdo.

Quais os beneficios a cooperativa
oferecem ao seu associado (a) ao
realizar suas transagdes
financeiras? Conte-nos melhor
esta situagdo.

O associado(a) ¢ orientado sobre
os riscos/beneficios de utilizagdo
de produto ou servigo. Fale um
pouco mais sobre esta
experiéncia?

A instituigdo financeira orienta na
questdo de protegdo de dados e
seguranca do associado?
Informamos livremente nossos
clientes sobre possiveis riscos
decorrentes do uso de nossos
produtos/servigos?

O Sicredi fornece a vocé todas as
informagdes sobre o0s riscos e
beneficios de um produto ou

servigo quando vocé esta
contratando?

O Sicredi traz beneficios para as
comunidades onde atua
comparado com outras instituicdes
financeiras? Cite algumas?
Vocé realiza suas transagdes
financeira com o Sicredi pelo
beneficio de ser uma cooperativa?
Conte-nos o porqué?

O Sicredi orienta vocé como usar
produto/servigo para evitar algum
tipo de risco? Descreva uma
situagao.

A institui¢@o financeira orienta na
questdo de protecdo de dados e
seguranga do associado?
Vocé sente-se seguro para utilizar
os canais de atendimento da
cooperativa? Por qué?
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Dimensao

Protocolo Entrevista Gerentes

Protocolo Entrevista Associados

Qual orientagdo é passada aos
associados sobre como utilizar
nossos produtos/servigos para
evitar diversos tipos de riscos?

Transparéncia

A cooperativa disponibilizamos
aos associados todas as
informacdes relevantes que
facilitam a utilizacdo dos nossos
produtos/servigos e/ou os inspiram
com novas ideias de
consumo/aplicagdo.
Como a cooperativa explica ao
associado sobre taxas ou juros
referente algum produto ou
servico contratado pela instituigao.
Descreva sua percepgao referente
a transparéncia de informagdes.
O Sicredi disponibiliza
informagdes relevantes que
facilitam o uso de
produtos/servigos?

Como ¢ a transparéncia da
cooperativa nas agdes/negdcios
fornecidas pela gestdo?
As informagdes repassadas pelos
colaboradores do Sicredi sdo mais
claras que as prestadas por outras
instituicdes? Por que vocé percebe
isso?

O Sicredi explica sobre taxas ou
juros referente a produtos ou
servicos que vocé tenha interesse
em contratar na institui¢do? Cite
um momento em que vocé
precisou e percebeu que as
informagdes eram repassadas
claramente.

O Sicredi disponibiliza para vocé
no dia a dia informagdes que
facilitam o uso dos
produtos/servigos?

Os colaboradores da cooperativa
estdo sempre disponiveis para tirar
davidas que surgem no seu dia a
dia no uso de produtos/servigos?
Em algum momento vocé foi
atendido e ndo recebeu todas as
informagdes de que necessitava?
Vocé conhece os seus direitos e
deveres como um associado de
uma institui¢do cooperativa
Sicredi? Como teve acesso a estas

informacdes?

Valor da marca

Como vocé percebe a marca
Sicredi perante os concorrentes?
Vocé acredita que os demais
colaboradores, fornecedores veem

a marca da mesma forma que
vocé?

Os colaboradores conseguem

transmitir a esséncia da marca

Sicredi no atendimento diario com

os associados?

Se vocé tivesse que utilizar uma

unica palavra (adjetivo) para

Como vocé descreve o Sicredi?
Como vocé percebe a marca
Sicredi perante os concorrentes?
Vocé interage com o Sicredi em

redes sociais?

Se vocé tivesse que utilizar uma
unica palavra (adjetivo) para

descrever o Sicredi, qual seria?

descrever o Sicredi, qual seria?

Fonte: Elaborado a partir dos autores Souza (2015); Mazur & Zaborek (2014); Taghizadeh, Jayaraman & Rahman
(2016); Silveira & Varvakis (2023); Quezado (2021); Quezado (2021).

Ao todo foram realizadas vinte ¢ uma entrevistas, totalizando uma média de
quatrocentos e oitenta e cinco minutos, totalizando média de oito horas de gravacdo com os

consentimentos de todos os participantes. As entrevistas foram transcritas o que gerou duzentas
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e trinta e trés paginas de contetdo a ser analisado. Apds o desenvolvimento do roteiro e sua
validag@o as entrevistas foram agendadas com os individuos que compdem a amostra.
Complementarmente a realizacdo das entrevistas semiestruturadas a pesquisadora
também realizou a observacdo participante. O investigador se envolve diretamente no ambiente
ou no grupo que esta sendo estudado, participando das suas atividades cotidianas. Essa
abordagem permite ao pesquisador obter uma compreensdo profunda e contextualizada dos
comportamentos, interacdes e significados atribuidos pelos membros do grupo. Aqui o
pesquisador contribui com sua reflexdo sobre o proprio impacto no ambiente € como sua
presenca pode influenciar os comportamentos observados (Monico, 2017). E com o intuito de
validar os dados coletados utilizou-se a pesquisa documental em arquivos disponibilizados pela
organizagdo que permitiram compreender as estratégias mencionadas durante as entrevistas que
envolve a revisdo e interpretacdo sistematica de documentos para extrair informagdes
relevantes, identificar padrdes e compreender contexto com objetividade, que busca interpretar
os documentos de forma objetiva, analisando o contetido e sua relevancia, a triangulacdo com
observagdes para corroborar os achados e aumentar a validade da pesquisa, incluindo a analise
de conteudo, onde se categoriza a frequéncia de temas ou palavras-chave, e se identifica e

interpreta padrdes e temas recorrentes nos documentos (Bowen, 2009).

3.4 ANALISE DOS DADOS

Para a etapa de analise dos dados empregou-se a técnica de andlise de conteudo. A
analise do conteudo ¢ um método para analisar o conteudo de uma variedade de dados, como
dados visuais e verbais. Ela permite a reducdo de fendmenos ou eventos em categorias definidas
para melhor analisa-los e interpreta-los (Harwood & Garry, 2003). Para desenvolver a mesma

seguiu-se as trés etapas sugeridas por Bardin (1977) conforme Figura 8.

Figura 5
Etapas da andlise dos dados

Tratamento

Exploracdo do G

material

resultados
obtidos e
resultado

Pré-andlise

Nota: Elaborada pela autora com base em Bardin (1977).
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Iniciou-se a pré-analise, que consiste na organizacao do material relevante para analise
do conteudo. Para isso, foram realizadas a organizacdo dos materiais das entrevistas e a
preparagdo do material disponivel. Nessa fase, iniciou-se a leitura do material para avaliar a
utilidade do contetdo conforme os objetivos da pesquisa e a formulagdo de hipoteses que fazem
sentido para a prepara¢do do material (Bardin, 2004). Na sequéncia, a explora¢do do contetido
foi realizada para a codificagdo e a categorizagdo do material. Nessa etapa, foi elaborado um
delineamento do contexto, ou seja, foi realizado o recorte de uma reflexdo do conteudo, que
pode ser uma palavra, um tema debatido ou um conhecimento, que é elaborado conforme
presenga ou distanciamento, frequéncia, dire¢@o ou intensidade (Bardin, 2011). Dessa forma, a
analise das categorias equivale ao desmembramento e, posteriormente, ao agrupamento das
unidades de registro.

A exploracdo do material trata-se das etapas de codificacdo e de categorizagdo do
contetido analisado, seja um recorte das unidades de registro, contexto, palavra ou tema
referente a cocriagdo. A enumeragdo ¢ elaborada conforme frequéncia, auséncia, intensidade e
direcionamento da ocorréncia. Apds a codificacdo, foi feita a categorizagdo, com os critérios:
semantico, sintatico, 1éxico ou expressivo. Os critérios para a categorizacdo estdo relacionados
a maneira como se percebe a realidade, expressa em momentos especificos. Isso pode ser
observado em elementos como adjetivos, pronomes, verbos e significados de palavras. Esse
processo facilita a organizagdo de uma quantidade significativa de informagdes em alguns
momentos, semelhante a um inventario, seguido pela classificagdo dos elementos (Bardin,
2011). A analise das informacdes obtidas foi realizada com base nas explanacdes dos
entrevistados, utilizou-se das técnicas de analise de contetido, buscando identificar elementos
habituais e relevantes existentes na fala dos entrevistados.

O tratamento dos dados foi realizado por meio de inferéncia, um processo que envolve
a interpretagao cuidadosa dos dados para identificar e compreender as relagoes entre o conteudo
discursivo e os fatores externos. Esse método visa aprofundar a compreensdo e a aplicacdo do
tema estudado (Bardin, 2011). Nesta etapa utilizou-se o sofiware Atlas.ti que € util em pesquisas
qualitativas, ja que permite investigar um conjunto de dados e produzir insights preliminares
numa fase exploratoria inicial e analise de conteudo com conjunto de dados com base em
codigos a priori emergentes. A natureza do Atlas.ti ¢ dindmica e permite excluir, mesclar ou
cunhar novos codigos a medida que a analise avanga para geragdo de hipoteses que poderdo ser
mais exploradas (Rossolatos, 2019). O Atlas.ti € orientado por quatro principios fundamentais

para a analise, conforme descrito por Bandeira-de-Mello (2006, p. 440):
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1. Visualizagdo: Facilita o gerenciamento da complexidade analitica, mantendo o usudrio
em contato continuo com os dados.

2. Integracdo: Agrupa todos os dados e elementos da analise em um Unico projeto coeso,
denominado unidade hermenéutica.

3. Casualidade (serendipity): Favorece a descoberta de insights de forma acidental, sem
a busca intencional pelos resultados encontrados.

4. Exploracdo: Estimula a interacdo entre os diversos componentes do software,

promovendo novas descobertas e insights.

Por fim, utilizou-se a triangulacdo dos dados advindos da pesquisa (entrevistas,
observacgdo participante e andlise de documentos) foi feita para verificar varias defini¢cdes que
podem ser apresentadas em diferentes visdes, ou seja, ocasionou uma compreensdo adicional
(Zappellini & Feuerschiitte, 2015). A triangulacdo consiste em um processo complexo de
colocar cada método em confronto com outro para a maximizagdo da sua validade interna e
externa, tendo como referéncia o mesmo problema de investigacdo (Duarte, 2009).
Compreende-se que as interpretagdes e as observagdes nao sdo similares, e a triangulacdo vem
para clarificar as percepcdes, tornando-se um significado tnico, ou seja, pessoas diferentes
examinam a mesma situagdo e sdo feitas comparagdes de dados. E nesta fase que se elucida a
percepcao dos dados coletados para a investigacdo, essa leitura trouxe relevancia para verificar

a tematica e selecionar o que era de interesse para o estudo (Bardin, 2011).
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APENDICE A - PROTOCOLO DE ENTREVISTAS FINAL

Prezado Respondente,

Esta pesquisa faz parte de um estudo que estd sendo realizado pelo curso de Mestrado em
Administracdo da Atitus Educacdo. Nao existem respostas certas ou erradas. Para responder o
questionario, leve em considerag@o os ultimos dois anos. Por razdes éticas inerentes a pesquisa, as
respostas serdo tratadas de forma agregada e confidencial, preservando assim a privacidade e sigilo
de cada um dos respondentes.

O tempo estimado € de 15 (quinze) minutos. A entrevista sera gravada.
Obrigada pela participagéo!

Helen Piegas Barcelos

Aluna do Mestrado em Administragdo — Atitus
barcelos.helen@gmail.com

Dra. Alessandra Cassol

Professora Orientadora — Atitus
alessandracassol.adm@gmail.com

ROTEIRO PARA ENTREVISTA SOBRE COCRIACAO DE MARCA
QUAIS INFORMACOES E CONHECIMENTOS PRETENDE-SE LEVANTAR COM
ESTA ENTREVISTA?

O objetivo é:
e Levantar informacdes como as caracteristicas e elementos que envolvem a
cocriacdo de marca da cooperativa.
o Identificar o papel da institui¢do financeira e associados perante o papel na
cocriacdo de marca.
e Identificar atributos com a marca que conectam as pessoas.

DADOS GERAIS DO ENTREVISTADO

Nome do entrevistado:

Sexo:

Idade:

Estado civil:

Escolaridade:

Reside (Cidade/UF):

Quanto tempo de associacdo a Cooperativa Sicredi?

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS ASSOCIADOS.

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DO DIALOGO

1. Conte-nos como ¢ seu relacionamento com o Sicredi?

2. Por se tratar de uma instituicdo cooperativa, o Sicredi possui diferenciacao no
atendimento? Descreva uma situacao?

3. Como ¢ seu relacionamento com seu gerente?
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4. O dialogo com o Sicredi ¢ frequente/ativo? Poderia relatar como € essa comunicagdo?

5. Os colaboradores do Sicredi sdo qualificados para atender as suas demandas? Pode nos
contar alguma circunstancia/situacao.

6. O Sicredi possui um amplo portfélio de produtos e servigos. O seu gerente oferece uma
assessoria de acordo com seu momento de vida?

7. Na sua opinido, o Sicredi ¢ interessado em comunicar-se com vocé para promover uma
melhor experiéncia com algum produto ou servico de qualidade?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,

Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DO ACESSO
1. Detalhe como sdo as negociacdes de servigo/produto com o Sicredi. As negociagdes
com esses produtos/servigos sdo acessiveis?
2. Os canais de autoatendimento estdo disponiveis quando vocé precisa? Especifique uma
situagao.
3. Quando vocé nao localiza os caixas eletronicos do Sicredi, existem outras alternativas
para que vocé realizar as transacdes? Quais?
4. O Sicredi possui uma ampla rede de atendimento? A localizacdo da sua agéncia ¢
adequada no seu municipio?
5. Como ¢ a estrutura da sua agéncia fisica, ela é adequada para seu atendimento?
6. Adquirir um crédito com o Sicredi € burocratico ou de facil acesso? Relate como ¢ esta
experiéncia.
7. Vocé participa de atividades ou eventos promovidos pelo Sicredi?
8. Em caso de duvidas, seja no atendimento ou com algum produto ou servigo Sicredi, a
instituicdo oferece suporte para resolver?
Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DO RISCO/BENEFICIO

1. Conhece os direitos e deveres como um associado de uma instituicdo cooperativa
Sicredi?

2. O Sicredi fornece ao vocé todas as informagoes de risco/beneficios de um produto ou
servico contratado?

3. O Sicredi traz beneficios para as comunidades onde atua comparado com outras
institui¢des financeiras? Cite algumas.

4. Voceé realiza suas transagdes financeira com o Sicredi pelo beneficio de ser uma
cooperativa? Conte-nos o porqué.

5. O Sicredi orienta vocé como usar produto/servigo para evitar algum tipo de risco?
Descreva uma situacao.

6. A instituicdo financeira orienta na questao de protegdo de dados e seguranga do
associado?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,

Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DA TRANSPARENCIA
1. O Sicredi ¢ transparente nas informacdes fornecidas?
2. As informagdes repassadas pelos colaboradores do Sicredi sdo mais claras que as
prestadas por outras instituicdes?
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3. O Sicredi explica sobre taxas ou juros referente algum produto ou servigo contratado
pela institui¢ao? Descreva sua percepe¢ao referente a transparéncia nestas informacoes.
4. O Sicredi disponibiliza informagdes relevantes que facilitam o uso de
produtos/servigos?
5. O seu relacionamento com o Sicredi, promove uma melhor experiéncia com 0s
produtos ¢ servi¢os?
Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A MARCA SICREDI

1. Como vocé descreve o Sicredi?

2. Como vocé percebe a marca Sicredi perante aos concorrentes?

3. Vocé interage com o Sicredi em redes sociais?

4. Se voce tivesse que utilizar uma Unica palavra (adjetivo) para descrever o Sicredi, qual

seria?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA OS GESTORES

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DO DIALOGO

1. Explique como ¢ o atendimento com o Sicredi.
O Sicredi dialoga com todos os tipos de publico? Conte-nos um pouco sobre esta
atuacao.

3. Na sua opinido, o Sicredi ¢ mais cordial por ser uma cooperativa? Exemplifique este
fato.

4. 0O didlogo com os associados ativo ou reativo?

5. Como gestor, vocé consegue dialogar com a diretoria da cooperativa sobre o
comportamento do associado(a)?

6. Como gestor, vocé consegue contribuir com o planejamento estratégico da cooperativa
em prol da comunidade?

7. E vocé como gestor, consegue transmitir os direcionamentos estratégicos da
cooperativa para sua equipe?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DO ACESSO
1. Em sua opinido, os canais de comunicagdo do Sicredi sdo eficientes? Ajudam no
autoatendimento do associado(a)?
2. A estrutura da sua agéncia fisica, ela é adequada para seu atendimento?
3. E mais facil conseguir crédito no Sicredi do que nas outras instituicdes financeiras?
4. Os eventos produzidos pelo Sicredi, € para todos ou ¢ determinado algum perfil para o
evento?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DO RISCO/BENEFICIO
1. Vocé acredita que todos os associados(a) conhecem seu papel como um socio de uma
cooperativa? Descreva melhor esta situagao.
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2. Em sua opinido, o associado(a) realiza suas transagdes financeiras com o Sicredi pelo
beneficio de ser uma cooperativa de crédito? Conte-nos melhor esta situacao.

3. O associado(a) ¢ orientado sobre os riscos/beneficios de utilizagdo de produto ou
servico. Fale um pouco mais sobre esta experiéncia?

4. A institui¢do financeira orienta na questao de protecdo de dados e seguranca do
associado?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DA TRANSPARENCIA

1. A cooperativa ¢ transparente nas informacdes fornecidas aos associados(a)?

2. O Sicredi explica sobre taxas ou juros referente algum produto ou servigo contratado
pela instituicdo? Descreva sua percepcao referente a transparéncia de informagoes.

3. O Sicredi disponibiliza informagdes relevantes que facilitam o uso de

produtos/servigos?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).

QUESTOES ASSOCIADAS A NATUREZA DA MARCA

1. Como vocé percebe a marca Sicredi perante os concorrentes?

2. Vocé acredita que os demais colaboradores, fornecedores veem a marca da mesma
forma que vocé?

3. Os colaboradores conseguem transmitir a ess€ncia da marca Sicredi no atendimento
didrio com os associados?

4. Se vocé tivesse que utilizar uma tnica palavra (adjetivo) para descrever o Sicredi, qual

seria?

Fonte: Criado pelo autor com base na leitura (Souza, 2015; Mazur & Zaborek, 2014; Taghizadeh,
Jayaraman & Rahman, 2016; Silveira & Varvakis, 2023).
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