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1 INTRODUCAO

O Sistema Financeiro Nacional (SFN) é composto por diferentes tipos de
instituicdes financeiras, tais como bancos comerciais, cooperativas de crédito,
sociedade corretoras, bancos cooperativos, bancos multiplos, etc. Dentro do SFN,
um dos agrupamentos mais conhecidos é o denominado setor bancario brasileiro.
Tal setor é caracterizado pela alta concorréncia e atualmente passa por uma fase de
verdadeira “guerra por clientes”. A comoditizacdo dos servicos bancarios
(NEGRETTO, 2007) e as fusbes entre grandes bancos (FEBRABAN, 2010) séo
somente alguns dos catalisadores desta batalha. Porém, tal disputa ndo se limita
somente a aquisicdo de clientes. Cada vez mais as instituicdes financeiras
despertam para necessidade de reter seus clientes atuais, fomentando lealdade.

A construgdo de lealdade tem sido um tema amplamente abordado nos
ultimos anos, tanto por académicos como por profissionais de marketing. No ambito
organizacional, o interesse esta em descobrir como tornar os clientes leais
(preferencialmente da forma mais eficiente possivel). E neste ponto que entram em
cena as diferentes estratégias de retencao. A estratégia, enquanto conceito consiste
no “como fazer”: o meio para se alcancar determinado objetivo. No meio académico,
muito se tem estudado essa construcdo de lealdade através da busca de um alto
grau de satisfacdo (MATOS; HENRIQUE, 2006). Porém, olhando estritamente pela
Otica da satisfacdo, a pergunta que naturalmente surge é: por que entdo muitos
clientes permanecem utilizando produtos e servicos das empresas, mesmo quando
insatisfeitos? Pesquisas relativamente recentes, tais como as conduzidas por Gastal
(2005) e por Burnham, Frels e Mahajan (2003), tém chamado a atencdo para a
importante influéncia de outro fator sobre a construcdo de lealdade: os custos de
mudanca.

Os custos de mudanca sédo espécies de barreiras que impedem (ou no
minimo desmotivam) os clientes a trocarem de fornecedor (VERHOEF, 2003).
Segundo Burnham, Frels e Mahajan (2003), os custos de mudanca podem ser
agrupados em trés grandes tipos: de procedimento, financeiros e relacionais. Esses
custos, quando percebidos e gerenciados pelas empresas, podem servir como uma
estratégia na busca de um aumento da lealdade (GASTAL, 2005; LAM et al., 2004).
Seguindo esta logica, o presente trabalho busca compreender a relagdo existente

entre os custos de mudanca e a lealdade, tendo como cendrio uma instituicdo



financeira brasileira. Para tanto, realizou-se uma pesquisa qualitativa com
associados do Sicredi (instituicdo financeira cooperativista), operacionalizada
através de entrevistas em profundidade. O Sicredi, devido ao fato de competir
diretamente com os bancos convencionais e também com as cooperativas de
crédito, se encontra inserido em um mercado altamente competitivo, e
conseqglientemente precisa maximizar a eficiéncia de suas estratégias de retencao
para se manter no mercado. Sabe-se, porém, que um dos maiores empecilhos para
a construcao de um plano eficaz de retencao de clientes, em qualquer organizacao,
€ a escassez de informacdes acuradas sobre estes mesmos clientes. Cabe ressaltar
também que as estratégias de retencdo dificilmente conduzirdo os clientes a um
relacionamento de lealdade com a instituicdo, se ndo contemplarem também em seu
escopo a andlise e o gerenciamento dos custos de mudanca. Logo, se faz
necessario primeiramente compreender quais custos efetivamente influenciam os
clientes da organizagéo, para entdo consegientemente investir no gerenciamento
daqueles custos que tem mais relevancia no processo de retencdo. Partindo do
pressuposto que o Sicredi atualmente carece de tais informacdes, busca-se atraves
da presente pesquisa responder a seguinte questdo: como 0s custos de mudanca

influenciam a lealdade dos associados do Sicredi?



2 OBJETIVOS

Para responder a pergunta, este trabalho se desdobra nos seguintes objetivos:

2.1 OBJETIVO GERAL

Melhor compreender a relacdo existente entre os custos de mudanca e a
lealdade dos associados do Sicredi.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Buscar uma melhor compreenséo sobre a relagdo existente entre a lealdade

destes associados e:

a) Os custos de mudanca de procedimento
b) Os custos de mudanca financeiros

c) Os custos de mudanca relacionais



3 O SICREDI

A escolha desta instituicdo financeira como objeto de estudo se da por
diversos motivos. Em primeiro lugar, o Sicredi est4 inserido em um ambiente
altamente competitivo: o setor bancario brasileiro (OLIVEIRA, 2008). Empresas
inseridas em cenarios como esse precisam conhecer de forma profunda seus
clientes, e, portanto, sdo empresas onde os resultados de uma pesquisa como esta
possuem grande aplicabilidade. Outro fator determinante foi a possibilidade de
acesso as informacdes necessarias a pesquisa, devido ao fato do autor trabalhar na
area de inteligéncia de negdécios da empresa.

A apresentacdo do Sicredi — Sistema de Crédito Cooperativo — sera feita em
trés partes: a esséncia da instituicdo, seu historico e evolucdo, e sua atual
dimensdo. Para melhor iniciar essa contextualizacdo, cabe apresentar uma

descricao resumida do sistema, extraida do relatorio anual do Sicredi (2009, p. 10):

O Sicredi compreende um conjunto de cooperativas de crédito singulares
que tém como objetivos principais: estimular a formacdo de poupanca,
administrando os recursos dos associados e, através da mutualidade,
conceder empréstimos a estes, além de prestar servicos préprios de uma
instituicdo financeira.

3.1 SICREDI E O COOPERATIVISMO DE CREDITO

E impossivel desvincular a histéria do Sicredi da histéria do cooperativismo de
crédito brasileiro. A esséncia do Sicredi estad alicercada no cooperativismo de
crédito, e por isso, inicialmente este sera apresentado. Conforme descri¢do presente
em lei, “sociedades cooperativas sao sociedades de pessoas, com forma e natureza
juridica proprias, constituidas para prestar servigcos aos associados” (Lei n°® 5.764, de
16 de dezembro de 1971). Cada cooperativa de crédito atua em uma determinada
regido e o retorno dos seus investimentos deve ser aplicado na sua respectiva area
de atuacdo (SICREDI, Relatério Anual 2009, p.10). Esta l6gica do cooperativismo
tende a gerar um fortalecimento da economia local e um maior desenvolvimento
sécio-econdmico da comunidade. Vale ressaltar que cada um dos associados de
uma cooperativa de crédito é “dono do negdcio”, pois possui quotas do capital da
cooperativa. Estes associados também tém direito a voto, onde cada voto possuli
peso igual nas decisdes tomadas dentro das assembléias de suas cooperativas.

Pelo fato da legislacdo que incide sobre as cooperativas de crédito ser diferente da
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legislag@o que incide sobre os bancos convencionais, existe também uma tendéncia
das cooperativas de crédito conseguirem ofertar diversos produtos financeiros com
taxas menores de juros do que o setor bancario. E necessario ainda também
ressaltar a questdo das sobras. Como uma cooperativa de crédito ndo visa lucro, no
final de cada exercicio esta realiza um célculo: "receitas — despesas" (CRESCER,
2009). Se o resultado deste calculo for positivo, em assembléia os cooperados irdo
decidir o destino destas "sobras" (popularmente chamadas de "lucros" até mesmo
por muitos associados). As sobras podem ser divididas entre os associados’;
reinvestidas na cooperativa; ou podem ser divididas entre os associados e
reinvestidas. Estes sdo alguns dos maiores diferenciais competitivos que as
cooperativas de crédito, e conseqlentemente que o0s sistemas de cooperativas de
crédito (como o Sicredi), possuem frente aos bancos convencionais.

O cooperativismo de crédito comecou no Brasil no inicio do século XX. No dia
28 de dezembro de 1902, em Nova Petropolis (municipio localizado no nordeste do
estado do Rio Grande do Sul) surgia a Caixa de Economia e Empréstimos Amstad
(PINHEIRO, 2008). Esta cooperativa € hoje oficialmente reconhecida como a
primeira cooperativa de crédito do pais®’. O cooperativismo de crédito, que é
somente um dentre os treze ramos que formam o cooperativismo no Brasil (OCB,
2009), muito evoluiu ao longo do século, se espalhando pelo pais. Juntamente com

essa evolucao, cresceu também o Sicredi.
3.2 HISTORICO E DIMENSAO

O Sicredi como se conhece hoje, comecou a surgir com a criagcdo das
chamadas Centrais de Cooperativas de Crédito Rural. Estas centrais foram surgindo
da unido de diversas cooperativas de crédito ao redor do pais. A primeira central a
ser constituida foi a Central do Rio Grande do Sul, no ano de 1980 - formada da
unido de nove cooperativas de crédito. Em 1985, dez cooperativas paranaenses se
uniram para formar a Central do Parana. A terceira central a surgir foi a Central de
Cooperativas de Crédito do Mato Grosso do Sul. Estas centrais eram conhecidas,
respectivamente, pelas siglas: COCECRER-RS, COCECRER-PR e COCECRER-
MS.

1 De acordo com as movimentagdes financeiras realizadas pelos associados na cooperativa durante o exercicio
2 Conforme lei n° 12.205, sancionada pelo presidente Luiz Inacio Lula da Silva (19/01/2010)
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No ano de 1992, todas as cooperativas da Central Rio Grande do Sul, e suas
filiadas, decidiram unificar-se sob a denominagédo Sicredi, em representacdo ao
Sistema de Crédito Cooperativo®. Nascia entdo a marca Sicredi. Em 1995, essas
cooperativas filiadas a Central Sicredi-RS constituiram o Banco Cooperativo Sicredi
S.A. E valido ressaltar que este foi o primeiro banco cooperativo privado brasileiro.
Conforme Pinheiro (2008), “os bancos cooperativos sao bancos multiplos ou bancos
comerciais controlados por cooperativas centrais de crédito que devem deter, pelo
menos, 51% de suas ac¢des com direito a voto”.

Nos anos seguintes, entre 1996 e 1998, tanto a COCECRER-PR como a
COCECRER-MS se uniram ao sistema, fazendo com que o Banco Cooperativo
Sicredi se tornasse um banco interestadual.

Com o passar dos anos, o Banco Cooperativo Sicredi - que possui como
fungé@o principal atender as diferentes demandas das cooperativas associadas ao
Sistema de Crédito Cooperativo - foi crescendo tanto em estrutura como
financeiramente (SICREDI, Relatorio Anual 2009). O numero de cooperativas
associadas ao sistema aumentou e 0 banco consequentemente cresceu.
Gradativamente, o Sicredi tem aumentando seu portfélio de produtos e servicos e
também o namero de suas unidades do atendimento. Cabe ressaltar que, devido ao
seu carater cooperativista, a instituicdo possui homenclaturas diferentes dos bancos
convencionais. No universo cooperativista, o termo “agéncia bancéaria” da lugar ao
termo “unidade de atendimento”, e os “clientes” sdo “associados”. A evolucdo do

namero de unidades de atendimento pode ser visualizada através do grafico abaixo:
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Grafico 1 - Evolugao do nimero de Unidades de Atendimento
Fonte: Dados Corporativos — Sicredi 2009

Hoje o Sicredi conta com 128 cooperativas de crédito associadas, totalizando

1.109 unidades de atendimento espalhadas entre os 10 estados brasileiros que o

8 Disponivel em: <http://www.sicredi.com.br>. Acesso em: 30 Marco. 2010
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sistema abrange. S&o mais de 1,5 milhdes de associados. Os estados de sua
abrangéncia atualmente sdo Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Tocantins, Para, Rondbnia, Goias e S&o Paulo. A
presenca do sistema pode ser melhor visualizada através do mapa que segue:

I:' N&o esta presente

Figura 1 — Presenca do Sicredi no Brasil (2009)
Fonte: Dados Corporativos — Sicredi 2009

Adquirindo a dimensdo que hoje possui, o Sicredi compete tanto com o0s
demais sistemas de crédito cooperativo do pais, como também com os grandes
players do setor bancéario nacional. Para melhor suprir as necessidades dos seus
associados, sendo ao mesmo tempo competitivo frente aos bancos convencionais, o0
sistema conta hoje com um amplo portfélio de produtos e servicos que estédo
distribuidos nos seguintes grupos (SICREDI, Relatério Anual 2009, p. 30-33): conta
corrente; investimentos; crédito; cartdes de crédito e débito (com a bandeira VISA);
seguros; consorcios; previdéncia; cambio; cobranca; débito em conta e canais de
conveniéncia (como telefone, internet banking, ATM?).

Em 2009, o sistema encerrou seu exercicio com o volume de R$ 9 bilhdes em
ativos administrados, conforme Relatério Anual (2009, p. 26). Outro aspecto de
destaque do Sicredi é o seu altissimo market share em alguns dos pequenos
municipios localizados no interior. Em alguns destes, 75% do total da populacdo® é

associada do Sicredi. Cabe ressaltar também a significativa carteira de crédito rural

4 Automatic Teller Machine: caixa eletronico; terminal de auto-atendimento
® Critério de calculo: N° associados do Sicredi no Municipio/Populagéo Total do Municipio
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do sistema, que em dezembro de 2009 ja estava a frente de alguns dos grandes
bancos que atuam no Brasil®, como Banrisul, HSBC e Citibank (BACEN, dezembro
2009). Este dado significativo tem relagdo com a antiga “esséncia” dos negécios do
Sicredi: o crédito rural. Mesmo atualmente possuindo um vasto portfélio de produtos
e solucdes financeiras modernas, sua imagem ainda esta muito associada ao meio
rural. Este fato também tem relacdo com a histéria da expansdo do Sicredi. O
sistema primeiro se consolidou e cresceu nos municipios de interior, e
posteriormente buscou expandir sua presenca para os grandes centros — onde a
presenca dos bancos convencionais ja era alta.

Pelo fato do Sicredi atualmente se encontrar neste cenario de concorréncia
direta com os bancos convencionais, torna-se imprescindivel também uma breve

contextualizac&o do setor bancéario brasileiro.

e Comparagéo feita estritamente com relagéo ao produto “Crédito Rural” (financiamentos e empréstimos ao setor)
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4 O SETOR BANCARIO NACIONAL

Por ser caracterizado como uma “industria de servigos”, o setor bancario néo
pode ser analisado como qualquer objeto de estudo. Os bancos, por serem
prestadores de servigos (estes intangiveis) tendem a apresentar seus servicos aos
clientes através de uma “promessa de satisfacdo futura”. Tais caracteristicas do
setor obrigam os bancos a focar na qualidade de seus servigos, pois esta impactara
diretamente a percepcdo de valor do servico prestado — e consequentemente a
satisfacdo dos clientes (NEGRETTO, 2007). Porém, antes de se aprofundar no setor
bancario nacional, é necesséario compreender o atual momento do alicerce desse
setor: a economia.

A economia brasileira vivencia um momento uUnico de sua histéria. O PIB
brasileiro cresceu durante 17 anos consecutivos (BACEN, 2008). Em 2008, o
crescimento do PIB foi de 5,1%. Houve também crescimento da producéo
agropecuaria (5,8%), da atividade industrial (4,3%) e do setor de servicos (4,8%). O
pais soube administrar a crise econémica mundial de 2008, e amenizar seus
impactos através de “niveis reduzidos de alavancagem, mediante a pratica de limites
mais restritivos do que os recomendados internacionalmente [...] e aplicacdo de
procedimentos de supervisdo consolidada para conglomerados econdmico-
financeiros” (BACEN, 2008, p. 59). Atualmente o pais vive uma atmosfera de
otimismo econdmico, e tem sido foco de grandes investidores internacionais
(OLIVEIRA, 2008). Em meio a este ambiente de crescimento econbmico, as
operacles de crédito dos bancos também cresceram. Em dezembro de 2008, estas
operacles representaram 32,4% do total de ativos do sistema bancario brasileiro. O
crescimento do crédito pode ser melhor dimensionado através da citacdo abaixo,

presente no Relatorio Anual do Banco Central (2008, p. 52):

As operagbes de crédito do sistema financeiro mantiveram-se na trajetéria
de crescimento observada nos anos anteriores, a despeito da
desaceleracdo associada aos desdobramentos da crise financeira
internacional nos ultimos meses do ano. Nesse sentido, 0 estoque total das
operacdes de crédito, considerados recursos livres e direcionados, atingiu
R$1.227 bilhdes em dezembro, registrando expanséo anual de 31,1%, ante
27,8% em 2007. Esse volume representou 41,3% do PIB, ante 34,2% ao

final do ano anterior.

Os empréstimos destinados a pessoas fisicas registraram em 2008 um

aumento de 23,9%, principalmente impulsionados pelas operac¢fes vinculadas ao
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crédito pessoal, compra de veiculos e compras a vista com cartbes de crédito
(BACEN, 2008). A estimativa do Banco Central para o ano de 2010 se mantém
positiva: a previsdo é de expansao do crédito em 20%, sendo liderada pelo crédito
para pessoa fisica (ESTADO DE SAO PAULO, 23 Marco, 2010). As aplicacdes
financeiras (fundos de investimento, depdésitos a prazo e cadernetas de poupanca)
somaram R$1,7 trilhdo em dezembro de 2008 - representando um aumento de
13,1% em comparagcdo ao ano anterior (BACEN, 2008). Vale ressaltar que a
poupanca lidera o ranking de investimentos da classe C, devido a falta de aplicacdes
financeiras formatadas para este nicho emergente (DIARIO DO COMERCIO, 12
Abril, 2010).

Os bancos brasileiros tém se destacado em escala global. Levantamentos
recentes’, que compararam 0s maiores bancos dos Estados Unidos e América
Latina, apontam os bancos brasileiros como os mais rentaveis (EXAME, 2010).
Lideram esse ranking os bancos Itau (24,1%) e Bradesco (23,8%), seguidos do
banco americano Goldman Sachs (19,8%). O sistema bancario nacional tem se
fortalecido e crescido. Com instituicdes solidas e competitivas — até mesmo a nivel
internacional — o setor bancario nacional se encontra hoje em um ambiente de
intensa competicdo. Um estudo recente feito pela Consultoria Tendéncias para a
Febraban, datado de fevereiro de 2010, apresenta um diagnostico acurado da
concorréncia e da concentracdo bancaria no pais. Dentre os varios resultados
obtidos através de analises estatisticas, uma das afirmacdes apresentadas é que “a
forte expansao recente do mercado de crédito brasileiro deu-se concomitantemente
a um acirramento da concorréncia no setor”, entre 2006 e julho de 2008 (p. 5). Cabe
também ressaltar que a partir de 2008, o indice de concentracdo bancaria vem
aumentando (depois de oito anos de relativa estabilidade). Porém, ndo € possivel
afirmar que o crescimento da concentragdo bancaria influencia necessariamente na
criacdo de um ambiente de menor competitividade (FEBRABAN, 2010). Tal

constatacao se encontra presente no estudo (p. 6):

Os resultados sugerem que, apesar de um pequeno aumento no poder de
mercado dos bancos brasileiros no periodo recente, permanece bastante
elevado o grau de concorréncia na industria bancéria do Pais.

” Levantamento da Economatica apresentado na Revista Exame: levou em conta para a geragdo do ranking somente os
bancos dos EUA e América Latina com mais de US$ 100 bilhdes em ativos.
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Uma das principais causas apontadas para o aumento da concentragcéo
bancaria nacional sdo as recentes fusGes ocorridas entre Ital e Unibanco; Banco do
Brasil e Nossa Caixa; Santander e ABN Real.

Na tabela que segue, serdo apresentados os dez maiores bancos do Brasil,
segundo o critério namero de agéncias. Tal numero é divulgado mensalmente pelo
Banco Central em sua pagina na internet. Sera apresentada também a evolugéo dos
nameros de unidades do Sicredi, para fins de comparacdo com os grandes players
do setor bancério nacional. O Sicredi ndo consta no ranking de bancos
convencionais (divulgado pelo Banco Central) devido ao seu carater de banco
cooperativo. Porém, suas informac6es também sao divulgadas oficialmente no site
do BACEN, podendo ser encontradas nas secfes relacionadas as cooperativas de

crédito.

# Var. # Var. # Var.
INSTITUICOES | 2007 07/06 2008 08/07 2009 09/08
1¢ Banco do Brasil | 4.638 1%  4.950 7%  4.951 0%
20 Itad® | 2.592 3% 2.716 5% 4552 67%
3¢ Bradesco | 3.154 4%  3.365 7%  3.461 3%
40 Santander | 2.221 3% 2275 2%  2.293 1%
5¢ CEF| 2.051 4%  2.068 1% 2.084 1%
6° HSBC 933 0% 930 0% 894  -4%
7° Banrisul 417 1% 425 2% 432 2%
82  Banco do Nordeste 180 0% 181 1% 183 1%
9 Mercantil 167 -13% 150 -10% 148  -1%
10¢ Banestes 124 2% 126 2% 129 2%
Outros® | 2095 6% 1956  -7% 919 -53%
TOTAL MERCADO | 18.572 3% 19.142 3% 20.046 5%
Sicredi 926 5% 986 6% 1046 6%

| * Conglomerados
i 2 Crescimento elevado 09/08 devido a fus3o Itati & Unibanco (em novembro de 2008)

\
| ® Demais conglomerados e instituigdes independentes
I

Tabela 1 — Os dez maiores bancos' em nimero de agéncias bancarias
Fonte: BACEN, 2009 / Relatdrio interno do Sicredi

Se analisarmos um periodo maior, entre os anos 2000 e 2008, verificamos
gue o numero de agéncias bancarias no Brasil cresce ao ritmo de 2% a.a
(FEBRABAN, 2009). Outra constatacdo relevante sobre o setor bancério é a
popularizagdo do internet banking (IB) no pais. Conforme relatério da Febraban

(2009), no ano 2000 existiam 63,7 milhdes de contas correntes no Brasil, e 8,3
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milhGes de contas de internet banking (13% do total de contas correntes). No ano de
2008, o total de contas correntes era de 125,7 milhdes, enquanto o total de IB pulara
para 32,5 milhdes (praticamente 26% do total de contas correntes). Em oito anos, o
percentual de clientes que usam a internet para utilizar servicos bancérios
praticamente dobrou. Esta migragéo, do atendimento presencial para o atendimento
virtual, possibilitou uma reducdo de custos das instituicbes financeiras, através do
enxugamento do quadro de pessoal (RNTI, 2007). Tal reducao é totalmente légica, e
explicada pelo fato de que quando um cliente utiliza os servigos bancérios através
do internet banking, na verdade ele esta “trabalhando” pelo banco — pois desta forma
o0 banco economiza com atendentes, supervisores e gerentes que estariam
prestando uma assisténcia de forma presencial. No ano de 2009, a internet se
consolidou como o principal canal de atendimento bancério (31%), ultrapassando os
terminais de auto-atendimento (DEBAN, 2010). Cabe também ressaltar o
significativo percentual de utilizacdo dos correspondentes bancarios® para realizacéo
de pagamentos em geral: 36% (DEBAN, 2010).

As caracteristicas apresentadas do setor bancario confirmam que este € um
ambiente propicio para um aprofundamento na compreensdo das estratégias de
retencdo de clientes. Sendo os custos de mudanca o objeto principal de estudo
deste trabalho, se fez necessaria a escolha de um setor onde os mesmos fossem
representativos. Sabendo que o impacto dos custos de mudanca depende da
estrutura de mercados, pois “os custos de mudanga comegam a tornar-se
importantes quando ha alternativas no mercado” (Gastal, 2005, p.50), confirma-se o
setor bancario como uma boa opcdo de cenario. Logo, dentre diversos fatores,
embasam a escolha do setor: a diversidade de servicos disponiveis aos clientes e o

elevado nivel de competicdo interbancaria.

8 Lotéricas, correios, etc
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5 QUADRO TEORICO

Este capitulo trata de uma revisdo da teoria existente sobre os temas que
estdo diretamente relacionados aos conceitos centrais deste trabalho: custos de
mudancga e lealdade. Inicialmente, nesta revisdo sera apresentada a “base do
iceberg”, para que através de um afunilamento gradual (partindo do geral para o
especifico), haja uma compreensdo bem fundamentada dos conceitos de custos de
mudanca e lealdade, e de suas respectivas localiza¢cdes dentro do campo de estudo
do marketing.

5.1 MARKETING

As definicdes conceituais de marketing mudam ao longo das décadas — assim
como a visao que se tem da sua abrangéncia. Os conceitos de marketing sempre
foram gerados sob a influéncia das chamadas “orientacées de marketing”. Boone e
Kurtz (1998) apresentam a historia do marketing sendo dividida em trés “eras”. Estes
autores afirmam que “até cerca de 1925 a maioria das empresas estava voltada para
a producgao” (p. 7). Logo, as primeiras orientacbes olhavam o marketing através da
Otica da producdo. Este periodo, que é chamado pelos autores de “era da
producéo”, teve seu auge no inicio do século XX. Um dos maiores exemplos do
raciocinio desta época foi a producdo em massa de Henry Ford. A citacdo que
segue deixa claro o quanto o foco de Ford ndo estava nos desejos dos clientes:
“eles podem comprar o carro da cor que quiserem, contanto que seja preto” (apud,
Boone e Kurtz, p.8).

Entre 1920 e a década de 50, o mercado mundial foi aquecido por um forte
crescimento da producdo dos Estados Unidos - e também de outros paises ja
industrializados. As empresas comecaram a perceber entdo que ndo bastava
somente produzir; era necessario vender tudo que era produzido. Nascia entdo a
“era das vendas”. Foi neste periodo que comecaram a surgir nas grandes empresas
os departamentos de marketing — que ainda eram subordinados as areas de
financas, engenharia e producdo (BOONE & KURTZ, 1998). Nesta época
aumentaram as confusdes conceituais entre marketing e vendas. Tais conceitos —
ainda nos dias atuais — freqientemente acabam sendo tratados erroneamente como

sinbnimos. Peter Drucker — considerado um dos principais pensadores da
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administracdo do século XX — deixa claro o papel do marketing (e sua diferenciacéo

do conceito de vendas) através de sua célebre declaracédo (apud, Kotler 2006, p.4):

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda.

Foi somente na década de 1950 que a “era do marketing” surgiu. No periodo
pos-depressao (1929), a demanda por mercadorias caiu fortemente, fazendo com
gue os administradores olhassem com maior atencdo o0s seus mercados
consumidores. N&o bastava mais simplesmente produzir os produtos e tentar vender
para qualquer consumidor. Tal acontecimento conferiu aos profissionais de
marketing um papel mais importante dentro das organizacdes (BOONE & KURTZ,

1998). Sobre a era do marketing, os autores afirmam que (p. 9):
O marketing deixou de ser considerado uma atividade suplementar
executada apés a conclusdo do processo de producdo. O profissional de
marketing, por exemplo, passou a desempenhar o principal papel no
planejamento do produto. Marketing e venda ndo eram mais sinbnimos.
Atualmente, o escopo das tarefas da administracdo de marketing dentro das
organizacOes abrange desde o nivel estratégico até o nivel tatico. Existem diversas
defini¢cbes atuais do conceito de marketing, que expressam a esséncia e 0s objetivos
do marketing moderno. A definicdo mais atual da American Marketing Association
(AMA), de 2007, define marketing como sendo “a atividade, conjunto de instituicdes,
e processos para criacdo, comunicacdo, distribuicdo e trocas de ofertas que tem

1°. Ja Kotler

valor aos compradores, clientes, parceiros e para sociedade em gera
(2006), que € considerado um dos pais do marketing, define marketing como sendo
“‘um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o0 que necessitam e
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos de
valor com outros”. Para Boone e Kurtz (1998), “marketing € uma orientagao de toda
empresa para o consumidor, com o0 objetivo de obter sucesso de longo prazo”.
Pessoalmente, me agrada a definicdo sucinta de Boone e Kurtz (1998), que
praticamente resume o marketing B2C'° em ter foco no cliente, de uma forma
lucrativa e rentavel no longo prazo.

E importantissimo ressaltar que a esséncia do marketing esta alicercada

sobre outro conceito: o de troca. Este € um dos conceitos fundamentais de

°A definic@o original em inglés da AMA (2007) traz os termos client e customer. Ambos sdo usualmente traduzidos para o
portugués unicamente como “cliente”. Em um portugués antigo, o termo customer ainda poderia ser traduzido como fregués,
porém tal traducao nédo representaria de forma plena o sentido da definicdo original. O autor, em sua tradugao livre, conferiu a
customer os sentidos de cliente e comprador

% Bysiness-to-Consumer: se refere a transacdes entre empresas e consumidores finais
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marketing, ressaltado tanto por Kotler (2006), como por Boone e Kurtz (1998). Para
existéncia de troca, se faz pré-requisito a existéncia de duas partes — e
consequentemente interacdo entre ambas. Esta transacgéo (processo de troca) se da
para suprir necessidades e desejos. Conforme definicbes de Kotler e Armstrong
(1998) necessidades “sédo estados de caréncia percebida” e desejos sdo “objetos
gue satisfazem as necessidades”. Pode-se dizer que desejos sao necessidades
humanas "moldadas”. Vale ressaltar que “o marketing ndo cria necessidades: as
necessidades existem antes dele” (KOTLER, 2006). Para exemplificar a diferenca

existente entre os dois conceitos, segue a figura.

Necessidades Desejos

Fome ComerMcDonald’s

Sede BeberCoca-Cola

Exemplos

Vestimenta Vestir Lacoste

Figura 2 — Diferenciagdo entre Necessidades & Desejos
Fonte: elaborado pelo autor

Cada troca, segundo as teorias de marketing, deve agregar valor para ambas
as partes. Neste processo, os profissionais de marketing “tém como obijetivo
provocar uma resposta comportamental da outra parte”, para assim atingir o climax
do processo de troca: a venda. Ou seja, visam provocar uma “reacao desejada” em
um publico especifico (Kotler 2006, p. 5). Para ser eficaz neste objetivo, nem sempre
bastam otimos estimulos gerados através de comunicacdo (propaganda,
publicidade, etc). Esta cada vez mais claro que num mundo extremamente saturado
de informacdes, o relacionamento interpessoal € de suma importancia na decisdo do
consumidor por um bem ou servico. Regis McKenna (1999) afirma que o marketing
deve investir na formacdo de relacbes com os clientes. Ou seja, ndo focar na
transacdo em si (processo isolado de compra) e sim em um “somatério de
transacbes futuras” (relacionamento com o cliente). O autor exemplifica seu
argumento afirmando que "os gerentes podem ndo se recordar da manchete de
ontem, mas irdo lembrar-se das pessoas com as quais almogaram no més passado
e 0 que cada uma disse" (McKenna, 1999, p. 8). Do outro lado do processo de troca,
estd o consumidor. Este pode responder ao estimulo gerado pelo profissional de

marketing de forma positiva, negativa, ou neutra.
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5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

7

Um dos temas mais estudados no marketing € o comportamento do

consumidor. Sua abrangéncia é ampla, sendo delimitada por Solomon como:
O estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou

experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. (2008, p. 27)
Antigamente, este campo de estudo era denominado “comportamento do
comprador”. Tal nomenclatura refletia um foco limitado ao momento da transacao de
compra. Atualmente, ja ha um consenso de que o comportamento do consumidor é
um processo continuo, ndo restrito unicamente a transagcao. Muito além da simples
troca — ou transacdo — este campo do marketing foca também no pré-compra e no
pos-compra. Ou seja, aquilo que motiva a compra e também as reacdes do cliente
posteriores a compra. Segundo Kotler (2006), o comportamento de compra de um
consumidor tende a ser influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Conforme Solomon (2008) “os consumidores costumam escolher um
determinado produto porque o associam com certo estilo de vida” (Solomon, p. 230).
O autor traz em seu livro uma ilustracéo interessante sobre a ligacao existente entre

os produtos e o estilo de vida das pessoas.

Pessoa

Ambiente Produto

Figura 3 — Ligagao entre produtos e estilos de vida
Fonte: adaptado de Solomon, 2008

O fato é que todo ser humano possui necessidades e que estas acabam por
gerar diferentes motivacdes. O professor Abraham Maslow tornou-se mundialmente

famoso por seus estudos sobre motivagcdo e necessidade. Talvez um de seus
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maiores legados — ou no minimo um dos mais conhecidos — foi a sua piramide que

demonstra a “hierarquia das necessidades”:

Realizagao pessoal, auto-
satisfacdo, desenvolvimento

Auto-estima, stafus,
reconhecimento

Amor, sentimento de pertenga,
amizade, aceitagao

Sensacéo de seguranga,
protecéo

SEGURANGA

Sede, fome, repouso (sono)

FISIOLOGICAS

Figura 4 — Hierarquia das necessidades, segundo Maslow
Fonte: adaptacéo feita pelo autor das piramides presentes nos livros de Solomon (2008) e Kotler (2006)

Solomon (2008), Kotler (2006) e Karsaklian (2004) apresentam a piramide de
Maslow para melhor conceitualizar motivacdo. Kotler (2006) afirma “que uma
necessidade passa a ser um motivo quando alcanca determinado nivel de
intensidade”. Para Karsaklian (2004), a esséncia da motivacdo na verdade se

encontra em uma questao de “equilibrio psicolégico” do individuo (p. 22-23):

A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma situacéo de
desconforto. E por essa razdo que ele tem motivacdo suficiente para
procurar uma solugédo que possibilite o retorno a seu estado de equilibrio
psicolégico, ou seja, a satisfacdo da necessidade em questédo
Sob a dtica do marketing, essa satisfacdo pode ser encontrada através da
compra. A figura que segue tem por objetivo possibilitar uma melhor compreenséao

do processo de decisdo de compra como um todo.

Reconhecimento Busca de Avaliagdodas

Decisdo de Comportamento
do problema informagdes alternativas

compra pés-compra

Figura 5 — As cinco etapas do processo de compra
Fonte: adaptado de Kotler, 2006
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Destas cinco etapas apresentadas, a que possui maior relacdo com este
trabalho € a Ultima: comportamento pds-compra. E nesta etapa que ocorre a
satisfacdo (ou insatisfacao) do cliente com relacdo a transacédo. Sendo a satisfacéo
dos clientes um antecedente academicamente comprovado da lealdade (porém nao
Unico) as préximas partes deste trabalho irdo apresentar as interacfes existentes

entre a satisfacdo, os custos de mudanca e a lealdade de clientes.

5.3 SATISFACAO

O tema satisfacdo tem sido um dos principais objetos de estudo dentro do
universo do marketing, pesquisado tanto por académicos como por executivos da
area (PETER & OLSON, 2009; ROSSI et al., 2004). Segundo Kotler, a satisfacéo
pode ser definida como “a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador” (2006, p. 142). Para Motta a satisfacdo "reflete o grau
de consisténcia entre 0 que o consumidor espera de um servico e 0 que percebe
apos seu consumo” (1999, p. 2). O grafico que segue visa facilitar a compreensao do

conceito de satisfacao:

® Expectativas Desempenho percebido

Insatisfeito Satisfeito Altamente Satifeito
("Encantado")

Grafico 2 — Satisfagdo
Fonte: adaptado de Kotler (2006)

A satisfacdo dos clientes € um objetivo que deve ser perseguido pelas
organizagdes. No entanto, as mesmas devem buscar concomitantemente nao perder
lucratividade com o respectivo aumento do grau de satisfacdo dos seus clientes.
Segundo Kaotler, clientes que estdo “altamente satisfeitos” (ou “encantados”) tendem,

em geral: a permanecer fiéis as organizacbes por um periodo de tempo maior; a
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comprar mais ao longo do tempo; a realizar “boca-a-boca positivo” sobre a empresa
e seus produtos. Kotler (2006) ainda afirma que quando as empresas conseguem
manter um alto nivel de satisfacdo (encantamento), a escolha deixa de ser somente
uma questao de preferéncia racional e surge entdo um "vinculo emocional" com a
marca (ou empresa). Porém, é praticamente utdpico para os orcamentos das
organizacdes encantar constantemente seus clientes. Um vinculo B2C de longo
prazo pode até ter inicio através de uma "experiéncia de encantamento”, porém
dificiilmente a manutencdo de tal relacionamento se dard unicamente pela alta
satisfacdo. Nas estratégias de retencdo de clientes, a satisfacdo é somente um dos
antecedentes da lealdade. Muitos estudos académicos se dedicaram a mensuracao
da importancia da satisfacdo enquanto pré-requisito para a lealdade. Uma meta-
analise de resultados empiricos feita por Matos e Henrique (2006) constatou que
43% dos estudos sobre satisfacédo e lealdade, realizados entre os anos de 1995 e
2005 no Brasil, buscaram compreender a satisfagdo como antecedente da lealdade
(apud REGO; FEITOSA, 2009, p.8). A pesquisa de Gastal (2005) também veio a
confirmar (no cenario brasileiro da industria de telefonia movel) a relacdo de
proporcionalidade existente entre a satisfacdo e a lealdade. Tal pesquisa colaborou
também na construcdo de importantes afirmacdes sobre a influéncia da satisfacéo (e
dos custos de mudanca) sobre a lealdade dos clientes do setor. Porém um dos
principais resultados dessa pesquisa foi a confirmacdo de que “a magnitude do
impacto dos custos de mudanca na lealdade é maior que a da satisfagao” (Gastal,
2005, p.6). Essa confirmacado foi obtida através da replicacdo do estudo que havia
sido feito por Burnham, Frels e Mahajan (2003), nos setores de cartdo de crédito e
longa distancia dos Estados Unidos. Gastal afirma ser necessaria a “visdo de
mecanismos que levam a clientela a permanecer leal a um fornecedor mesmo
quando insatisfeita”. Esses “mecanismos” sdo o0 objeto de estudo da préxima parte

deste trabalho: os custos de mudanca.

5.4 CUSTOS DE MUDANCA

No meio académico, os custos de mudanca ndo sdo um tema novo. Porém
podem sim ser consideradas recentes as exploragcdes dos seus efeitos sobre as
estratégias de lealdade (REGO & FEITOSA, 2009). Custos de mudanca sao

espécies de barreiras que impedem (ou no minimo desmotivam) os clientes a
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trocarem de fornecedor (VERHOEF, 2003). Segundo Lee (2001), custos de
mudancga sdo 0s custos que um consumidor ir4 incorrer por trocar de fornecedor,
sendo que tais custos ele nao iria incorrer se permanecesse com o fornecedor atual
(comportamento inercial). Diferentes estudos empiricos tem sido conduzidos sobre o
tema, tais como o de Lee et al (2001), no setor de telefonia celular francesa e os ja
citados estudos de Burnham, Frels e Mahajan (2003), nos setores de cartdo de
crédito e longa distancia dos Estados Unidos, e Gastal (2005), no setor de telefonia
maovel do Brasil.

Se tratando da intencdo de troca de fornecedor, € comprovado que 0s custos
de mudanca possuem maior importancia do que a satisfacdo (GASTAL, 2005;
BURNHAM, FRELS E MAHAJAN, 2003). Tal fato, s6 vem a comprovar a relevancia
dos custos de mudanca no processo de construcdo de lealdade dos clientes
(GASTAL, 2005). Outro aspecto importante dos resultados das pesquisas de
Burnham, Frels e Mahajan (2003) e Gastal (2005) € que em ambos os trabalhos néao
foi encontrada relacdo negativa entre os custos de mudanca e a satisfacao.

Conforme pesquisa realizada por Pizzutti (2008) no setor bancario, os “custos
de mudanca apresentam maior impacto nas intencdes de recompra para os clientes
relacionais” (p. 1). Logo, clientes que possuem um relacionamento com a empresa
(clientes nao transacionais) sofrem maior influéncia dos custos de mudanca, e estao
igualmente sujeitos a insatisfacao. Os resultados dessa pesquisa desmentem 0 mito
de que os anos de relacionamento aumentariam a tolerancia dos clientes com
relacdo a alguma eventual transgressdo cometida pela empresa. O estudo conclui
gue o gerenciamento dos custos de mudanca em clientes relacionais tem impacto
significativo no comportamento desses clientes, e deve ser mantido como estratégia
de retencdo dos mesmos. Tal concluséo coincide com a conclusdo apresentada por
Lam et al (2004) em seu estudo da relacdo dos impactos da satisfacdo e dos custos
de mudanca na lealdade no contexto B2B*.

O presente trabalho, porém, propde buscar uma melhor compreensao da
relacdo existente entre os custos de mudanca e a lealdade em um cenario B2C. A
satisfacdo ndo seré objeto de estudo especifico devido ao fato do Sicredi j& possuir
diversas pesquisas relacionadas ao tema. Para melhor compreender a influéncia dos

custos de mudanca sobre a lealdade dos clientes do Sicredi, sera utilizada uma

11 . . ~
Business-to-business: se refere a transagoes entre empresas
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adaptacao da tipologia criada por Burnham, Frels e Mahajan (2003). Estes autores
escreveram sobre uma "lealdade passiva" causada pelos custos de mudanga, e
trabalharam agrupando estes custos em trés grandes tipos: custos de procedimento,
custos financeiros e custos relacionais. Gastal (2005) utilizou essa mesma tipologia,
e apresentou esses trés custos de mudanca de forma simples e estruturada.
Segundo a autora, os custos de mudanca de procedimento sédo todos aqueles
custos que envolvem uma perda de tempo e esforco. Os custos de mudanca
financeiros sdo o0s que estdo ligados a uma perda financeira de recursos
(quantificavel). JA os custos de mudanca relacionais sao os que englobam
desconfortos psicolégicos ou emocionais causados pela ruptura de lagos
(relacionamentos) ou pela perda de identidade (ou por ambas as causas). E
necessario, porém, “dissecar’” estes trés custos principais para assim poder

encontrar os custos especificos que os compdem.

TIPOS DE CUSTOS DE MUDANCA Especificos Defini¢des e Exemplos

Perda de beneficios ja adquiridos: programas de

Custos de benefici did
tstos de heneticlos perdidos fidelidade; descontos

Custos de Mudanga
Financeiros
Gastos iniciais derivados da mudanga de

Custos de perdas monetarias ~
fornecedor: taxas de adesao

Custos de perda de Perda afetiva derivada da quebra de lagos
relacionamento pessoal pessoais: perda de contato com gerente
| Custos de Mudanca
Relacionais i i
Custos de perda de Perda afetiva derivada da quebra de
relacionamento com a marca identificagdo doindividuo com marca/empresa

Tempo e esforgo para desenvolver novo

Custos de inicializagdo . .
relacionamento: primeiro contato com gerente

Custo da incerteza de um provavel resultado

Custos de risco econémico . ,
negativo pds-mudanga

Custos de Mudanga

de Procedimento N
Tempo e esforgo gastos na busca e avaliagao das

Custos de avaliagao -
alternativas de mudanga

Tempo e esforgo para aprender a usar de modo

Custos de aprendizagem . ;
eficiente novos produtos/servigos

Figura 6 — Tipologia dos Custos de Mudanca

Fonte: quadro elaborado pelo autor, baseado em Burnham, Frels e Mahajan (2003) e Gastal (2005)

O esquema acima apresentado representa um “sistema” de custos. A soma

destes custos especificos constitui os custos de mudanca. Motta (1999) afirma que
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‘o pesquisador parte da premissa de que todo o servico constitui um sistema de
caracteristicas cuja combinacdo tem um propésito conhecido” (p. 3). Sabendo que o
setor bancario € caracterizado pela prestacdo de servicos, se faz necessario
visualizar cada servigo desta forma: como um “sistema de caracteristicas”. Por
exemplo, em uma andlise de canais bancarios, o atendimento dos gerentes, as
agéncias bancarias e os caixas eletrénicos poderiam estar agrupados em "um s
sistema”, cujo proposito comum é facilitar a utilizacdo presencial dos servigcos
bancarios em um Unico local. Essa mesma légica precisa ser aplicada na hora de se
analisar os custos de mudanca dos associados do Sicredi: entender os detalhes,
para poés-agrupamento, diagnosticar quais tipos de custos (de procedimento,
financeiros ou relacionais) efetivamente influenciam a lealdade.

Quando um cliente cogita mudar de instituicdo financeira, naturalmente ele
tende a ponderar diversos “custos” que lhe desestimulam a prosseguir neste
processo de mudanca. A saida de sua instituicao financeira atual provavelmente lhe
implicara em: investir tempo para descobrir como utilizar um novo internet banking
(custo de aprendizagem); tempo e esforgco para iniciar um relacionamento de
confianga com um novo gerente (custo de inicializacéo); correr riscos do novo banco
ndo administrar de forma igualmente rentavel seus recursos (custo de risco
econdmico); etc. Todos estes exemplos, se somados, constituiriam para este cliente
hipotético o seu custo de mudanca. Partindo de um raciocinio similar, a presente
pesquisa buscara identificar quais custos de mudanca efetivamente influenciam a

lealdade daqueles que os percebem.

5.5 A LEALDADE E O CICLO DE VIDA DO CLIENTE

Os estudos sobre lealdade iniciaram-se na década de 70, porém somente na
década de 90 que o interesse pelo tema sofreu significativo crescimento (FREIRE,
2005). Foi neste periodo que as empresas em geral passaram a se conscientizar da
importancia da manutencao dos seus clientes, e do consequente retorno financeiro
gue uma estratégia como esta traria no longo prazo. Um dos principais nomes
académicos referentes ao estudo da lealdade é Richard L. Oliver. Tal autor realizou
uma profunda revisdo das principais definicbes conceituais existentes (FREIRE,
2005) e criticando-as, apresentou o0 que em sua opiniao seria a definicdo correta de
lealdade (OLIVER, 1999):
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“Um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um
produto ou servigo consistentemente no futuro, causando, por isso, compras
repetidas de uma mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo que
existam influéncias situacionais e esforcos de marketing capazes de causar
comportamento de mudanga”

No meio académico brasileiro ainda ha muita confusdo entre os conceitos de
lealdade e fidelidade. Diversas vezes estes conceitos sdo tratados como sinGnimos.
A origem de tal confusdo, provavelmente se da pelo fato de que o estudo da
retencdo de clientes, e conseqientemente da lealdade, chegou ao Brasil através de
trabalhos escritos na lingua inglesa, onde s6 ha um termo: loyalty. Porém, apés
analisar diversas revisdes tedricas (feitas por académicos brasileiros sobre este
assunto) percebe-se que a forma mais clara (e coerente) de contextualizar os termos
fidelizacdo e lealdade, em portugués, é tratar a fidelizacdo como uma espécie de
pré-requisito para uma lealdade verdadeira. Para que haja uma melhor
compreensao destes dois conceitos, se faz necessario apresentar suas respectivas
localizagBes dentro do ciclo de vida dos clientes.

Existem diversas interpretacdes académicas que buscam apresentar o ciclo
de vida dos clientes, entretanto neste trabalho sera utlizada somente a visdo de
Kumar (2008). Tal autor apresentou este assunto focando a centralidade do cliente
(ao invés da antiga concepcdo classica de centralidade do produto). Um dos
fundamentos de sua teoria € o conceito de CLV (Customer Lifetime Value), que
representa o valor presente liquido do lucro futuro que um cliente pode trazer*?. A
figura que segue foi construida para possibilitar uma melhor visualizacdo do ciclo de
vida do cliente como um todo, e principalmente para esclarecer a localizacdo da

lealdade (e suas partes constituintes) dentro deste ciclo.

12 yalor Vitalicio do Cliente: termo cunhado por Blattberg (1998) em Managing the Firm Using Lifetime-Customer Value
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CONSTRUGAO
DE LEALDADE

Valor do
Cliente (RS)

Aquisicdo Retencdo Atrito Tempo

Figura 7 — A lealdade dentro do Ciclo de Vida do Cliente
Fonte: proposta elaborada pelo autor, baseada na estrutura de Ciclo de Vida do Cliente de Kumar (2008)

A estrutura de “construcdo de lealdade” apresentada nesta figura tem como
base de sua fundamentacdo teodrica inferéncias feitas sobre apontamentos de
estudiosos do assunto. Segundo Freire (2005) a literatura define lealdade baseada
em dois conceitos principais: repeticdo de compra e comprometimento com a marca.
Reicheld (2003) afirma que a lealdade dos clientes € fortalecida: pelo processo de
construcdo de marca; por programas de relacionamento (que fornecam beneficios
mensuraveis) e pela satisfacdo (Gastal, p. 151). Caruana (2004) afirma que “a
confianca construida ao longo do tempo pode dificultar a saida de um cliente”
(Gastal, p. 46).

A primeira etapa deste ciclo (aquisicdo), muitas vezes, € marcada por um
nivel razoavelmente alto de satisfacdo (tal como ilustra o primeiro triangulo a
esquerda na figura 7). Afinal de contas, se trata do primeiro contato do consumidor
com a empresa (ou produto). Porém altos niveis de satisfacdo, ou de
“‘encantamento” (como foi visto anteriormente) sdo dificeis — e custosos — de se
manter no longo prazo. Conseqlientemente, na segunda etapa (retencdo) outras
ferramentas tém que se aliar a satisfagdo. Um exemplo classico sdo os chamados
programas de fidelidade, que comprovadamente aumentam o0s custos de mudanca
(LEE et al, 2001), e servem como ferramentas para tornar os clientes mais leais a
organizagao.

O mercado em geral comecgou a conhecer os programas de fidelidade através
das companhias aéreas no inicio da década de oitenta. Com o0 passar dos anos,
esta estratégia também foi adotada por empresas de varejo, e posteriormente, por

empresas de cartdes de crédito (respectivamente no inicio e no meio da década de
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noventa). As instituicdes de servicos financeiros vieram a despertar para a utilizacao
de programas de fidelidade somente no final da década de noventa (KUMAR, 2008).
Atualmente, até mesmo em pequenos restaurantes ou mercados é possivel
identificar iniciativas que visam fomentar lealdade através de programas simples de
fidelizacao.

Os custos de mudanga, como foram vistos anteriormente, também cooperam
com a retencao, no sentido em que geram barreiras aos clientes de diferentes tipos.
Juntamente com os programas de fidelidade eles atuam como “construtores de
lealdade”. Porém a lealdade plena (lealdade de acao) s6 € alcancada se junto aos
programas de fidelidade e aos custos de mudanca houver um nivel significante de
satisfacdo. Caso contrario, o cliente pode estar sendo fiel unicamente devido a
inércia. Karsaklian (2004) aponta que uma das razdes que geram fidelidade a uma
marca é a inércia (quando um cliente simplesmente vé como mais pratico seguir
comprando sempre da mesma empresa ou produto). Note que aqui estamos falando
de inércia gerando fidelidade, ndo lealdade. A lealdade vai além da fidelidade, pois
na lealdade estédo implicitos também boca-a-boca positivo, e outros fatores. O cliente
leal se torna praticamente um embaixador da empresa dentro do seu circulo social.
Existem diferentes “niveis de lealdade”, denominados na literatura “fases da
lealdade”. Para Oliver (1999), a verdadeira lealdade so € detectada quando se avalia
as crencgas, as intencoes e os afetos do consumidor dentro da estrutura tradicional
de atitude do mesmo (apud, Freire, 2005). Oliver (1999) apresenta a lealdade como
sendo um processo dinamico. Freire (p. 24, 2005) explica as diferentes fases da

lealdade apresentadas por Oliver (1999) da seguinte forma:

a) Lealdade cognitiva: estd intimamente ligada aos custos e beneficios
percebidos pelo consumidor, e ndo diretamente ligada a uma marca; ha

foco no desempenho do produto ou servico.

b) Lealdade afetiva: estd relacionada a formacdo de afeto a marca (apds

sucessivas experiéncia de satisfacao).

c) Lealdade conativa: € a fase que reflete uma motivacdo para recompra
(que pode ou nédo ser concretizada) devido a sucessivos episodios de

afeto.
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d) Lealdade de agao: quando a motivagéo, da fase anterior, se concretiza em
uma agéo recorrente. E quando o consumidor estéa tio comprometido com
a marca que nem repara mais na propaganda dos concorrentes, por

exemplo. Ha uma espécie de “recompra inercial’.

Tratando-se de clientes bancarios, o fato de alcancar qualquer uma das fases
acima citadas de lealdade j& seria considerado um sucesso, pois neste setor a
“lealdade-monogamica” (possuir somente um fornecedor de bens e servigos) é
guase inexistente. Sdo baixos os indices de pessoas bancarizadas que utilizam
somente um banco para gerenciar seus recursos financeiros. Portanto, os bancos (e
as instituicdes financeiras em geral) disputam o chamado share of wallet: percentual
de participacdo da instituicdo nas movimentacdes financeiras dos seus clientes (ou
associados). Essas instituicdes investem em segmentacéo de produtos e servigos, e
buscam diferenciar-se, apresentando atributos que atraiam parcelas especificas das
‘movimentacgdes" para si. Algumas investem grande parte do seu orcamento de
marketing para serem percebidas como instituicdes especialistas em determinados
produtos ou servicos. A Caixa Econbémica Federal, por exemplo, traz consigo a
imagem da poupanca; o Banco do Brasil e o Bradesco séo percebidos como boas
fontes de crédito rural; etc.

Kumar (2008) afirma que muitas empresas tentam manter a aquisicdo e a
retencdo de clientes como setores independentes dentro de suas estruturas
organizacionais. Porém ao adotar tal modelo, um departamento pode estar
buscando conquistar muitos clientes (que a empresa podera até ndo ter capacidade
de manter no futuro) e outro departamento pode estar buscando reter clientes (que
talvez ndo valham a pena ser mantidos devido ao seu baixo CLV). O Sicredi
centraliza seus estudos de aquisicao e retencdo de associados dentro de uma Unica
area de inteligéncia, possibilitado assim uma visdo mais completa do ciclo.
Trabalhando desta forma, o sistema tem aprofundado seus conhecimentos sobre
guem sao o0s seus associados (perfil de consumo); sobre quem s&o 0s seus reais
competidores (concorréncia); e sobre qual parcela do "bolso dos associados" (share
of wallet) esta concorréncia tem tido participacéo.

A partir do momento em que o Sicredi tiver um pleno conhecimento do perfil
da sua base de associados, aliado a um gerenciamento efetivo dos custos de

mudanca (e de seus respectivos efeitos sobre esta base) serd possivel investir de
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forma mais enérgica em politicas pré-ativas de retencdo. Propiciar embasamento

tedrico para tal finalidade sera uma das principais consequéncias desta pesquisa.
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6 METODO

Este capitulo é dedicado a descricdo do método de pesquisa utilizado no
presente trabalho. Para que a pergunta central fosse respondida, se fez necessario
coletar dados (até entdo desconhecidos para o Sicredi) sobre a percepcdo dos
associados sobre os custos de mudanca. A coleta de tais dados foi realizada através
de uma pesquisa qualitativa, operacionalizada através de uma série de entrevistas

em profundidade.

6.1 ESCOLHA DO METODO

A deciséo por tal método foi tomada apos a analise dos dados secundarios
disponiveis, e da revisdo teorica feita sobre as metodologias de pesquisa mais
indicadas para o estudo de temas que envolvessem motivacdo e subconsciente
(MALHORTA, 2001). Cabe ressaltar que dentre os diversos dados secundarios
analisados, os mais significativos foram derivados do acesso obtido aos resultados
de uma pesquisa quantitativa realizada para o Planejamento Estratégico do Sicredi
(PES). Tal pesquisa proporcionou ao autor uma Visdo importante sobre o0s
associados do Sicredi, através do cruzamento do grau de importancia atribuido a
determinados servicos, com o respectivo grau de satisfacdo dos associados com os
mesmos. Percebeu-se, porém, que os resultados obtidos na pesquisa do PES nao
seriam suficientes para responder outra questdo que comecava a surgir: quais eram
0s custos de mudanca destes associados? Ou seja, quais servi¢os, importantes para
0 associado ou ndo, que faziam com que este permanecesse no sistema mesmo
guando insatisfeito. O que mantinha este associado leal, independentemente do seu
grau de satisfacdo?

Logo, constatou-se a necessidade de realizar uma outra pesquisa para que
esta pergunta também fosse respondida. Tal necessidade motivou a realizacdo do
presente trabalho. No processo inicial de definicAho do método de pesquisa foi
cogitada a utilizacdo de metodologia semelhante a pesquisa do PES (abordagem
guantitativa através de questionarios). Porém, ficou claro que devido ao carater mais
profundo do tema, o ideal seria trabalhar com uma abordagem qualitativa. Malhorta
(2001) ressalta diversos pontos positivos quanto ao uso de pesquisas qualitativas,

sendo um deles o fato de que estas pesquisas, diversas vezes, encontram respostas
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a certas perguntas que os proprios entrevistados talvez fossem incapazes de
responder. Obter respostas sobre o0s custos de mudanca exige muitas vezes
conduzir o entrevistado a um raciocinio profundo (que nao é rotineiro), para que o
mesmo sonde suas motivagdes e frustracdes. Muitas vezes as respostas estdo em
acOes que tem sua origem no subconsciente, e que dificilmente seriam identificadas
através de questionarios objetivos. Devido principalmente a estes motivos, optou-se,
portanto por uma pesquisa qualitativa de natureza exploratéria, onde através de
entrevistas semi-estruturadas, o entrevistador tivesse a liberdade de aprofundar o

tema com o entrevistado, de acordo com o fluir da entrevista.

6.2 PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA

Segundo Malhorta, a pesquisa exploratéria € “um tipo de pesquisa que tem
como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situag&o-problema
enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao” (2001, p. 106). Este mesmo autor
define as pesquisas qualitativas como uma "metodologia de pesquisa nao-
estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights
e compreensao do contexto do problema” (MALHORTA, p.155). Como ja foi citado, a
atual pesquisa busca obter uma maior compreensao sobre a relacdo dos custos de
mudanca com a lealdade, e ndo uma quantificacdo de tal relacdo. O objetivo da
pesquisa qualitativa ndo é que sua amostra seja estatisticamente representativa
para o todo, e sim (em geral) que esta desempenhe uma funcdo de "bussola",
apontando qual caminho deve ser seguido em um aprofundamento futuro. Malhorta
(2001) afirma que as pesquisas qualitativas diretas se dividem em dois tipos de
entrevistas: grupos de foco ou entrevistas em profundidade. No presente trabalho,
optou-se pela realizacdo de entrevistas em profundidade com diferentes associados
do Sicredi, cujo perfil e histdria de associacdo fossem propicios para analise dos

custos de mudanca e lealdade.

6.2.1 Entrevistas em profundidade

Este método de coleta de dados qualitativos € definido por Malhorta como
sendo uma entrevista ndo-estruturada, direta e pessoal, onde um Unico respondente

€ testado por um entrevistador treinado que busca descobrir motivacdes, crencas,
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sensacdes e atitudes sobre um determinado assunto (p. 163, 2001). Tal método &
extremamente interessante, pois permite um maior aprofundamento sobre o tema
abordado devido a possibilidade de customizacdo das perguntas de acordo com o

decorrer da entrevista:

Mesmo que o entrevistador procure seguir um esboc¢o predeterminado, o
fraseado especifico das perguntas e a ordem de sua formulacdo acabam
sendo influenciados pelas respostas do entrevistado (MALHORTA, p. 163).

Segundo Malhorta (2001), as entrevistas em profundidade “podem revelar
analises pessoais mais aprofundadas do que os grupos de foco” (p. 165), apesar
destas entrevistas individuais ndo serem utilizadas por pesquisadores de marketing
com a mesma frequéncia que os grupos de foco o sdo. O autor afirma que o
emprego de entrevistas em profundidade é eficiente em situacbes especiais.
Partindo de tal afirmacdo, foram comparadas as “situagbées especiais” enumeradas
por Malhorta (p. 165) com as caracteristicas da presente pesquisa, e constatou-se

gue algumas caracteristicas eram comuns, tais como:
a) Busca pela compreenséao detalhada de um comportamento complicado

b) Discusséo de topicos confidenciais, delicados ou embaragcosos

E natural que os pensamentos sobre as motivacdes que nos “prendem” a
determinadas organizacbes, ou que nos ‘impedem” de deixar de consumir
determinados produtos ou servicos, nao Sejam pensamentos rotineiros ou
frequentes. Consequentemente, responder sobre os custos de mudanca exige um
conduzir do raciocinio até um nivel de profundidade onde as verdadeiras respostas
se encontram. As entrevistas realizadas neste trabalho foram semi-estruturadas,
onde o entrevistador se valeu de um roteiro construido com topicos que norteavam
as entrevistas. Tal roteiro era flexivel, possibilitando assim uma mudanca em sua
estrutura na hora da entrevista, caso o entrevistador vislumbrasse algo relevante
gue nado estivesse previamente contemplado nos topicos elaborados. Na
continuidade deste capitulo serdo apresentadas as etapas que constituiram o

processo de definicdo da amostra dagueles que participaram destas entrevistas.
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6.2.3 Descrigcéo da formagao da amostra

Estando o Sicredi atualmente presente em dez estados brasileiros, se fez
necessario (em funcao das limitacées de tempo e orgcamento) a escolha de somente
uma UF para realizacdo da pesquisa. O racional usado nesta escolha foi baseado na
analise de dois dados internos do Sicredi disponibilizados ao autor, que
influenciaram diretamente a escolha do Rio Grande do Sul (RS) como estado para

realizacdo das entrevistas. Estes dados mostravam que:

a) Mais de 50% da base de associados do Sicredi se encontrava no RS

b) Dos 869 municipios em que o Sicredi estava presente, 47,8% deles
pertenciam ao estado do Rio Grande do Sul

Na presente pesquisa, a técnica de amostragem utilizada foi a amostragem
nao-aleatoria, por conveniéncia. A partir da definicdo do RS como estado escolhido,
houve também por parte do autor o cuidado em néo restringir a amostra da pesquisa
somente a capital Porto Alegre (onde o autor reside e trabalha). Neste municipio
foram realizadas 66% das entrevistas, devido as limitacdes ja citadas. Porém, foram
também realizadas entrevistas com moradores de outras cidades, principalmente
motivadas pelo fato de que a presenca do Sicredi esta diretamente ligada aos

pequenos e médios municipios, como pode ser observado na tabela que segue:

B Municioios Grandes B Municipios Médios Municipios Pequenos
> 500 mil habitantes 50 a 500 mil habitantes 0 a 50 mil habitantes

| RS m 43,5%

PR 26,5%

MT 9.2%

SC 2,6%

MS 3,3%

0,5%

0,6%

SP
OUTROS

Grafico 3 — Perfil dos municipios onde o Sicredi esta presente
Fonte: elaborado pelo autor, baseado em dados corporativos do Sicredi (2010)

Conforme dados internos disponibilizados ao autor pela area de inteligéncia
do Sicredi, dos 1,6 milhdes de associados do sistema, 65% sédo homens e 35% sao

mulheres. Portanto, no processo de formacdo da amostra de entrevistados buscou-
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se ao maximo manter esta mesma propor¢cdo. Ao todo foram entrevistados 4
homens (66%) e 2 mulheres (34%).

6.2.3 Coleta de Dados

Para realizac&o das entrevistas em profundidade foi elaborado um roteiro, que
serviu como base para que tais entrevistas fossem semi-estruturas (tal roteiro consta
no Anexo 1 deste trabalho). Para construcao do roteiro, o autor utilizou como modelo
os roteiros de Gastal (2005) e Freire (2005), que ja abordavam em seus topicos 0s
temas custos de mudanca e lealdade, respectivamente.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente pelo autor durante os meses de
outubro e novembro de 2010. Quatro entrevistas foram presenciais e duas foram
realizadas via ligacao telefbnica, devido as limitacdes ja previamente citadas. Cada
uma das entrevistas foi gravada (inclusive as feitas por telefone), para que houvesse
posterior registro das respostas. Essas gravacOes foram posteriormente transcritas
para facilitar as analises das informacdes coletadas. Essas transcricbes encontram-

se no Anexo 2 do presente trabalho.
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7 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta as andlises das informacBes obtidas através das
entrevistas. Primeiramente, serdo apresentados brevemente os perfis dos
entrevistados, para que haja uma melhor compreensdo das origens (e possiveis
influéncias) das respostas obtidas. Na seqiiéncia, serdo apresentadas analises
|éxicas feitas em cima das transcricBes das entrevistas. A partir da conclusdo destas
duas primeiras etapas, sera entdo apresentada uma analise final da relacdo das

respostas dos entrevistados com os temas custos de mudanca e lealdade.

7.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

O processo de selecédo dos associados que seriam entrevistados havia sido
previamente acordado entre o autor do trabalho e a Central Sicredi Sul (central
responsavel pelos associados em todo o estado do Rio Grande do Sul) no més de
julho de 2010. Porém, no més de outubro de 2010, o autor foi comunicado que
devido a burocracias internas da Central, ndo seria mais possivel o contato direto
com os associados em nome do Sicredi. Consequientemente, também nao foi
possivel contar com as informacdes dos associados que seriam fornecidas, e que
subsidiariam o contato pessoal com os entrevistados (nome, telefone, endereco,
etc). Devido a tal fato inesperado, o autor decidiu partir para a realizacdo de uma
amostragem por conveniéncia, entrevistando assim associados indicados por
amigos e colegas que viessem a se encaixar no perfil da pesquisa. A tabela que
segue fornece um resumo dos principais dados dos entrevistados, para fins de

contextualizacéo:

Tabela 2 - Perfil dos Entrevistados

EI\T'I'OR?EIVGI(S)TiODO MUNICIPIO GENERO i IDADE i RENDA PESSOAL E ESC'll'ClEl)-O TE“/’L?S?EREODII\ITA SH/(Q'\TS (S)IFCQQADLI)LET
M3 Porto Alegre (G) M 1 32 1 R$5.101aR$10.200  Solteiro 3 anos ~30%
F1 Porto Alegre (G) F I 30 E RS 2.551 a RS 5.100 E Solteira <1lano ~20%
M11 Porto Alegre (G) M 57 i Mais de RS 10.200 i Casado 11 anos ~100%
M2 Porto Alegre (G) M 34 E RS 5.101 a RS 10.200 E Casado 2 anos ~100%
F6 Sdo Leopoldo (M) F 38 E Mais de RS 10.200 E Casada 6 anos ~ 0%
R7 Seberi (P) M i 43 i Mais de RS 10.200 i Casado 7 anos ~95%
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Para facilitar a associagdo dos entrevistados durante a andlise das
entrevistas, o autor decidiu atribuir a cada um dos entrevistados um cédigo que
fosse composto por duas informacdes relevantes sobre eles: "género” e "tempo de
conta no Sicredi". Assim, os cddigos que representam 0s entrevistados se iniciam
sempre por "M" ou "F", e na seqiiéncia apresentam o respectivo nimero de anos™
gue este associado (a) possui de conta no Sicredi. Exemplo: "M11" = género
masculino; com conta a 11 anos no Sicredi.

E valido ressaltar que a amostra de entrevistados, apesar de nio ser
extremamente representativa numericamente, se apresentou suficiente para que
fossem estabelecidas analises e conclusdes. Isto devido as caracteristicas pessoais
dos entrevistados, e principalmente, por causa das experiéncias especificas que
alguns destes tinham. Os diferentes perfis de interagdo com o Sicredi cooperaram
para que esta pesquisa exploratdria ndo ficasse "viciada”. A interagcdo com o Sicredi
apresentada pelos entrevistados variou desde "intensa e amorosa”, como pode ser
observada na entrevista de M11 (que era associado ha 11 anos e possuia todas
suas movimentacoes financeiras no Sicredi) até "distante e fria" (como no caso de
F6). Um dos entrevistados, por exemplo, ja havia sido empregado do Sicredi no
passado, e mesmo depois de ter saido da instituicdo, havia decidido manter sua
conta aberta (M2). Outros entrevistados haviam encerrado contas antigas no Sicredi,
e recentemente aberto novas contas (M7 e F6). Peculiaridades como estas foram
importantes para que o0 autor pudesse compreender melhor os fatores que
mantinham os associados no sistema, 0s custos de mudanca que estes enfrentaram
guando encerraram suas contas, e as razbes que motivaram 0 seu retorno ao
Sicredi. Obviamente, os resultados apresentados a seguir possuem carater
exploratorio, ndo sendo resultados absolutos e conclusivos em si mesmos; porém,
possuem grande valor enquanto norteadores, assumindo a funcéo de indicadores no

caso de um aprofundamento futuro sobre o tema.
7.2 ANALISE LEXICA DA TRANSCRICAO

Como resultado de qualquer processo de pesquisa, a série de entrevistas em

profundidade conduzidas no presente trabalho acabou construindo um "banco de

¥ O "numero de anos" expresso no codigo dos entrevistados é constituido da soma do "tempo total de contas abertas no
Sicredi". O resultado desta soma foi arredondado para facilitar a visualizagao do cédigo.
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informacbes” sobre o assunto pesquisado. Estas informagbes precisaram ser
lapidadas, até que resultados pudessem ser obtidos através delas. Inicialmente foi
necessario um processo de descarte do que era inutil ou irrelevante, para que entdo
comecasse a ficar mais claro o que realmente era util. Para tanto, inicialmente o
autor optou em apresentar uma analise |éxica, feita sobre a totalidade do que fora
transcrito. Cabe ressaltar que o processo de andlise do autor, quando este se
confrontou com as respostas dos entrevistados, nao se iniciou pela analise léxica;
porém pareceu mais didatico apresentar primeiramente o "todo" (através da analise
das transcri¢cdes), para entdo passar as analises "especificas". Nesta etapa inicial de
analise mais quantitativa, o autor ndo possui nenhuma pretensdo de chegar a
resultados conclusivos em cima das entrevistas em geral, e sim, simplesmente
apresentar de forma resumida os assuntos que mais foram citados nas entrevistas.

A importancia desta etapa de analise das transcricbes consiste na sua
funcionalidade de filtro, possibilitando assim uma visdo mais clara (e objetiva) dos
assuntos mais abordados (sem que haja necessidade de leitura da transcricdo em
sua totalidade). Porém, obviamente os termos mais citados pelos entrevistados néo
sdo, necessariamente, as suas respostas a questado problema deste trabalho. Por
este fato, as etapas posteriores deste capitulo de analise irdo aprofundar também de
forma qualitativa as respostas dos entrevistados sobre os temas especificos custos

de mudanca e lealdade.
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7.2.1 Anélise Léxica 1

Para realizar a andlise léxica o autor utilizou a ferramenta web Wordle™, que
possibilita a visualizacdo de quais foram os termos que tiveram mais citagcdes no
total do texto inserido nela. Inicialmente, todo o texto transcrito das entrevistas foi
agrupado, e inserido na ferramenta. Assim, uma primeira "andlise bruta" da série de

entrevistas foi construida. Esta segue abaixo:

Figura 8 — Primeira Analise das Transcrigdes (Bruta)
Fonte: elaborado pelo autor, através de ferramenta web
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Obviamente, os nomes das instituicdes financeiras tiveram grande destaque
(tais como "Sicredi" e "Caixa Econbmica"), pelo fato destas terem sido citadas
inimeras vezes pelos entrevistados durante seus relatos de experiéncias. Foi entéo
construida uma segunda analise do texto, desta vez sem 0os nomes das instituicoes

financeiras.

1 Disponivel em: http://www.wordle.net. A prépria revista Harvard Business Review Brasil, em sua edi¢do do més de Agosto de
2010, apresentou em sua capa uma analise feita na ferramenta.


http://www.wordle.net/
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7.2.2 Anélise Léxica 2

Nesta segunda analise, alguns indicios de respostas comegcavam a surgir nos
termos em destaque.

Figura 9 — Segunda Analise das Transcriges (sem Instituicdes Financeiras)
Fonte: elaborado pelo autor, através de ferramenta web
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Porém, para que estes termos especificos fossem melhor identificados (em
meio ao todo), se fez necessaria uma eliminacdo dos termos irrelevantes que
poluiam a analise. O autor iniciou entdo uma etapa de filtragem, onde expressoes,
vicios de linguagem, conjuncdes, preposicdes e pronomes foram retirados (em sua

maioria) do texto inserido.
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7.2.3 Anélise Léxica 3

Observando esta terceira visao, facilmente podem ser identificados termos
gue se destacaram dentre o geral das entrevistas. Estes termos em destaque ja
representavam provaveis indicios de respostas. Porém, ainda havia necessidade de

uma filtragem final, para que houvesse mais acuracidade na analise visual.

Figura 10 — Terceira Anélise das Transcri¢des (p0s-filtragem de termos)
Fonte: elaborado pelo autor, através de ferramenta web
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Para tornar estes termos mais explicitos, foi entdo construida uma ultima
analise no Wordle. Nesta analise, os termos em destaque foram agrupados,
extinguindo-se assim as diferenciacdes de singular e plural (ex: associado =
associados) e de género (ex: associado = associada). Partindo do pressuposto de
gue o raciocinio por tras dos termos em destaque era o que realmente importava, o

autor elaborou a quarta, e tltima analise léxica.
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7.2.4 Andlise Léxica 4

Nesta Ultima visdo, a maioria dos termos em destaque estdo alinhados com a
énfase geral dos discursos dos entrevistados, segundo a percepcdo do autor.
Obviamente, devem ser desconsideradas as palavras "banco", "associados" e
"cooperativa”, que tiveram destaque em funcdo do contexto do Sicredi ser um
sistema de "cooperativas" composto por "associados". O termo "banco" recebeu
destaque devido a percepcdo geral dos entrevistados do Sicredi como uma
“instituicdo bancéaria”, e também, obviamente devido aos diversos relatos de

experiéncias dos entrevistados com bancos convencionais.

Figura 11 — Quarta Analise das TranscrigGes (pds-agrupamento de termos em destaque)
Fonte: elaborado pelo autor, através de ferramenta web
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Feitas estas ressalvas, cabe ressaltar alguns dos termos em destaque que
foram diversamente enfatizados pelos entrevistados como sendo "motivadores” para

gque estes permanecessem no Sicredi. S0 estes termos:

a) Taxa: termo relacionado nas entrevistas com a politica de baixas taxas de

juros praticadas pelo Sicredi. Foi apresentada diversas vezes pelos



b)

d)
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entrevistados como sendo um diferencial competitivo do sistema. O termo

"juros" também obteve destaque visual na analise.

Sobras: o termo esta relacionado a possibilidade de haver divisdo dos
lucros da cooperativa no final do exercicio. Tal conceito foi detalhado
previamente na reviséo teorica do presente trabalho. Nas entrevistas, as
sobras também apareceram como sendo um dos diferenciais competitivos
do sistema. Nenhum banco convencional divide os seus "lucros" com os

seus clientes.

Quota Capital: € uma parcela que o associado integraliza mensalmente,
gue é literalmente uma "quota” do "capital" da empresa. Ou seja, transmite
ao associado a percepc¢ao do "ser dono" da instituicdo, além do fato de
gue, em diversas cooperativas, o valor do capital integralizado influencia
positivamente no célculo da divisdo das "sobras por associado” no final do

exercicio.

Relacionamento: o0 excelente relacionamento com o associado é
atualmente uma das bandeiras positivas do Sicredi enquanto instituicao
financeira. Tal aspecto também foi diversas vezes sinalizado pelos

entrevistados como sendo um dos diferenciais competitivos do sistema.

Empréstimo: o Sicredi foi identificado pelos entrevistados em geral como
sendo uma boa fonte de crédito pessoal. O termo "empréstimo” apareceu
positivamente inimeras vezes, em sua maioria relacionando o Sicredi a
uma boa (e competitiva) opcdo para tomada de empréstimos. O termo
"financiamento” também obteve destaque na andlise 4, porém seu
destaque ocorreu devido as diversas citacdes relacionadas a

"Financiamentos Imobiliarios" na Caixa Econdmica Federal.
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7.3 CUSTOS DE MUDANCA

Através da andlise das entrevistas, foi confirmado que os trés tipos de custos
de mudanca (relacionais, de procedimento e financeiro) influenciam (com diferentes
intensidades) a decisdo dos associados entrevistados em permanecer no Sicredi. Os
trés tipos de custos foram citados pelos entrevistados, tendo sido apresentados
como "barreiras" que desmotivavam o desligamento dos mesmos da instituicdo
financeira.

Devido ao carater financeiro dos servicos prestados pelo Sicredi, a tendéncia
natural era de que os custos de mudanca financeiros fossem mais presentes nas
respostas dos entrevistados (uma vez que o relacionamento tende a ser baseado na
analise do custo e do beneficio). Tal premissa foi confirmada. O grafico que segue
nao tem a pretensao de esclarecer, ou mensurar esta constatacao, e sim, de ilustrar
de forma simples o dimensionamento do nimero de men¢des que cada termo teve

nas entrevistas:

Taxas

Empréstimo Sobras

Relacionamento Juros

Quota capital

Grafico 4 — Termos relacionados aos custos de mudanca dos entrevistados
Fonte: elaborado pelo autor com base na transcrigdo das entrevistas

Os custos de mudanca financeiros foram os mais citados pelos entrevistados
como sendo fatores motivadores de permanéncia no Sicredi. Tanto o beneficio das
sobras (originadas através do aporte mensal da quota capital) como o diferencial
das baixas taxas de juros nos empréstimos pessoais, foram citados como fatores

importantes. Os custos relacionais e de procedimento também apareceram nas
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entrevistas como custos de mudanca existentes, porém ndo com a mesma
intensidade que os custos financeiros. Tal percepcéo do autor pode ser facilmente
visualizada quando os termos que obtiveram destaque na entrevista (grafico 4) sédo

agrupados de acordo com 0s seus respectivos "tipos de custos".

Custos Financeiros

Custos de Custos de
Procedimento Relacionamento

Grafico 5 — Agrupamento dos termos de acordo com seus respectivos tipos de custos
Fonte: elaborado pelo autor com base na transcrigcao das entrevistas

As proximas etapas consistirdo em analises isoladas de cada um dos trés
tipos de custos de mudanca. Para tanto, foram selecionados trechos das respostas
dos entrevistados em que estes se referiam aos custos de procedimento, relacionais

ou financeiros.

7.3.1 Anélise dos Custos de Mudanca Financeiros

Conforme a tipologia anteriormente apresentada de Burnham, Frels e
Mahajan (2003), os custos de mudanca financeiros podem ser subdivididos em dois
grupos: custos de beneficios perdidos e custos de perdas monetarias. Na analise
das entrevistas, verificou-se que ambos foram citados pelos entrevistados,
representando para estes barreiras que desmotivavam a saida do Sicredi. Quando
guestionados sobre qual motivo Ihes motivava a manter aberta a conta no Sicredi,

alguns entrevistados responderam:

Atualmente, uma das coisas que me motiva a manter a minha conta em
aberto € a questdo do acesso, e também essa questdo dos juros acessiveis
(M7).
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[...] j& pensei em desistir de ter conta |14 sim, mas 0 que me segura sdo 0s

juros baixos (M3).
As baixas taxas de juros (principalmente para o empréstimo pessoal)
demonstraram gerar um alto custo de mudanca para os associados entrevistados.
Outro fator que foi enfatizado como importante, e que juntamente com 0S juros

também constituiu os custos financeiros, foi a questdo das sobras.

Os principais (custos) seriam aqueles dois que eu tinha comentado: em
primeiro lugar a questdo das sobras, e em segundo a questdo das baixas
taxas de juros (M11).

O fator “sobras” ndo obteve o0 mesmo destaque nas entrevistas que o fator
“taxa de juros”. Porém, visivelmente foi este custo de mudanca que ajudou a reter o
associado M11 no Sicredi, quando este passou por uma experiéncia de extrema

insatisfacdo com o sistema:

Dai eu pensei: “eu vou sair do Sicredi. Na primeira oportunidade que eu
tiver, eu vou sair”. Mas aquilo foi s6 momentaneo. Vi que as minhas
alternativas seriam 0s bancos convencionais, Caixa Econdmica, Banco do
Brasil, Ital, que ndo devolvem nem um real para o correntista. Entdo essa
questao das sobras foi 0 que me segurou no sistema (M11).

Na Ultima vez, me creditaram (nas sobras) mais ou menos R$ 500. Nenhum
banco faz isso (M11).

As sobras certamente cooperam para aumentar 0s custos de mudanca
financeiros, porém isoladamente sua percepc¢ao enquanto um alto custo de mudanca
foi praticamente nula (amparada unicamente na experiéncia citada de M11). O
entrevistado M3 deixou claro (quando questionado sobre o porqué ndo abandonava
0 sistema) que para ele os juros representavam uma barreira a saida, enquanto as

sobras representavam somente um fator que motivava a permanéncia:

Por causa dos juros e também pelo preco da manutencdo de conta.
Também que o Sicredi oferece cinco saques na Rede 24hs sem custo, isso
favorece bastante. Outra coisa interessante no Sicredi é a questao da quota
capital. [...] Mas a quota capital ndo me impediria de encerrar a conta, se 0s
juros ndo continuassem atrativos (M3).
A importéncia das “sobras”, enquanto um custo de mudanca existe quando os
associados conhecem a logica cooperativista. Esta percepcdo das sobras, enquanto
custo, também varia de cooperativa para cooperativa (pois algumas déo sobras aos

associados e outras ndo). Ja os “juros baixos” independem das cooperativas e nao
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estdo atrelados a crengas ou inclinacdes psicologicas ao modelo cooperativista. Sao
ndameros, que neste caso representam simplesmente um custo-beneficio. Os juros
também possuem uniformidade sistémica, sem grandes variagcbes de cooperativa
para cooperativa. Seguindo esta ldgica, 0s juros baixos aparentemente representam
um custo de mudanca com maior potencial de ser explorado estrategicamente do
gue as sobras, uma vez que sao sistémicos (ndo tendem a variar entre cooperativas)
e ndo necessitam de uma ligacdo do associado com a causa cooperativista. Este
diferencial do Sicredi deve ser otimizado visando a retencao dos associados que séo
mais suscetiveis a enxergar os custos de mudanca principalmente sob a 6tica

financeira.

7.3.2 Anélise dos Custos de Mudanca de Procedimento

Dentre os quatro tipos de custos de procedimento apresentados por Burnham,
Frels e Mahajan (2003), somente dois foram verificados nas entrevistas: 0s
denominados custos de inicializacdo e os custos de avaliacdo. Nao foi possivel
extrair das entrevistas menc¢des, ou nem mesmo alusdes, que levassem a indicar
custos de aprendizagem ou custos de risco econdmico. A desagradavel idéia de ter
gue buscar alternativas no mercado conduziu alguns dos entrevistados a um

movimento inercial de permanéncia no Sicredi, devido aos custos de avaliacao:

[..] eu teria que procurar outra financeira, teria todo transtorno de
transferéncia (F1).

O que afetaria mais seria essa questdo mesmo de ter que gastar um tempo
procurando qual seria a melhor alternativa entre os bancos para mudar
(M2).

Os custos de inicializacdo estiveram mais presentes entre as respostas dos
entrevistados, representando claramente barreiras a saida destes associados. Nao
somente o tempo que seria despendido para iniciar um novo relacionamento em
uma outra instituicdo foi citado, como também o tempo que seria gasto em um novo

recomeco no Sicredi (caso a conta atual fosse encerrada e futuramente reaberta):

Se eu saisse do Sicredi, 0 Unico custo que eu teria, seria se caso no futuro
eu voltasse a precisar de um novo empréstimo, eu teria que investir tempo,
esfor¢o, gastar assinatura, e tal, para me associar novamente (F6).

[...] também a questdo citada do tempo e esfor¢co que despenderia um
recomeco em outra instituicdo. 1sso porque hoje tenho pouco tempo, e no
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Sicredi me sinto cdmodo. Hoje eu tenho investimentos no Sicredi que até
tém rendimento superior ao do mercado, mas isso ndo me impediria de sair
(M2).

Eu ndo tenho nada que me motive a continuar ndo, mas creio que fico até
mais por facilidade. Porque, por exemplo, na segunda vez que eu precisei
de um empréstimo, eu precisei fazer uma nova integralizagdo, e isso me
deu trabalho. Eu confesso que eu ndo pretendo fazer um novo empréstimo,
mas acho interessante tu teres aquela possibilidade na méo. Por isso eu
néo pretendo encerrar minha conta (F6).

Mas o que impactaria é que eu teria que comecar tudo de novo em um outro
banco. Comecar desde o comecgo. Dai tu ndo € cliente novo, e dai demora
até vocé atingir aquele nivel de conhecimento, de estrutura (M7).

O entrevistado M2 também apresentou claramente um custo de
procedimento, porém que ndo poderia ser plenamente classificado entre os quatro
tipos apresentados por Burnham, Frels e Mahajan (2003). Isto porque o
comportamento apresentado por ele estava diretamente ligado a “comodidade
geografica” que o Sicredi |he oferecia atualmente. Tal sensacdo de comodidade e
conveniéncia acarretou por construir um comportamento inercial, como pode ser

observado nas citacdes que seguem.

Hoje o Sicredi me atende, até por uma questdo geografica, por ser perto da
minha casa, relativamente proximo do meu trabalho. Hoje é cédmodo pra
mim, e o que eu utilizo de servicos o Sicredi estad me proporcionando (M2).

Muito por causa de uma comodidade geografica. [...] Eu mantenho minha

conta meio que em um movimento “inercial”; porque é cémodo (M2).
Os custos relacionais também apareceram nas entrevistas, porém com menor
intensidade que os custos financeiros e que os custos de procedimento. Estes serdo

abordados na continuidade do trabalho.

7.3.3 Andlise dos Custos de Mudanca Relacionais

O custo de perda de relacionamento com a marca nédo foi observado em
nenhuma das entrevistas - nem mesmo entre 0s entrevistados com longo
relacionamento com o Sicredi. Por outro lado, o custo de perda de relacionamento
pessoal constituiu sim um custo de mudanca entre os associados entrevistados.

Um dos atuais diferenciais do Sicredi, enquanto instituicdo financeira, € o seu

relacionamento pessoal com os associados: seu atendimento. Os entrevistados
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apontaram este relacionamento como sendo um dos custos que efetivamente os

motivavam a manter suas contas abertas:

[...] os relacionamentos. Eu acho ruim assim, se ndo te tratam bem, se tu
tens uma conta e chega no banco, por exemplo, e eles te tratam como se tu
fosse um “ninguém”. Entdo eu acho que isso é muito importante. [...] Acho
gue isso € importante no Sicredi. Depois viriam as questdes das taxas
também, que sdo melhores no Sicredi (F1).

Entédo se fosse pensar no aspecto de relacionamento bom, isso eu ja tinha
na Caixa. Mas o relacionamento no Sicredi hoje € melhor. Mesmo se ndo
tivesse mais a vantagem das sobras e das baixas taxas, eu creio que
permaneceria no Sicredi devido aos relacionamentos (M11).

Como pode ser observado nas citagdes acima, tanto por F1 como por M11, os
relacionamentos foram apontados como sendo custos de mudanca mais relevantes
gue os custos gerados pelos beneficios financeiros (baixas taxas). O relacionamento
pessoal também foi destacado pelo entrevistado M7, quando este afirmou que era
muito importante que o gerente do banco o conhecesse. Na continuidade deste
capitulo de analise, serda abordada a lealdade e sua respectiva relagdo com 0s

custos de mudanca dos associados do Sicredi.

7.4 LEALDADE

De modo geral, os entrevistados apresentaram uma espécie de lealdade
cognitiva com o Sicredi. Tal relacionamento é caracterizado por ser diretamente
ligado aos custos e beneficios percebidos pelos consumidores (OLIVER, 1999). Tal
fase da lealdade foi facilmente identificada em todos aqueles que sinalizaram os
custos financeiros como sendo 0s seus principais custos de mudanca, como pode

ser exemplificado nas citacdes abaixo:

Enquanto ele estiver me favorecendo, vou permanecer leal. No momento
em que eu achar que outra instituicdo esta me oferecendo mais vantagens,
eu mudo (M3).

A partir do momento em que tiver necessidades de ter, por exemplo, uma
maior movimenta¢do, uma maior flexibilidade, ou se eu sentir que preciso
de um atendimento melhor, eu acho que eu acabaria migrando [...] (M2).

Eu até preciso de mais coisas, como aumentar meus limites, meu rotativo.
Estou negociando isso com o Sicredi. Se eu conseguir, vou ser ainda mais
fiel com eles (M7).
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Esta lealdade observada esta condicionada ao recebimento de um beneficio
em troca da manutencdo do relacionamento. Somente em um dos entrevistados foi
identificada uma lealdade incondicional, plena, que Oliver definiria como lealdade de
acdo. Coincidentemente, ou ndo, este entrevistado era o que possuia mais tempo de
conta com o Sicredi (M11). Os trechos extraidos de suas respostas demonstram

este relacionamento intimo com a instituicao:

[...] ndo penso em sair do Sicredi, até porque ndo penso em ser correntista
de nenhum banco convencional. Eu hem cogito esta possibilidade.

Eu fazia propaganda do Banco Sicredi para muitos colegas de trabalho. Eu
recomendava o Sicredi.

Tenho conta, cartdo de crédito, débito, tudo no Sicredi. Hoje, fagco 100% das
minhas movimenta¢des no Sicredi.

Também tenho o sentimento de que participo do Banco.

Este entrevistado possuia em seu relacionamento com o Sicredi os trés tipos
de custos de mudanca definidos por Burnham, Frels e Mahajan (2003): os custos de
procedimento (devido ao fato de possuir atualmente todas as suas movimentacdes
atreladas ao Sicredi); os custos financeiros (devido ao beneficio ja adquirido nas
sobras e também nas baixas taxas de juros dos empréstimos pessoais tirados); e 0s
custos relacionais (devido ao relacionamento pessoal excelente que este
entrevistado afirmou possuir com o Sicredi). Todos estes custos, aparentemente co-
existiam simultaneamente com um alto nivel de satisfacdo que o Sicredi lhe
proporcionava. Logo, a vivéncia do entrevistado M11 veio a ilustrar a logica que fora
defendida na figura de nimero 7 do presente trabalho, onde no ciclo de vida do
cliente, a satisfacdo e os custos de mudanca cooperam juntos para que haja uma
construcdo de lealdade de acdo. As duas etapas intermediarias da lealdade de
Oliver (1999), afetiva e conativa, ndo foram identificadas isoladamente nas
entrevistas realizadas.

Analisando a lealdade dos entrevistados ao Sicredi, juntamente com o0s
custos de mudanca que estes afirmaram possuir, foram encontradas duas razoes
principais que aparentemente motivavam o0s entrevistados em geral a permanecer
no sistema: percepcdo positiva dos beneficios financeiros (baixas taxas de juros e

sobras) e comodidade inercial (custos de procedimento). Cabe ressaltar que aqueles
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gue percebem os beneficios financeiros, supostamente estardo mais propensos a
gastar mais na instituicao (e consequentemente tendem a ter um maior CLV). A
base de tal afirmacéo esta no raciocinio de que estes enxergam o Sicredi como uma
possibilidade atrativa para realizagdo de movimentacdes financeiras ao longo de
suas vidas. Esta logica tende a ndo acontecer da mesma forma com aqueles que
praticamente s6 possuem custos de procedimento (quase sem grau de satisfacdo) e
gue percebem o Sicredi simplesmente como uma fonte de empréstimos baratos,
uma espécie de “carta na manga” que deve ser guardada para uma eventual
necessidade futura (F6). Este tipo de experiéncia esta relacionado a “razao inercial”
previamente apresentada de Karsaklian (2004), onde uma espécie de “fidelidade
inercial” conduz o comportamento do consumidor, sem porém leva-lo a lealdade
plena (uma vez que nao existem niveis altos de satisfagdo nem boca-a-boca
positivo).

A percepcéo final do autor sobre a lealdade dos associados do Sicredi é de
gue estes, em um primeiro momento, ficam extremamente encantados com o
conhecer de uma nova proposta de modelo financeiro (alicercada no cooperativismo
e no beneficio das sobras). E neste momento também que eles se confrontam,
provavelmente pela primeira vez, com a possibilidade de serem “donos de um
banco”. Durante este periodo de “namoro inicial” com a instituicdo, os associados se
tornam promotores do Sicredi, indicando o sistema para amigos e conhecidos. Em
geral, esta “paixdo se esfria” ap0s uma experiéncia de grande insatisfacdo com o
sistema (como no exemplo do problema enfrentado por M3 com o0s caixas
eletrébnicos do Sicredi). Quase que imediatamente apOs experiéncias como estas, a
proposta de um modelo diferenciado ja ndo faz “mais com que os olhos brilhem”, e
s restam entdo os juros (custos financeiros) e a comodidade inercial (custos de

procedimento) para motivar uma permanéncia junto a instituicao.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho foi realizado com o objetivo de melhor compreender a
relacdo existente entre os custos de mudanca e a lealdade dos associados do
Sicredi. Sendo este assunto um tema novo para o Sicredi, enquanto sistema, a atual
pesquisa é literalmente pioneira na busca de explorar um mundo onde poucas
respostas sdo conhecidas.

Neste capitulo, inicialmente serdo apresentadas as principais conclusées do
autor, construidas com base nos pontos principais do capitulo de analise. Na
sequéncia, serdo apresentadas propostas de iniciativas gerenciais para o Sicredi,
amparadas nos resultados da pesquisa e também no referencial tedrico compilado.
Serdo ainda sinalizados alguns pontos que limitaram a presente pesquisa. Tais
pontos, porém, nao invalidam os resultados obtidos na pesquisa, pois estes
constituem norteadores para que futuros estudos possam aprofundar o tema custos
de mudanca dentro do ambiente cooperativista. Partindo de tal argumento, o autor
finaliza o presente trabalho sugerindo a realizacdo de pesquisas futuras que

aprofundem o tema custos de mudanca dentro do ambiente Sicredi.
8.1 CONCLUSOES

Através das entrevistas foi observado que os trés tipos de custos de mudanca
influenciavam os associados entrevistados, de diferentes formas e intensidades.
Dentre os trés tipos, os custos financeiros foram os que tiveram maior destaque nas
entrevistas. As baixas taxas de juros oferecidas pelo Sicredi representaram o custo
de mudanca especifico mais significativo.

Os custos de procedimento também foram citados pelos entrevistados,
aparecendo diretamente ligados a questdes inerciais, de comodismo ou de
conveniéncia. Com menor intensidade do que estes dois primeiros, 0S custos
relacionais também tiveram espaco entre as respostas dos entrevistados.

Quanto a lealdade, de modo geral os entrevistados demonstraram possuir
uma lealdade cognitiva com o Sicredi, diretamente ligada aos custos e beneficios
financeiros percebidos. Sabe-se que para os consumidores de servigos financeiros
em geral, a interacdo com os “bancos” tende a ser percebida como um “mal

necessario”. Raramente a ida a um banco, ou instituicdo financeira, € tida como
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prazerosa. Logo, a lealdade cognitiva apresentada pela maioria dos entrevistados é

parcialmente justificada por este motivo.

8.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Como previamente foi destacado, o gerenciamento dos custos de mudanca
pode servir como uma estratégia para que as empresas aumentem a lealdade entre
0s seus clientes ou associados (GASTAL, 2005). Com base nos resultados
analisados, algumas propostas de iniciativas gerenciais para o Sicredi podem ser
feitas, visando que indices maiores de lealdade sejam alcancados através da gestédo

dos custos de mudanca. Para tanto, sugere-se:

a) Explorar sistemicamente a comunicagdo de marketing baseada nas baixas
taxas de juros praticadas pelo Sicredi. Estas taxas acessiveis e
competitivas representaram o principal custo de mudanca identificado nas
entrevistas em geral. Atualmente, o Sicredi investe principalmente na
percepcao do “Ser Dono” (mote diretamente ligado as questdes de quota
capital e sobras). Porém, o fato, € que o beneficio das baixas taxas de
juros € sistémico, e ndo sofre a variacdo que a distribuicdo das sobras

sofre de cooperativa para cooperativa.

b) Investir no relacionamento pessoal, pois este aspecto foi diversas vezes
destacado como sendo um dos diferenciais competitivos do Sicredi. O
investimento em bons niveis de relacionamento com os associados hoje,
no longo prazo, tende a gerar lacos interpessoais que representarao

futuros custos de mudanca para estes associados.
8.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Alguns fatores limitam a presente pesquisa. As limitacdes de orcamento, e
principalmente de tempo, restringiram a diversidade geografica dos municipios
abrangidos. Obviamente, a presente pesquisa nao tinha a pretensédo de possuir uma
amostra estatisticamente representativa de municipios. Porém, um nimero maior de

entrevistas, com pessoas de diferentes perfis, e oriundas de diferentes lugares,
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certamente teria enriquecido os resultados obtidos. Cabe ainda a ressalva de que a
maioria das entrevistas foi realizada em Porto Alegre (municipio de grande porte)
enquanto que a presencga do Sicredi € predominante em municipios de pequeno e
médio porte. Estes municipios ndo foram negligenciados na pesquisa, sendo Seberi
(pequeno porte) e Sdo Leopoldo (médio porte) os seus representantes presentes no
trabalho.

Um numero maior de entrevistas em municipios de pequeno e médio porte do
interior provavelmente teria destacado ainda mais a importancia das sobras
(enquanto custo de mudanca). Segundo também a percepcdo do autor, haveria
grande probabilidade de aumentar a importancia atribuida pelos entrevistados ao
relacionamento pessoal frente aos demais custos de mudanca, uma vez que no
interior este relacionamento é mais valorizado (pois as pessoas possuem um ritmo

de vida diferente do presenciado nas metropoles).

8.4 SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

A presente pesquisa explorou um conceito novo, que ndo havia sido estudado
até entdo no ambiente Sicredi. Devido ao seu carater exploratério, sugere-se entéao
gue pesquisas futuras aprofundem a compreensao existente deste conceito dentro
do Sicredi, podendo valer-se para isto do referencial tedrico aqui construido, e
também dos resultados da presente pesquisa. Para que tal aprofundamento seja
acurado, sugere-se 0 uso de métodos quantitativos e de uma amostragem
estatisticamente significativa, para que os resultados possam ser representativos
para o todo. Malhorta (2001) afirma que "os resultados da pesquisa gualitativa séo
usados incorretamente quando séo considerados como conclusivos e utilizados para
fazer generalizacbes em relacdo a populacdo-alvo" (p. 155). Sdo as pesquisas
guantitativas que tem por objetivo quantificar os dados coletados, para
posteriormente aplicar analises estatisticas sobre eles (MALHORTA, 2001).
Portanto, o uso dos resultados apresentados na presente pesquisa tem seu valor
principal ao colaborar para que pesquisas futuras poupem etapas iniciais
exploratoérias, e possam dedicar-se plenamente a mensuragdo do quanto cada um
destes trés tipos de custos de mudanca efetivamente impacta na decisdo e no

comportamento dos consumidores.
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ANEXO 1 - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Apresentacéao: explicar o objetivo da pesquisa, mencionando que:

1.

= Este trabalho busca uma maior compreensdo do que faz o associado
permanecer, ou nédo, no Sicredi

= Os entrevistados néo serao identificados pessoalmente no trabalho
Introducéo
1.1 H& quanto tempo vocé é associado(a) do Sicredi?

1.2 Fale sobre sua experiéncia com o Sicredi. O que motivou sua associa¢ao no
sistema?

Custos de Mudanca

2.1 Vocé ja teve (ou tem) experiéncia com outra instituicdo financeira sem ser o
Sicredi (ex: bancos convencionais, outras cooperativas de crédito, etc)? Quais?

2.2 Vocé ja cogitou deixar o Sicredi? Quais foram os motivos/razdes?
2.3 Por que vocé mantém a sua conta no Sicredi aberta?

2.4 Quais implicacdes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a
sua vida? Quais seriam os custos desta mudanca?

2.5 Qual dentre os trés tipos de custos que irei citar, teria um maior impacto
sobre vocé na hora de escolher entre ficar ou sair do Sicredi?

a) Custos de Relacionamento?
Ex1: rompimento de lacos pessoas; com gerente, etc
Ex2: perda de uma identificacéo ja adquirida com a marca Sicredi

b) Custos Financeiros?
Ex1l: perda de beneficios financeiros ja adquiridos, como descontos,
programas de fidelidade, etc
Ex2: ter gastos iniciais na nova instituicdo, como taxas de adeséo, etc

c) Custos de Procedimento?
Ex1: ter que aprender como utilizar novos sistemas, caixas eletrénicos,
internet banking, etc. Ter que decorar novas senhas
Ex2: gastar tempo procurando as alternativas melhores para mudar
Ex3: riscos econbémicos que uma mudanca geraria (incerteza)
Ex4: tempo e esfor¢o para desenvolver um novo relacionamento
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Técnica da 32 pessoa (caso as respostas anteriores ndo tenham sido
suficientemente profundas):

2.6 Em sua opinido, por que as pessoas em geral ndo saem do Sicredi?

2.7 Quais implicacBes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a
vida destas pessoas?

. Lealdade

3.1 Vocé se sente leal ao Sicredi? Por qué?

3.2 Vocé se sente "preso(a)" no Sicredi? (pergunta flexivel, dependendo do
resultado da anterior)

. Questdes finais - Perfil do Entrevistado

4.1 Sexo
4.2 |dade

4.3 Renda
( ) Até R$ 800
( ) De R$ 801 a 2.550
( ) De R$2.551 aR$5.100
( )De R$5.101 a R$ 10.200
() Mais de R$ 10.200

4.4 Estado Civil
4.5 Profissao
4.6 Escolaridade
4.7 Cidade

4.8 Se vocé fosse me dizer um percentual do total de suas movimentacdes
financeiras, quanto vocé diria que faz pelo Sicredi?

4.9 Vocé costuma recomendar o Sicredi para outras pessoas? Por qué?

4.10 De que forma vocé vé o Sicredi? (um atributo; resposta espontanea)
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ANEXO 2 — TRANSCRICOES DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

12 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE: M3

Perfil do entrevistado:

Sexo: Masculino

Idade: 32

Renda pessoal: R$ 5.101 a R$ 10.200
Estado Civil: Solteiro

Profissdo: Funcionario Publico
Escolaridade: 3° Grau Completo

Cidade: Porto Alegre

Ha quanto tempo vocé é associado do Sicredi?

Aproximadamente 3 anos.

Fale sobre sua experiéncia com o Sicredi. O que motivou sua associagcao no
sistema?
Através de uma pesquisa de mercado sobre instituicdes financeiras, eu fiqueli
sabendo que os juros do Sicredi, tanto do cartdo de crédito como do cheque

especial, eram 0s mais baixos do mercado. Isso me motivou a abrir minha conta.

Vocé ja teve (ou tem) experiéncia com outra instituicdo financeira sem ser o
Sicredi (ex: bancos convencionais, outras cooperativas de crédito, etc)?
Quais?

Sim, porém s6 com bancos convencionais, ndo com cooperativas. Os bancos

sdo a Caixa Econémica, Banrisul e o Banco Real.
Vocé ja cogitou deixar o Sicredi? Quais foram os motivos/razdes?

Sim, ja pensei em desistir de ter conta la sim, mas o que me segura Sao 0S juros
baixos. Os juros de empréstimo pessoal até ndo estdo tdo atrativos. O Banrisul
tem uma taxa de juros que consegue “bater” os juros do Sicredi. O Banco Real
ndo. Entdo o Sicredi, hoje possui a segunda melhor taxa de juros, dentre os

bancos que eu trabalho. Mas o que me deu vontade ja, de deixar de trabalhar
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com o Sicredi, é o sistema operacional do caixa eletrdnico, e a internet. Nos
caixas eletronicos, de dez vezes que vou ao caixa, oito da problema. N&o passa
0 cartdo. Quando passa o cartdo, digito a senha e fica processando,
processando, e cai o0 sistema. Demora muito, ja desisti varias vezes. Entado por

isso ja pensei em desistir, mas o0 que esta me segurando sao 0s juros.

Por que vocé mantém a sua conta no Sicredi aberta?

Por causa dos juros e também pelo preco da manutencao de conta. Também que
o Sicredi oferece cinco saques na Rede 24hs sem custo, isso favorece bastante.
Outra coisa interessante no Sicredi € a questdo da quota capital. Porque dai,
mesmo que tu ndo tenhas poupanca, tu estas investindo. No dia que encerrar a
conta, tu retira a quota capital. Eu vou pagando a manuten¢édo da conta, mas na
real vira quota capital. Nos outros bancos isso é tarifa. Dinheiro jogado fora. Isso
me motiva a continuar também. Mas a quota capital ndo me impediria de encerrar
a conta, se 0s juros ndo continuassem atrativos. A questado dos juros, questao
financeira, € mais forte do que a quota capital. Primeiro a questdo financeira,

segundo a quota capital que também ajuda a me segurar no Sicredi.

Quais implicacdes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a
sua vida? Quais seriam os custos desta mudanca?
Uma desvantagem econdmica s6. Que eu teria quando precisasse do dinheiro,

pois em outro banco os juros seriam mais elevados.

Qual dentre os trés tipos de custos que irei citar, teria um maior impacto sobre
vocé na hora de escolher entre ficar ou sair do Sicredi? Custos de
Relacionamento? Custos Financeiros? Custos de Procedimento?

Os custos financeiros. Enquanto o Sicredi me favorecer, e oferecer uma

oportunidade melhor que as outras instituicdes, eu permaneco.

Técnica da 32 pessoa: em sua opinido, por que as pessoas em geral ndo saem
do Sicredi?
Porque o Sicredi incentiva o agronegécio. Como eu vim de uma regido 100%
ligada a agropecuaria, sei que la eles tiram muito dinheiro, e os juros favorecem

para os associados. No interior sei de muitos conhecidos e familiares que
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trabalham no ramo agropecuario e que trabalham com o Sicredi, porque favorece
muito.
Vocé se sente leal ao Sicredi? Por qué?
Enquanto ele estiver me favorecendo, vou permanecer leal. No momento em que
eu achar que outra instituicdo estd me oferecendo mais vantagens, eu mudo.
Vocé se sente "preso” no Sicredi?

N&o, estou continuando no Sicredi porque eu quero.

Se vocé fosse me dizer um percentual do total de suas movimentacdes
financeiras, quanto vocé diria que faz pelo Sicredi?

30% no Sicred.i.

Vocé costuma recomendar o Sicredi para outras pessoas? Por qué?

Ja recomendei, no passado. Mas depois desses problemas com o0s caixas
eletrénicos, eu desaconselhei. No local onde eu trabalho, por causa de mim uns
10 abriram conta no Sicredi. Mas desses, uns quantos ja desistiram. Trés deles
vieram-me falar que encerraram a conta por causa dos caixas eletrénicos. lam
aos caixas eletrénicos dos shoppings, por exemplo, e dava “cartdo inexistente”
ou “erro de senha”. Dai quando dava a senha certa, ficava processando muito

tempo e caia o sistema. Isso aconteceu no inicio do ano passado.

De que forma vocé vé o Sicredi? (um atributo; resposta espontanea)

Cooperativismo.
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22 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE: F1

Perfil do entrevistado:

Sexo: Feminino

Idade: 30

Renda pessoal: R$ 2.551 a R$ 5.100
Estado Civil: Solteira

Profissdo: Bacharel em Direito
Escolaridade: 3° Grau Completo
Cidade: Porto Alegre

Ha quanto tempo vocé é associada do Sicredi?

Faz seis meses agora.

Fale sobre sua experiéncia com o Sicredi. O que motivou sua associagcao no

sistema?
Eu via s6 pela TV, assim, que era uma cooperativa, que eram todos associados.
Que nao era bem como um banco normal. Mas eu acabei virando associada
mesmo devido a compra de um carro. Eu fui numa loja e esse rapaz que é
conhecido da minha familia, me falou assim: "F1, eu consigo fazer o teu
financiamento pelo Sicredi". Ai eu falei: "Pelo Sicredi? Eu nem sabia que eles
tinham esse tipo de financiamento”. Mas ai ele conhecia a gerente “Thereza” do
Sicredi ali da Benjamin. Ai ele encaminhou todos os papéis e me explicou que eu
ia ficar com uma conta la por que seria tudo descontado na conta, que eu nao
pagaria doc. Que seria como um financiamento normal. Ele falou que eu
depositaria, e tal. Dai eu fui |a conhecer. Falei com a gerente “Thereza”. Dai
conheci e achei bem interessante. Entdo, mesmo que eu néo tivesse que fazer
essa funcado do carro, eu acho que eu me associaria, porque achei bem diferente
essa questdo da quota. Que a gente deposita e que esse dinheiro no final fica
pra gente. Nao sei se eu entendi direito, mas tem essa fungéo dos lucros que séo
divididos entre os associados, conforme o valor da quota que tu paga, que tu
deposita, e tal. Entao foi em funcdo do carro, na real, porque tinha taxa menor, 0os
juros eram os menores. Acho que tudo isso foi 0 que me motivou primeiramente

a ter a conta no Sicredi. Foi em fung&o do carro. Entdo todos os meses eu vou I3,
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sempre deixo dinheiro a mais, sempre deposito o dinheiro certinho do carro.
Também tem uma questdo que eu lembro que é que eu tinha um probleminha
com precisar usar cheque especial, e la a taxa € bem menor que nos outros
bancos. Entéo, nisso eu acho que o Sicredi, nesse sentido, € bem mais acessivel

do que os outros bancos também.

Vocé ja teve (ou tem) experiéncia com outra instituicdo financeira sem ser o

Sicredi (ex: bancos convencionais, outras cooperativas de crédito, etc)?

Quais?
Sim, tenho na Caixa Econdmica Federal. Mantenho la, mas tenho vontade de
sair. Eu ndo saio da Caixa em funcédo do cheque. Meu cheque no Sicredi ainda
nao teria um ano, meu taldo. Entdo tem todo aquele problema de tu quereres
comprar alguma coisa e 0 cheque tem que ter no minimo um ano, etc. Por isso
eu ainda ndo encerrei essa conta da Caixa. Estou esperando minha conta no
Sicredi ter um ano pra entdo pegar o taldo com eles e ndo precisar mais da

Caixa. Estou extremamente descontente com todos ali na Caixa Federal.

Vocé ja cogitou deixar o Sicredi? Quais foram os motivos/razdes?
Por que vocé mantém a sua conta no Sicredi aberta?

N&o, eu ainda néo cogitei, porque eu ainda realmente nao tive problemas. Eu até
acho o pessoal muito legal. Teve um més que eu tinha esquecido da quota e a
gerente ligou: "F1, eu estou te ligando pra lembrar que tem que por o dinheiro da

cotinha, ndo sei o que...". Sabe, eu acho o pessoal muito simpatico, muito
atencioso. Eles se preocupam com os associados, ficam intimos. Minha gerente
me liga bastante. Eu até agora nao tive nenhum problema, nenhum motivo de

nao querer ter o Sicredi. Nao tive nenhum problema ainda.

Quais implicacdes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a
sua vida? Quais seriam os custos desta mudanca?
E que pra mim, na realidade, eu ndo tenho como sair nos préximos 11 meses em
funcdo do carro, né?! Entdo essa questdo de eu sair agora do Sicredi seria
complicada, em funcdo do financiamento do meu automével, que eu teria que
procurar outra financeira, teria todo transtorno de transferéncia. Mas com certeza,

eu pretendo nao sair. Algo que importa sdo essas questdes das taxas melhores e
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também essa questdo que o Sicredi vé a gente mais como um associado do que
como um cliente de banco. Isso e também o relacionamento do associado com o

funcionério do Sicredi. Acho interessante.

Qual dentre os trés tipos de custos que irei citar, teria um maior impacto sobre

vocé na hora de escolher entre ficar ou sair do Sicredi? Custos de

Relacionamento? Custos Financeiros? Custos de Procedimento?
Ah, os relacionamentos. Eu acho ruim assim, se nao te tratam bem, se tu tens
uma conta e chega no banco, por exemplo, e eles te tratam como se tu fosse um
“ninguém”. Entdo eu acho que isso € muito importante. Nao adianta: tem bancos
gue tu chega la, ndo é bem tratada, a pessoa nem sabe teu nome, nem sabe que
tu existe. Eu acho que, hoje em dia, o que faz falta € isso, o tratamento, a
educacéao, a preocupacgao. Hoje em dia somos todos “fantasmas invisiveis” em
tudo. Entdo quando alguém te reconhece, fala o teu nome, conversa contigo,
sabe 0 que esta acontecendo ali na tua conta, nas tuas coisas, tu te sentes bem.
Acho que isso é importante no Sicredi. Depois viriam as questdes das taxas

também, que sdo melhores no Sicredi.

Vocé se sente leal ao Sicredi? Por qué?

Vocé se sente "presa” no Sicredi?
Ah, eu creio que por enquanto, leal em parte porque eu ainda uso mais a minha
conta da Caixa. Porque eu circulo mais em funcdo do cartdo de crédito, em
funcdo do cheque. Eu até uso pouco o meu cartdo Visa Eléctron do Sicredi e ndo
tenho cartdo de crédito com eles ainda. Entdo, em parte, eu ndo sou tao leal

assim. Pretendo ser mais. Mas me vejo mais presa do que leal, atualmente.

Se vocé fosse me dizer um percentual do total de suas movimentacdes
financeiras, quanto vocé diria que faz pelo Sicredi?

Uns 20% no Sicredi.

Vocé costuma recomendar o Sicredi para outras pessoas? Por qué?

Sim, bastante. Até para o meu namorado e o irmao dele que montaram um
estacionamento bem grande, ali perto do shopping Total. Entdo todo mundo que
tem empresa, ou micro empresa, eu sempre falo: “procura o Sicredi”. Em fungao

do incentivo que eles tém para microempresa, para 0S microempresarios. Eu
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acho interessante uma cooperativa para quem € pessoa juridica assim; acho
interessante PJ no Sicredi. Normalmente eu indico pra quem tem negocios.

Alguém que esta montando algum negacio.

De que forma vocé vé o Sicredi? (um atributo; resposta espontanea)

Algo ligado a unido, associacdo. Mas eu queria uma palavra, uma qualidade mais

no sentido de se preocupar com o associado. Cuidado no relacionamento, talvez.
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32 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE: M11

Perfil do entrevistado:

Sexo: Masculino

Idade: 57

Renda pessoal: Mais de R$ 10.200
Estado Civil: Casado

Profissdo: Funcionéario Publico Federal
Escolaridade: 2° grau completo
Cidade: Porto Alegre

Ha quanto tempo vocé é associado do Sicredi?

Desde novembro de 1999, ha praticamente 11 anos.

Fale sobre sua experiéncia com o Sicredi. O que motivou sua associagcao no

sistema?
O que motivou foi o fato de que era um Banco Cooperativo, e que 0 associado
participaria dos “lucros” desse banco (sobras). Eu ja trabalhei com Banco do
Brasil e Caixa Econémica Federal, nos ultimos 20 anos. Minha conta era por |a, e
0s pagamentos todos eram por l4. S6 que assim, eram bancos que tinham taxas
mais caras que as do Sicredi, e o Banco Sicredi oferecia aquela possibilidade de
anualmente participar dos lucros da cooperativa. Esse fator me atraiu muito. Eu
havia escutado que um conhecido meu tinha fechado um ano de conta no
Sicredi, e havia recentemente recebido uma parte das sobras da cooperativa. Eu
sei que ndo sao todas as cooperativas que sao assim, que distribuem as sobras
para os associados, mas a gque eu estava cogitando me associar sempre
distribuia (com a possibilidade de deixar as sobras anuais no capital). Sei que a
maioria das cooperativas tem um comité que se reune, faz uma assembléia,
onde é decidido se vao ser distribuidas as sobras, e tal. Mas nessa cooperativa
eu sei que eles sempre distribuem. S6 esse aspecto das sobras jA me atraiu
bastante. Também as taxas menores para empréstimo consignado que eu tirei.
Enquanto que em um banco convencional, um empréstimo pessoal vai ter taxas
de 6% a 8%, no Sicredi era de 1,8%, 1,9% a taxa. Sei que tudo que € banco hoje

esta fazendo empréstimo consignado, mas creio que as taxas melhores sédo as



71

do Sicredi. S6 a questdo das sobras ja tinha me atraido bastante, foram as
ofertas que me fizeram. Também teve outro fator que a agéncia do Sicredi era
dentro do mesmo prédio onde eu trabalhava. Entdo tu saias do trabalho, e a
agéncia ja estava ali. Era cobmodo.

Vocé ja teve (ou tem) experiéncia com outra instituicdo financeira sem ser o
Sicredi (ex: bancos convencionais, outras cooperativas de crédito, etc)?
Quais?

Quando eu entrei para o Sicredi, encerrei as minhas contas na Caixa e no Banco

do Brasil.

Vocé ja cogitou deixar o Sicredi? Quais foram os motivos/razdes?
Por que vocé mantém a sua conta no Sicredi aberta?
Ha tempo aconteceu uma situacdo em que eu estava tentando sanar algumas
dividas e precisava de um empreéstimo, e o comité da cooperativa me negou o
empréstimo, porgue eu ja tinha um empréstimo, e tal. Parece que houve nesta
ocasido uma questao de regulacdo com as normas do Banco Central, sobre o
guanto o associado pode tirar de empréstimo. Nesta ocasido eu estava
precisando muito, e o comité ndo quis me dar. Dai eu pensei: “eu vou sair do
Sicredi. Na primeira oportunidade que eu tiver, eu vou sair”. Mas aquilo foi s6
momentaneo. Vi que as minhas alternativas seriam os bancos convencionais,
Caixa Econbémica, Banco do Brasil, Itad, que ndo devolvem nem um real para o
correntista. Entdo essa questdo das sobras foi 0 que me segurou no sistema. Eu
ndo penso em sair do Sicredi nunca. Pra dizer a verdade, eu ndo penso em sair
mais do Sicredi. Porque é um dinheiro que esta la, meu capital. Até te digo que o
meu capital inicial eu ndo mexi nele mais, deixei la da mesma forma. Tinha
colocado cerca de R$ 2.500. Esté 14, eu ndo preciso do dinheiro. Na realidade,
eu ja recebi esse dinheiro varias vezes, soO pelas distribuicdes das sobras. Se eu
for somar as distribuic6es das sobras, cada uma, eu ja passei de R$ 5.000 de
recebimento. Entdo eles ja me devolveram meu investimento inicial, e eu ainda
continuo com cerca de R$ 2.500 la. Entdo, eu ndo penso sair. Na dltima vez, me
creditaram mais ou menos R$ 500. Nenhum banco faz isso. No inicio da minha
associacao no Sicredi, a gente tinha que pagar uma taxa de uns R$ 60 reais por
més, e eu até ficava me questionando e tal. Mas depois que eu recebi a primeira

sobra, eu comecei a me entusiasmar. Valeu o sacrificio inicial.
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Quais implicacdes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a
sua vida? Quais seriam os custos desta mudanca?
Olha, eu ndo penso em sair do Sicredi, até porque ndo penso em ser correntista
de nenhum banco convencional. Eu hem cogito esta possibilidade.

Qual dentre os trés tipos de custos que irei citar, teria um maior impacto sobre

vocé na hora de escolher entre ficar ou sair do Sicredi? Custos de

Relacionamento? Custos Financeiros? Custos de Procedimento?
Os principais seriam aqueles dois que eu tinha comentado: em primeiro lugar a
guestdo das sobras, e em segundo a questdo das baixas taxas de juros. Mas
também tem a questao do relacionamento que € importante, e que eu néo tinha
comentado ainda. E importante, mas néo foi suficiente pra me prender na Caixa,
por exemplo. Quando eu encerrei minha conta na Caixa, eu deixei muitas
amizades la com o pessoal da agéncia. Eu chegava la, e o gerente me oferecia
“‘mundos e fundos”. Entdo se fosse pensar no aspecto de relacionamento bom,
iSso eu ja tinha na Caixa. Mas o relacionamento no Sicredi hoje é melhor. Mesmo
se ndo tivesse mais a vantagem das sobras e das baixas taxas, eu creio que
permaneceria no Sicredi devido aos relacionamentos. Seria suficiente pra me
prender. Mas teria menor impacto do que as questdes das sobras e das taxas.
Sobre a questédo da marca, isso ja foi mais importante pra mim no passado, anos
atras, na época do BB e da CEF. No tempo em que todo mundo usava cheque,
etc. Mas hoje em dia, ninguém mais olha pra isso. No Sicredi isso nunca me
prendeu. Nem as questdes de aprender a utilizar uma nova maquina e tal. Isso &

facil de aprender.

Vocé se sente leal ao Sicredi? Por qué?

Sim, e eu recomendo. E tu falaste em lealdade, e eu penso que talvez o meu
principal motivo até parega um pouco “egoista”, porque eu estou no Sicredi
porque eu creio que estou ganhando; lucrando com isto. Mas eu me sinto fiel ao
Sicredi no sentido que eu recebo meu salério por la, tenho todas as contas
descontadas em folha por la, eu nunca atraso. Eu penso mais no meu lado,
enquanto associado. Pra mim é mais vantajoso permanecer no Sicredi do que

sair. Sair pra pagar taxas que eu nao vou ter nenhum retorno.
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Vocé se sente "preso” no Sicredi?

N&o estou preso, ndo. Eu continuo porque eu quero.

Se vocé fosse me dizer um percentual do total de suas movimentacdes

financeiras, quanto vocé diria que faz pelo Sicredi?
Eu até tenho um financiamento que fiz na Caixa Econémica Federal, da minha
casa. Eu fiz antes de entrar no Sicredi, h4 12 anos. Eu encerrei minha conta l4
logo depois disso, no periodo em que estava entrando no Sicredi. Eu estarei
quitando este financiamento dentre uns 2 anos e meio, ou 3 anos. E a Unica
coisa que eu tenho na Caixa. E mais, se eu pudesse passar esse financiamento
para o Sicredi eu passava também. Mas esta la. E complicado. Hoje pra tu
tratares com o gerente da Caixa tu tens que ir la no centro, na agéncia em que
eu fiz o financiamento. Certa vez eu atrasei um pagamento, em 1999, e eles me
ameacaram tirar o imovel e tal. Entéo, os caras la da agéncia da Caixa que eu fiz
ficavam me dizendo: “N&o, tu tens que pagar, etc”. Entao eu tive que trabalhar 4
meses no Mato Grosso para poder pagar os atrasados. Outra coisa sobre a
Caixa é que se eu tenho que fazer qualquer coisa, se eu quero tirar uma 22 via do
doc, por exemplo, eu tenho que ir I& na agéncia da Borges de Medeiros, ir |4 no
centro. E uma complicacéo total. Entdo, eu s6 mantenho esse financiamento ali
porque falta pouco tempo. Hoje eu faco todos os meus movimentos financeiros

na agéncia do Sicredi aqui do Linddia.

Vocé costuma recomendar o Sicredi para outras pessoas? Por qué?

Eu fazia propaganda do Banco Sicredi para muitos colegas de trabalho. Eu
recomendava o Sicredi. Eu dizia pra eles: “Vocés estao ai na Caixa, no Banco do
Brasil, que ndo devolvem nada pra vocés. No Sicredi vocés véao participar dos
lucros”. E muitos colegas meus aderiram ao sistema, creio que também
motivados pela minha propaganda. Ndo tenho nenhuma noticia de alguém que

tenha saido do Sicredi.

De que forma vocé vé o Sicredi? (um atributo; resposta espontanea)

7

O Sicredi pra mim é vantajoso. Pra mim o Sicredi é imprescindivel. Também
tenho o sentimento de que participo do Banco. Sentimento de que tem um

pedaco do meu rendimento, da minha poupanca, que esté la no Sicredi.
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432 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE: M2

Perfil do entrevistado:

Sexo: Masculino

Idade: 34

Renda pessoal: R$ 5.101 a R$ 10.200
Estado Civil: Casado

Profisséo: Contador

Escolaridade: 3° Grau Completo
Cidade: Porto Alegre

Ha quanto tempo vocé é associado do Sicredi?

Desde janeiro de 2008, 2 anos e 9 meses.

Fale sobre sua experiéncia com o Sicredi. O que motivou sua associagcao no
sistema?
A minha associacao foi bem especifica, em funcéo de eu ter sido contratado para

trabalhar no Sicredi. Foi em funcéo de vinculo empregaticio.

Vocé ja teve (ou tem) experiéncia com outra instituicdo financeira sem ser o

Sicredi (ex: bancos convencionais, outras cooperativas de creédito, etc)?

Quais?
Outras cooperativas de crédito ndo, minha primeira experiéncia desse tipo foi
com o Sicredi. Mas com outros bancos sim: Banrisul, Caixa, Itau Personnalité, e
assim por diante. Porém hoje, a minha Gnica instituicdo financeira é o Sicredi. Eu
tinha até a Caixa em funcéo de financiamento imobiliario, mas como eu terminei
o financiamento, eu encerrei a conta. Nao tenho vinculacdo agora. Eu encerrei as
contas nestes outros bancos quando entrei no Sicredi, em funcdo da proposta do
sistema. Eu estava me vinculando a uma cooperativa, e dentro da cooperativa
entdo, ndo fazia mais sentido utilizar servicos de outras instituicées. Entdo eu

joguei tudo pra dentro do Sicredi.

Vocé ja cogitou deixar o Sicredi? Quais foram os motivos/razdes?
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Nesse momento ndo, eu ndo cogitei ndo. Hoje o Sicredi me atende, até por uma
guestdo geografica, por ser perto da minha casa, relativamente préximo do meu
trabalho. Hoje € cémodo pra mim, e o que eu utilizo de servi¢os o Sicredi esta me
proporcionando. Eu ndo sou um tomador de recursos, entdo eu nao preciso de
financiamentos neste momento da minha vida. Entdo o que o Sicredi me oferece

esta tranquilo.

Por que vocé mantém a sua conta no Sicredi aberta?

Muito por causa de uma comodidade geografica. Por saber que |4 na agéncia eu
vou ter seguranca. Posso ir com meu carro, a qualquer hora. E também pelo fato
de que minha esposa trabalha no Sicredi. Até por uma questdo de valorizar o
trabalho dela. A questdo das sobras para mim ndo é importante, até porque a
minha cooperativa, especificamente, ndo tende a dar sobras. ISso eu sei por que
trabalhei dentro do banco. Eu sei que a minha quota capital, por exemplo,
dificilmente vai ser retornada como resultado e distribuida pra mim, porque eu
conheco a estrutura da cooperativa que eu faco parte. Hoje eu me sinto ajudando
a cooperativa; que eu ndo vou receber. A questao de taxas e tarifas também nao
me afeta, até porque elas ndo sdo mais competitivas no Sicredi. Hoje em dia néo
estdo mais. Hoje, se eu fosse um associado novo eu olharia e pensaria: “o que
eu estou ganhando aqui?”. Eu mantenho minha conta meio que em um
movimento “inercial”’; porque é comodo. E também pelo fato da minha esposa
trabalhar 14, eu faco questdo de incentivar a cooperativa porque ela faz parte

deste sistema. E mais uma inércia e um apoio emocional.

Quais implicacdes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a

sua vida? Quais seriam os custos desta mudanca?
Objetivamente, se eu for mudar, por exemplo, eu mudaria para o Itad
Personnalité, que foi a minha melhor experiéncia com bancos em termos de
atendimento. Dai nesse caso, eu ndo acredito que teria algum tipo de transtorno
em funcédo disso, de mudanca de conta, etc. SO para o Itald, para 0s outros nao.
Para os outros eu acho que nao valeria a pena mudar. O Ital realmente foi para
mim um exemplo de relacionamento. Era muito bom porque o Personnalité me
dava um atendimento mais exclusivo. Mas de forma em geral o atendimento do

Itad era muito bom. Eles tinham alguma estrutura de CRM, ou algo do tipo, que
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“vira e mexe” me surpreendia um pouco. Me chamava atengao. Além do fato de
gue eles me ofertavam os produtos bem no momento em que eu queria. Tinham
uma estrutura muito profissional. Acho que o Itat é uma referéncia. Eu abri méo
do Itat porque fui trabalhar no Sicredi; uma empresa que tem em sua origem
exatamente esta questdo de movimentar o dinheiro na cooperativa. Entdo néo
tinha porque eu néo fazer parte deste ciclo. Por isso encerrei. As sobras para
mim ndo sdo importantes, até porque devido o modelo da minha cooperativa, sei

gue ela ndo tem a tendéncia de dar sobras.

Qual dentre os trés tipos de custos que irei citar, teria um maior impacto sobre

vocé na hora de escolher entre ficar ou sair do Sicredi? Custos de

Relacionamento? Custos Financeiros? Custos de Procedimento?
O relacionamento ndo afeta muito, até porque desde que abri conta houve
algumas mudancas, entdo néo foi gerado este relacionamento. E como eu n&o
utilizo muitos produtos, acaba ndo gerando essa ligacdo. O que afetaria mais
seria essa questdo mesmo de ter que gastar um tempo procurando qual seria a
melhor alternativa entre os bancos para mudar, e também a questao citada do
tempo e esfor¢co que despenderia um recomec¢o em outra instituicdo. Isso porque
hoje tenho pouco tempo, e no Sicredi me sinto comodo. Hoje eu tenho
investimentos no Sicredi que até tém rendimento superior ao do mercado, mas
isso ndo me impediria de sair. Hoje eu ndo vejo muitos custos de mudanca, até
porque atualmente eu nédo tenho necessidades além das que eu ja estou sendo
suprido pelo Sicredi. A partir do momento em que tiver necessidades de ter, por
exemplo, uma maior movimentacdo, uma maior flexibilidade, ou se eu sentir que
preciso de um atendimento melhor, eu acho que eu acabaria migrando
especificamente para o Itad Personnalité. Outro banco ndo, porque eu nao
conheco. Ai eu néo iria perder o meu tempo com outros, me aventurando a
conhecer. Porque eu sei que o Itad faz bem, e faz certo. Enquanto houver custo

beneficio, e estiver comodo para mim, permaneco no Sicredi.

Técnica da 32 pessoa: em sua opinido, por que as pessoas em geral ndo saem
do Sicredi?

Eu acho que o associado que é puramente associado, ndo colaborador, ele

permanece devido ao custo-beneficio dos produtos. Pra quem precisa participar
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de algum tipo de operacao financeira, algum produto com pre¢o melhor, mais
competitivo. A questdo das sobras creio que é muito mais institucional, mais
psicologico. Claro, isso no nosso contexto. Se tu vais a uma cooperativa forte,
dai isso é bacana. O associado usa o produto, tem um custo competitivo, ou
igual ao do mercado, e ainda em determinado momento do ano tem um retorno
financeiro legal. Mas no nosso caso em especifico ndo. Mas creio que este
modelo é interessante, por isso que deixa as pessoas fidelizadas. Eu acho que
do ponto de vista do associado em geral, a filosofia do Sicredi tem um peso muito
maior do que a operacionalizacdo dos produtos, e at¢é mesmo do que o

relacionamento com a cooperativa.

Vocé se sente leal ao Sicredi? Vocé se sente "preso” no Sicredi?

Preso nao; creio que € mais leal mesmo. Posso te dizer que hoje, se eu
realmente decidir “hoje eu volto para o Itad”, eu deixo minhas sobras ali, até
porque eu sei que sO daqui um ano mesmo eu vou ver algo de volta. Nao tem

nenhuma operacéao que me deixe preso no Sicredi.
Se vocé fosse me dizer um percentual do total de suas movimentacdes
financeiras, quanto vocé diria que faz pelo Sicredi?
Tenho conta, cartdo de crédito, débito, tudo no Sicredi. Hoje, faco 100% das
minhas movimentacdes no Sicredi.
Vocé costuma recomendar o Sicredi para outras pessoas? Por qué?

Sim, exclusivamente para Pessoa Fisica. Pessoa Juridica nunca. Isso devido ao

meu conhecimento das limitacbes do sistema.

De que forma vocé vé o Sicredi? (um atributo; resposta espontanea)

O Sicredi possui uma proposta interessante. Retorna para o associado, ndo é um

relacionamento unilateral.
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52 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE: F6

Perfil do entrevistado:

Sexo: Feminino

Idade: 38

Renda pessoal: Mais de R$ 10.200

Estado Civil: Casada

Profiss@o: Funcionaria do Ministério Publico
Escolaridade: 3° Grau Completo com Especializacao
Cidade: Sao Leopoldo

Ha quanto tempo vocé é associada do Sicredi? Fale sobre sua experiéncia com

o Sicredi. O que motivou a associa¢gao no sistema?
Faz um ano agora que sou associada do Sicredi. Mas na verdade eu ja fui
associada antes, me retirei, e depois voltei a ser associada. Na primeira vez, eu
fui associada durante uns cinco ou seis anos. Naquela época eu queria
aproveitar uma linha de crédito, acho que empréstimo pessoal, porque a taxa
estava melhor. Na verdade, é que sendo funcionaria publica, eu tenho acesso a
varias linhas de crédito, de varios bancos, e eu sempre analiso qual a taxa que
estad melhor. Naquela época, em que eu me associei pela primeira vez, o Sicredi
neste aspecto estava valendo a pena. Mesmo que eu tivesse que integralizar
uma quota parte, valia a pena. Dai depois disto, eu hunca mais tinha feito algum
tipo de financiamento, e s6 estava com a minha conta no Sicredi em aberto, sem
utilizacdo absolutamente nenhuma. Eu ja tinha quitado o meu empréstimo ha
muito tempo, e ndo usava a conta. Entdo pensei: “vou pegar o dinheiro da minha
guota capital de volta”. O Unico momento em que eu tomava conhecimento
novamente da minha conta do Sicredi era na hora de fazer o Imposto de Renda.
Ver se tinha algum dinheiro 14 ou ndo para a declaracao, s6. Entdo eu achei que
nao tinha mais necessidade de manter a conta em aberto [...]
Agora, esta minha associagdo mais recente, de um ano atras, foi novamente em
funcdo de um novo empréstimo pessoal que eu fiz pelo Sicredi. Estavam valendo
a pena de novo as taxas no Sicredi. Dai eu decidi me associar novamente. Mas
para empréstimos de grandes valores eu ndo tenho utilizado o Sicredi. Por

exemplo, eu fiz um empréstimo bem grande para ampliacdo da casa, e eu peguei
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guase R$ 200.000. E peguei na Caixa. Na Caixa as taxas estavam bem mais
atrativas para valores maiores. N&o considero o Sicredi atraente para
empréstimos de grandes quantias porque dai os juros ficam muito altos. E
também, na verdade, eu teria que integralizar muitas quotas para chegar naquele
valor; pratica que a Caixa ndo me exige. Até porque existe uma tabelinha que
mostra que “duas quotas, equivalem até tantos mil reais... tantas quotas, até
tantos mil reais”. E eu também acho que a minha cooperativa tem uma limitacéo
de valor. Entdo, mesmo que eu tenha uma capacidade de adimpléncia, eu néo
creio que irei conseguir tirar esse valor no Sicredi. Entdo como eu néo sei, eu

nem solicitei isso no Sicredi.

Vocé ja teve (ou tem) experiéncia com outra instituicdo financeira sem ser o
Sicredi (ex: bancos convencionais, outras cooperativas de credito, etc)?
Quais?
Eu sou cliente do Banrisul e da Caixa Federal. O Banrisul é o que eu utilizo
diariamente, onde eu recebo meu salario. E na Caixa eu tenho financiamento

habitacional.

Vocé ja cogitou deixar o Sicredi? Quais foram os motivos/razdes?
Por que vocé mantém a sua conta no Sicredi aberta?

Eu ndo tenho nada que me motive a continuar ndo, mas creio que fico até mais
por facilidade. Porque, por exemplo, na segunda vez que eu precisei de um
empréstimo, eu precisei fazer uma nova integralizacéo, e isso me deu trabalho.
Eu confesso que eu ndo pretendo fazer um novo empréstimo, mas acho
interessante tu teres aquela possibilidade na méao. Por isso eu ndo pretendo
encerrar minha conta. Porque do mesmo jeito que ndo me agrega coisas,
também ndo me onera. Eu ndo pago taxa mensal, eu ndo tenho despesas. Até
nem sei a questdo das sobras, sinceramente. Eu sé sei que ndo me da

despesas.

Quais implicacdes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a
sua vida? Quais seriam os custos desta mudanca?

Pra mim seria s6 mandar uma cartinha por fax, e terminou. Se eu saisse do

Sicredi, o Unico custo que eu teria, seria se caso no futuro eu voltasse a precisar
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de um novo empreéstimo, eu teria que investir tempo, esforco, gastar assinatura, e

tal, para me associar novamente.

Tecnica da 32 pessoa: em sua opinido, por que as pessoas em geral ndo saem

do Sicredi?
Eu ndo tenho idéia do por que. Mas posso te dizer que tenho outros colegas aqui
gue também sdo associados do Sicredi, e eu acredito que eles sdo associados
também sé por causa das taxas atrativas para empréstimos. Todo mundo aqui
recebe pelo Banrisul. Aqui no prédio eu conheco pelo menos mais dois colegas
que utilizam o Sicredi com essa mesma finalidade. Porque para nés aqui é bem
facil: a gente s6 diz que quer, e as coisas chegam até nés. E comodo. [...]
Também acho que essas campanhas de marketing, as novas, tem dado bastante
visibilidade para o Sicredi. Hoje quando alguém fala que trabalha no Sicredi, todo
mundo sabe o0 que €. Até um tempo atras ninguém sabia. Pessoal sabe cantar
até as musicas. Os slogans das campanhas. Acho que no interior ele tem
bastante forca. Mas aqui, por exemplo, tem agéncia a pouquissimo tempo. Tem
duas. A que a gente usa € a da Unisinos. Isso quando usa. Mas ela tem uma
limitacdo assim, pra tu entrar e fazer transacdes. Eu acho o Sicredi muito
complicado. E até a questao da internet. Ja o Banrisul, eu uso em qualquer lugar.
Literalmente qualquer lugar. Eu sou uma pessoa que faco tudo pela internet. Eu

nao gosto de ir as agéncias. Entdo uso o Banrisul na internet e faco tudo.

Vocé se sente leal ao Sicredi? Por qué?
Vocé se sente "presa” no Sicredi?

Nem um nem outro. Creio que € algo mais inercial. Simplesmente continuo.

Se vocé fosse me dizer um percentual do total de suas movimentacdes
financeiras, quanto vocé diria que faz pelo Sicredi?

Eu ndo uso o Sicredi pra absolutamente nada. Eu tenho sé um empréstimo ativo
la, que € desconto em folha. Eu ndo mexo. Eu nem sei te dizer o niumero da
conta. Eu n&o tenho cartao do Sicredi. Faco tudo pelo Banrisul.

Vocé costuma recomendar o Sicredi para outras pessoas?

Nao.
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De que forma vocé vé o Sicredi? (um atributo; resposta espontanea)

Olha, como algo que esta comecando. Iniciante. Que precisa evoluir muito ainda.
Creio que a questao fisica é muito importante. O fato do Sicredi n&o ter agéncias

em muitos lugares. Ter mais caixas eletrénicos também.
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62 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE: M7

Perfil do entrevistado:

Sexo: Masculino

ldade: 43

Renda pessoal: Mais de R$ 10.200
Estado Civil: Casado

Profissdo: Empresario
Escolaridade: 1° Grau Completo
Cidade: Seberi

Ha quanto tempo vocé é associado do Sicredi? Fale sobre sua experiéncia

com o Sicredi. O que motivou a associagdo no sistema?
Com essa minha empresa atual, h4 em torno de 1 ano, um ano e pouco. Mas eu
ja fui cliente antes. Eu ja tive outras empresas em que eu trabalhei com o Sicredi.
No total eu devo ter trabalhado uns 6 a 7 anos com o Sicredi. Na verdade, na
primeira vez que encerrei a conta no Sicredi, nas empresas que eu trabalhava
antes, eu fiz outros tipos de negdcios, as vendi, dai a gente baixo a conta no
Sicredi. Justamente por ndo ter mais o motivo de trabalhar com o banco por ndo
existir mais a empresa. Eu era associado PJ e PF, e encerrei naguela época PF
também, com certeza. Eu vendi essas empresas, umas para o meu sécio, e outra
para um terceiro. Dai encerrei as contas. Mas inicialmente o que tinha me
motivado a entrar no Sicredi era o fato de que era mais uma opc¢ao de banco, em
uma cidade pequena onde s6 havia Banco do Brasil e Sicredi. Logo, eu teria que
trabalhar com os dois, até pela parceria dos colegas que trabalham no banco né?

Eu ja tinha um relacionamento com o pessoal do Sicredi.

Vocé ja teve (ou tem) experiéncia com outra instituicdo financeira sem ser o
Sicredi (ex: bancos convencionais, outras cooperativas de crédito, etc)?
Quais?
Hoje o Banrisul também tem um posto em Seberi. H4 alguns anos atras abriu.
Entdo Pessoa Fisica eu tenho também no Banrisul. Continuo com a minha conta
la, e também no Banco do Brasil (que foi a primeira até hoje). E no Sicredi agora

Pessoa Juridica. Eu tenho Bradesco também, PF e PJ. No Banco Brasil é
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Pessoa Fisica e Juridica também. Mas Pessoa Juridica eu movimento s6 no
Sicredi.

Por que vocé mantém a sua conta no Sicredi aberta?

Vocé ja cogitou deixar o Sicredi? Quais foram os motivos/raz6es?
No momento eu nédo teria o porqué sair do banco. Creio que tenho tudo que
preciso. Mas pensando mais nessa minha conta atual, talvez eu até ndo esteja
tdo assim, com 100% de tudo que gostaria de ter do banco. Mas eu sei que aos
pouquinhos eles vdo me dar o0 que eu preciso. Sei que eles jA me deram
bastante. E questdo de tempo, de fazer um giro bom, para que as coisas
comecem a vir.
No comeco, a questao das taxas foi atrativa. Mas com o passar do tempo eu fui
recebendo propostas de outros bancos [...] Atualmente, uma das coisas que me
motiva a manter a minha conta em aberto é a questdo do acesso, e também essa
guestdo dos juros acessiveis. Recentemente, a Caixa Econdmica veio aqui me
fazer proposta, me convidando para eu abrir uma conta, com taxas até melhores
gue as do Sicredi. Eu vou abrir também. Mas as taxas do Sicredi sdo muito boas.
Quando eu preciso de uma diferenca, eu negocio, e tenho um certo juros
estipulado, né? Entdo se eu preciso de um caso especial, eu negocio na hora e

eles me baixam as taxas. Eu tenho um bom relacionamento.

Quais implicacdes ou transtornos que uma saida do Sicredi iria trazer para a

sua vida? Quais seriam os custos desta mudanca?
Hoje eu nédo teria motivos, no momento assim, que me fizessem sair do banco.
Na cabeca eu ndo tenho nada. Mas o que impactaria é que eu teria que comecar
tudo de novo em um outro banco. Comecar desde o comeco. Dai tu ndo é cliente
novo, e dai demora até vocé atingir aquele nivel de conhecimento, de estrutura.
Outro banco te d4 um crédito, assim como o Sicredi me deu, entdo sei que
importaria bastante [...] Também tem a questdo do custo, né? A questdo do
tempo eu faco tudo aqui mesmo, ndo preciso ir ao banco. Faco tudo pela

internet. Quando eu preciso ir ao banco, eu mando alguém. Eu nao vou.

Vocé se sente leal ao Sicredi? Por qué?
Vocé se sente "preso” no Sicredi?
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Mais fiel no Sicredi. Eu até preciso de mais coisas, como aumentar meus limites,
meu rotativo. Estou negociando isso com o Sicredi. Se eu conseguir, vou ser

ainda mais fiel com eles.

Se vocé fosse me dizer um percentual do total de suas movimentacdes
financeiras, quanto vocé diria que faz pelo Sicredi?

Como PJ uns 95%. Eu até tive que abrir uma conta Pessoa Fisica no Sicredi,
para abrir minha conta PJ, mas eu ndo movimento PF no Sicredi. A Pessoa
Fisica eu movimento no Banco do Brasil.

Vocé costuma recomendar o Sicredi para outras pessoas?

Recomendo, e falo muito bem. Para os meus amigos, etc. O Sicredi € um banco
direto; simples. E muito importante tu ter um gerente que te conhece, e tal.

Principalmente em cidade pequena.

De que forma vocé vé o Sicredi? (um atributo; resposta espontanea)

Seguranca.



