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Resumo

O principal objetivo deste artigo é determinar como a imagem é percebida pela comunidade sobre a marca
Sicoob Creditapiranga SC/RS. Para tanto, foi realizada uma abordagem tedrica e empirica com aplicagdo de
uma pesquisa quantitativa e coleta de dados por meio de questiondrio estruturado, com associados e nao
associados, sendo residentes nos municipios com pontos de atendimento da organizagdo em questdo,
envolvendo uma amostra de 119 pessoas. Para andlise, usou-se o0 método de calculo de Ranking Médio. Dessa
forma, observou-se uma imagem da marca muito positiva, principalmente na visdao dos associados ao Sicoob
Creditapiranga SC/RS, com aspectos que mostram a semelhanga entre os valores da instituicdo e a visdo da
comunidade sobre esta. Entre os ndo associados, a imagem da marca ainda ndo é recordada com tanta
facilidade, mostrando que o relacionamento entre a instituicdo e os individuos ocasiona uma maior ligacdo
entre a identidade e imagem da marca, tornando-a mais clara e positiva. Por fim, a sociedade se beneficia
através das agOes da instituicdo que objetivam a melhoria da imagem da sua marca, considerando as
prerrogativas da comunidade. Por consequéncia, ainda existe muito espago para a prospec¢do de clientes,
melhorando os resultados e solidificando ainda mais a marca.
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Abtract

The main goal of this article is to determine how the image brand of Sicoob Creditapiranga SC/RS is perceived
by the community. Therefore, a theoretical and empirical approach was carried out with the application of a
guantitative research and data collection through a structured questionnaire, with members and non-
members, being them residents of the municipalities with service points of the referred organization, involving
a sample of 119 people. For the analysis, the Average Ranking calculation method was used. So, a very positive
image of the brand was observed, especially in the perspective of the members of Sicoob Creditapiranga SC/RS,
with aspects that show the similarity between the values of the institution and the community’s view about it.
Among non-members, the brand image is still not so easily remembered, showing that the relationship
between the institution and individuals causes a greater connection when it comes to identity and brand
image, making it clearer and more positive. Finally, the society benefits from the institution's actions that aim
to improve the brand image, considering the community’s prerogatives. Consequently, there is still a lot of
space for prospecting customers, improving results and solidifying the brand even more.

Keywords: Identity. Brand image. Co-operative movement of credit. Sicoob Creditapiranga SC/RS.

Introdugdo

A imagem da marca que representa alguma empresa ou produto é formada por um

conjunto de conexdes que buscam criar uma relagdo entre a marca e a proposta
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estabelecida pelo produto ou servico ofertado. Assim, todas as empresas ou produtos
possuem uma marca que emprega a identidade do objeto em questdo, tornando-se um
elemento fundamental, sendo este um fator muito importante na decisdo de compra, haja
vista que a imagem da marca é associada ao valor ao objeto ofertado (AAKER, 2007).

Sendo usada como uma identidade visual, a marca se tornou um atributo adotado
até mesmo pelas instituicdes cooperativas, tornando-se uma técnica de distincdo entre elas,
agregando as particularidades de cada organizacdo a sua correspondente marca (SANTOS,
2013).

Desde o inicio, a caracteristica cooperativa jd agregou valor a imagem das marcas por
meio de seus principios. Dessa forma, bancos e cooperativas de crédito, apesar de
proporcionarem acesso a servicos financeiros e a investimentos muito semelhantes, tém a
imagem de suas marcas avaliadas distintamente pelo simples fato de possuirem objetivos e
principios distintos (MEINEN; PORT, 2014).

Em sua esséncia, o cooperativismo de crédito é conhecido por oferecer produtos e
servicos parecidos aos disponibilizados por bancos, com a diferenca de trazer mais
beneficios coletivos aos associados, haja vista que o cooperativismo trabalha em prol de
seus associados sem pretensdées de lucro (SOARES; MELOSOBRINHO, 2008).

Apesar das diferencas entre os bancos e as cooperativas de crédito serem muito
claras e evidenciarem os beneficios de aderir ao sistema cooperativo, as cooperativas de
crédito, ainda, ndo conseguem entender o impacto das suas a¢des na identidade da sua
marca (CHAVES; ANJOS, 2017).

A Cooperativa de Crédito de Livre Admissdo de Associados Itapiranga, mais conhecida
como Sicoob Creditapiranga SC/RS, objeto deste estudo, surgiu no ano de 1932, mais
precisamente no dia 21 de outubro. Foi a primeira instituicdo desse segmento em Santa
Catarina, com 41 sécios fundadores, na colonia de Porto Novo, distrito de Chapecd, onde
hoje se localiza a cidade de Itapiranga (HORN, 2010).

Atualmente com mais de 22 mil associados, o Sicoob Creditapiranga SC/RS continua
sendo a principal instituicdo financeira cooperativa em varios dos seus municipios de
abrangéncia, oferendo solugdes financeiras com valores justos que resultem no ganho
coletivo e atuando no meio social, com programas, projetos e atividades que tem foco na

formacdo e no aprimoramento dos principios cooperativistas entre seus associados. Além
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disso, a rede Sicoob é a maior instituicdo financeira cooperativa do Brasil, somando um total
de 5 milhdes de associados no Brasil inteiro (SICOOB CREDITAPIRANGA SC/RS, 2020).

O problema a ser abordado por esta pesquisa compreende responder ao seguinte
guestionamento: Qual a imagem percebida da comunidade sobre Sicoob Creditapiranga
SC/RS em relagdo a marca da empresa? Dessa forma, o principal objetivo deste estudo é
determinar como a imagem é percebida pela comunidade sobre a marca Sicoob
Creditapiranga SC/RS.

A pesquisa se justifica pelo fato do cooperativismo de crédito ser um ramo que
cresce ligeiramente no mercado; sendo assim merece ser estudado, especialmente a sua
visibilidade perante a sociedade, a partir das marcas que carregam o titulo de cooperativas
de crédito, com o propdsito de identificar por meio de questiondrios os principais pontos
positivos e negativos que levam ou ndo as pessoas a se tornarem associadas as instituicoes
(CHAVES; ANJOS, 2017).

As cooperativas de crédito tém um grande potencial ao que tange a inclusdo social e
auxilio financeiro na comunidade, oferecendo solu¢bes adaptadas ao seu meio, além da
educacdo e inclusdo dos jovens no mercado de trabalho, tendo assim uma grande
representatividade nas regiées onde estdo inseridas (SESCOOP, 2018).

Além disso, o estudo também se justifica pela crescente procura pelas cooperativas
de crédito para serem suas institui¢ées financeiras. Conforme a OCB (2019), o crescimento
exponencial de adeptos ao sistema cooperativa, com énfase no cooperativismo de crédito,
que contava com 4 milhdes de cooperados, em 2010, chegou a marca de 9,8 milhdes de
cooperados em 2018, representando um crescimento de 145%, trazendo mais destaque a
marca das cooperativas de crédito, tornando a importancia de ter uma imagem da marca
sélida e fortalecida ainda maior.

O método deste estudo envolveu uma pesquisa aplicada, descritiva com uma
abordagem quantitativa pelo uso da técnica de levantamento de dados por meio de
guestionario online, aplicando 119 questionarios, envolvendo a comunidade de atuacao do
Sicoob Creditapiranga SC/RS, que abrange os municipios de Itapiranga-SC, Sdo Jodo do
Oeste-SC, Tundpolis-SC, Tenente Portela-RS, Trés Passos-RS e Santa Rosa-RS, sejam
associados ou ndo da cooperativa.

Dessa forma, esta pesquisa tem contribuicio com o Sicoob Creditapiranga SC/RS,

sendo que a instituicdo podera adaptar suas estratégias de marketing para melhorar sua
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imagem e captar mais cooperados, melhorando seu desempenho, por meio do uso das
analises deste estudo. Assim, contribuindo com o desempenho da cooperativa, os impactos
positivos se estendem aos seus cooperados/associados e a comunidade, haja vista sua
grande influéncia no desenvolvimento regional em suas atividades.

Contudo, ainda serdo apresentados abaixo, o Referencial Tedrico, uma base de
fundamentacdo tedrica ao que tange aos principais conceitos de Marca, sobre o
Cooperativismo de Crédito e o Sicoob Creditapiranga SC/RS; os Procedimentos
Metodoldgicos, compreendendo uma descricdo da metodologia aplicada no decorrer do
trabalho; a Apresentacdo dos Resultados, com a andlise dos principias resultados obtidos na

pesquisa; e, por fim, um fechamento com as Consideracdes Finais.

Referencial tedrico

O referencial tedrico deste artigo abrange aspectos que dizem respeito aos principais
conceitos de Marca, ao Cooperativismo de crédito e, subsequente, ao Sicoob Creditapiranga
SC/RS, com o objetivo de facilitar o entendimento destes conceitos e seus contextos para

melhor compreensdo do estudo.

A marca

Conforme o conceito da American Marketing Association, uma marca pode ser
representada por diferentes elementos podendo unicamente ser composta por um nome,
um simbolo, um carater, ou por meio da combinagdo entre dois ou varios desses elementos,
que identificam determinados produtos ou servicos especificos. Porém, as marcas nao
representam simplesmente um nome, uma alusao a alguma empresa ou produto, elas
mostram um conjunto de caracteristicas a partir de sua estética, transmitindo informacgdes
fisicas, l6gicas e emocionais em um sé desenho (AAKER, 1998).

Segundo Balmer (2001), os atributos intangiveis da marca, como os seus valores, sdo
elementos de extrema importancia para a criacdo de uma afinidade e confiabilidade entre a
organizagao e seus stakeholders, estipulando a longevidade dessa relagao.

Sendo assim, quanto mais atributos positivos atrelados a instituicdo e a marca, maior

serd a consisténcia entre a organizacdo e seus publicos, diminuindo o risco do
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distanciamento em caso de dificuldades ou contratempos. Ademais, sdo os elementos
intangiveis da marca que diferenciam uma marca da outra e possibilitam a distingao entre
elas, haja vista que sdo esses elementos que regem o comportamento da instituicdo e
interferem no comportamento do consumidor perante a marca (BALMER, 2001).

Por si s6, uma marca quando considerada forte, possui muitas atribuicdes, trazendo
uma grande importancia na existéncia do negdécio, adquirindo uma grande autonomia,
abrangendo caracteristicas como a notoriedade, personalidade, uma imagem proépria,
autoridade, fidelidade por parte dos consumidores, agregando a oferta de possiveis
beneficios a marca, tornando-a distinta das demais ( KAPFERER, 2003).

A marca, de forma geral, é identificada pela razdo social da empresa, sendo a
denominacdo atribuida a existéncia dela na sociedade. Uma vez associada a marca a razdo
social da instituicdo e sua estrutura, deve-se levar em conta a cultura organizacional que
dela emergem. A marca carrega uma heranca, que pode torna-la muito especial por meio de
sua histéria; as competéncias capazes de ofertar produtos e servicos de grande valor aos
consumidores; pessoas que podem transmitir respeito, interesse, empatia e empenho; e,
principalmente, os valores praticados no meio que estdo inseridos, podendo ser sinbnimos
de qualidade, preocupacdo, comprometimento e aceitabilidade, moldando a imagem da
marca da instituicdo (AAKER, 2004).

Aaker (2011) cita que uma marca, que contenha valor agregado, tem uma grande
barreira contra as concorrentes ou marcas entrantes, sendo que, o brand equity geralmente
é resultado de uma boa visibilidade da marca ou de um relacionamento muito sauddvel com
seus consumidores, envolvendo diversos beneficios significativos a eles. Kotler e Keller
(2013) complementam dizendo o brand equility é reflexo do posicionamento da marca, seja
por meio de precificacdo, das experiéncias proporcionadas, na base lucrativa proporcionada
pela marca, seu envolvimento no mercado e ou por sua reputacao em geral.

E de extrema importancia que as instituicdes ndo busquem apenas gerar uma marca
forte para obter beneficios a curto prazo, mas sim, que objetivem ter uma marca
consolidada e integra a longo prazo, proporcionando-lhes rentabilidade. Dessa forma,
trabalhando na estruturacao de uma marca sélida e fortalecida, alavancando o brand equity,
os resultados serdo muito positivos com a fidelizacao de clientes com grande acessibilidade

de novos clientes (AAKER, 2015).
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Barbosa et al. (2017) afirmam que a marca por si s6 ndo transmite uma imagem clara
e objetiva sobre o objeto que representa, mostrando a importancia de acdes que tornam
mais explicitos seus diferencias e objetivos. Dessa forma, no ramo de prestacdo de servicos,
a identidade criada é muito influenciada pelo relacionamento com os clientes e demais
stakeholders, haja vista que essa interacdo é o contato entre as partes. Portanto, a visdao
formada é resultado do relacionamento e da experiéncia, seja positiva ou negativa
(AZAMBUIJA; MECCA, 2017).

Contudo, Rodrigues (2018) ressalta a importancia de uma imagem da marca forte
com boa visibilidade, lembrando que quanto maior a notoriedade de uma marca, maior a
preferéncia de investidores para aplicarem e investirem seus montantes, tornando a
organizacdo muito mais promissora. Para que a organizacdao tenha uma imagem de sua
marca forte e clara sdo necessarios esforcos para moldar uma boa identidade da marca,

assim, como mostram os estudos nesse ambito.

Identidade e imagem da marca

A imagem da marca vem sendo alvo de discussdes desde a década de 50, sofrendo
diversas evolucbes com o passar dos anos. Ela é definida de forma geral como a
representacdo mental a qual o consumidor tem sobre determinada marca, sendo muito
influenciada pelas interven¢des de marketing que agregam valor. Além do marketing, as
acOes realizadas em prol da identidade da marca, também possuem grande reflexo na sua
imagem, construindo por meio da comunicagdao uma percepg¢ao da marca de acordo com as
caracteristicas tangiveis ou intangiveis que se pretende transmitir (RUAO; FARHANGMER,
2000).

Com o passar dos anos, a percepgdo dos consumidores sobre a marca passou a ser
ainda mais decisiva, haja vista todas as mudancas de hdbitos ocorridas com a globalizagao,
tornando a necessidade de construir uma identidade com grande valor agregado para que a

imagem também fosse melhor avaliada (DE CHERNATONY; DRURY, 2004).
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Figura 1: Processo de transformagdo da identidade em imagem
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Fonte: De Chernatony e Drury (2004) (adaptado)

Ainda, segundo De Chernatony e Drury (2004), conforme a figura 1, o processo de
transformacdo da identidade da marca (valores expostos pela empresa) para a imagem da
marca (percep¢do do consumidor) acontece por meio da comunicacdo. Contudo, essa
comunicagdo passa por diversos filtros, que representam as visdes externas, sendo
percepcoes e valores pré-estabelecidos a imagem. O percurso realizado pelas informacdes,
contidas nessa comunicacdo, também pode ter interferéncia de ruidos, representados pelas
marcas concorrentes por meio da possivel subjugacdo. Dessa forma, percebe-se a
necessidade de sempre buscar transmitir uma identidade clara, tomando o cuidado de
avaliar e usar apenas valores bem percebidos pelos clientes, assim, o reflexo da identidade
da marca sera percebido em sua imagem como positiva.

Vasquez (2007) afirma que a identidade é um apoio que delimita a marca, dando a
ela um significado e valores que regem suas ag¢des de ambito geral e norteiam seus
objetivos. Além disso, a escolha por determinada marca é explicada a partir dos valores e
das sensagbes ou do preenchimento de uma necessidade que é proporcionada pela
identidade transmitida por essa marca, mostrando a importancia da incorporagdo de
elementos tangiveis e intangiveis a ela.

Dessa maneira, conseguir transmitir uma boa identidade representa uma imagem da
marca fortalecida, o que pode ter grande influéncia no processo de venda dos
produtos/servicos, haja vista que, além de atender a necessidade fisica da sua aquisicdo,
satisfaz o emocional por meio da incorporacdo da marca. Por outro lado, uma imagem
negativa acaba distanciando os consumidores e impactando na confiabilidade e reputacao

da marca (VASQUEZ, 2007).
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Apds as empresas compreenderem a possibilidade de controlarem a identidade e,
consequentemente, a imagem transmitida aos seus consumidores, existe uma atencao
maior aos meios de comunicacdao de marketing, com o objetivo de melhorar sua imagem e o
nivel de satisfacdo oferecido por suas propagandas (PONTES, 2009).

Segundo Reed Il et al. (2012), a marca e a identidade se confundem, haja vista que a
identidade pode ser comparada com uma espécie de rétulo que gera uma imagem de
ligacdo a um determinado objeto, associando uma perspectiva a ele.

Hanauer (2018) cita que as organizacdes precisam ser vistas por varias perspectivas,
pois sdo complexas, compostas por diversos personagens e fatores que acabam gerando
uma determinada imagem. Da mesma forma, a identidade estd diretamente relacionada
com os fatores culturais, simbdlicos e tipicos, tornando uma organiza¢cdo com identidade e
imagem exclusiva.

Ademais, como cita Wheeler (2019), a identidade da marca tem uma potencialidade
de incorporar elementos tangiveis, como os produtos, o desenho da marca, a logo e as
publicidades, e elementos intangiveis, como a histdria, a cultura, os valores e os
sentimentos, tornando-a diferente das outras e construindo um legado reconhecido
unicamente.

A boa gestdo da marca tem uma grande importancia para a vitalidade da
organizag¢ao, mostrando que para obter resultados positivos, a imagem da marca deve ser
muito bem trabalhada (KOTLER; KELLER, 2019). Hrruschka (2019) corrobora citando que a
imagem da marca é o resultado das estratégias usadas para desenhar a identidade da marca.
Para tanto, é necessario que as instituicdes tenham uma postura de responsabilidade social
e ética, estando alinhada com a comunidade, tendo efeito positivo sobre sua identidade
(OLIVEIRA, 2019).

Conforme Dantas (2019), as organizacdes podem apostar no uso de conceitos
inovadores aplicados ao relacionamento, oferecendo experiéncias diferenciadas para os seus
consumidores, podendo até mesmo ser empregado um aspecto instrutivo para que haja um
maior envolvimento com a marca, consequentemente, tornando a sua imagem mais soélida.

Desse modo, observar os elementos histoéricos e culturais que envolvem a formacgao
da imagem e conhecer os seus resultados, faz-se necessario para que possam ser utilizadas
vantagens competitivas, auxiliando principalmente no desenvolvimento das cooperativas de

crédito (PERREIRA, 2020).
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Na sequéncia, serd disposta abaixo uma contextualizacdo do cooperativismo de
crédito para uma melhor compreensdo do processo de formacao da identidade e imagem da

marca nestas instituicdes.

Cooperativismo de crédito

Cooperativa é uma sociedade resultante da unido de ao menos 20 pessoas fisicas que
compartilham dos mesmos interesses, prezando pela transparéncia e distribuicdo justa de
producdo, de forma livre e igualitdria dos cooperados. Essa cultura de cooperar, surgiu no
século XVIII, na Inglaterra, com a Revolucdo Industrial. Expandindo-se, em 1844, com 28
operdrios teceldes da cidade de Rochdale, que se reuniram para organizar e abrir a
Cooperativa dos Pioneiros de Rochdale, tornando-se, também, pioneiros do Cooperativismo
no mundo. Em 1891, o Cooperativismo adentrou ao Brasil, na cidade de Limeira — SP, em
gue foi criada a Associacdo Cooperativa de Empregados (OCB, 1997).

A cooperativa se enquadra no Terceiro Setor, com propdsito principal de se engajar
no auxilio das questdes sociais, sendo atualmente regida pela Lei 13.019/2014 e por seu
proprio estatuto, que deve estar alinhado paralelamente com os 7 principios basicos do
cooperativismo, sendo eles: Adesdo Voluntaria e Livre; Gestdo Democratica pelo
Cooperados; Participacdo Econ6mica do Cooperados; Autonomia e Independéncia;
Educacgdo, Formacdo e Informacdo; Intercooperacdo e Interesse pela Comunidade (PRESNO,
2001).

Ainda, segundo Presno (2001), para melhor atender as demandas da sociedade,
foram criadas 13 subdivisdes dentro do cooperativismo, sendo elas: agropecuaria, consumo,
crédito, educacional, especial, habitacional, infraestrutura, mineral, producdo, saude,
trabalho, transporte e turismo e lazer.

Dentro do Cooperativismo, o cooperativismo de crédito tem uma estruturagdo com
foco principal nas pessoas e o ganho é coletivo de forma proporcional ao esforco de cada
cooperado. Além disso, a principal funcdo das cooperativas de crédito é oferecer servigos
financeiros semelhantes aos ofertados pelos bancos tradicionais. Porém, ndo se deve
confundir uma cooperativa de crédito com uma instituicdo bancaria, visto que nao objetiva

lucros e traz beneficios coletivos com a divisdo de sobras (SOARES; MELOSOBRINHO, 2008).
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Dessa forma, o cooperativismo de crédito pode ser caracterizado por proporcionar
acesso a servicos financeiros e a investimentos, trazendo beneficios coletivos aos associados,
além de assumir os riscos dos servicos. Com isso, as cooperativas de crédito acabam
atendendo demandas que ndo sdo atendidas pelos prdprios servicos bancdrios,
concentrando mais usudrios no setor cooperativista (SOARES; MELOSOBRINHO, 2008).

Como principais vantagens do cooperativismo de crédito em comparacdo aos bancos
tradicionais, pode-se citar a possibilidade de os associados participarem da eleicdo de
presidente e das decisdes, podendo ser um dos administradores-lideres da instituicado,
podem desfrutar de taxas justas, sendo que os custos de servicos e operacdes sao
reinvestidos para beneficios da cooperativa e associados (MEINEN; PORT, 2012).

Indo ao encontro do principio do cooperativismo de “interesse pela comunidade”,
existe por tras das cooperativas de crédito, uma grande preocupacdo com o
desenvolvimento e progresso socioeconémico, engajando a prépria comunidade a se
incorporar ao modelo, diferenciando-se das instituicGes bancarias (MARTINS, 2017).

Conforme dados da OCB (2019), atualmente no Brasil, mais de 60% dos adeptos ao
cooperativismo fazem parte do cooperativismo de crédito com quase 9 milhGes de

cooperados.

Sicoob Creditapiranga SC/RS

A Cooperativa de Crédito de Livre Admissdo de Associados Itapiranga, mais conhecida
como Sicoob Creditapiranga SC/RS, surgiu no ano de 1932, mais precisamente no dia 21 de
outubro de 1932, com 41 sécios fundadores, na colénia de Porto Novo, distrito de Chapecoé,
onde hoje se localiza a cidade Itapiranga. O primeiro nome escolhido para a cooperativa, foi
Caixa Unido Popular de Porto Novo, sendo a primeira Cooperativa de Crédito Rural do
Estado de Santa Catarina (HORN, 2010).

Em meados da década de 1960, ultrapassando a marca de 800 associados, a
instituicao teve grande colaboragdo no crescimento regional, auxiliando na vinda de técnicos
para que fosse possivel avaliar a capacidade produtiva da regido com a elaboracdo e
execucdo de planos para alavancar a economia da regido, por meio da producao agricola.

Além disso, a cooperativa teve grandes esforcos desempenhados na abertura de indUstrias

151



Revista Conexdo, n. 11, 2023

ISSN 2357-9196

na regido, a exemplo da antiga Safrita, hoje JBS, e da Laticinios Sdo Jodo, hoje Laticinios Lac
Lelo. (SICOOB, 2012).

Ainda, nesse periodo, a Caixa Rural Unido Popular de Porto Novo passa a se chamar
Cooperativa de Crédito Caixa Rural Unido Popular de Itapiranga, inserindo no nome o
cooperativismo da instituicdo financeira. Logo mais tarde, o nome novamente foi alterado
para Cooperativa de Crédito Rural Raiffeisen Itapiranga. Em 1970, sua nomenclatura fora
alterada mais uma vez, para Cooperativa de Crédito Rural Itapiranga LTDA, reconhecida
como Creditapiranga (SICOOB, 2012).

Em 1988, a Creditapiranga se juntou ao Banco Nacional de Crédito Cooperativo
(BNCC), passando a compor automaticamente o seu quadro de cooperativas integradas a
Cooperativa Central de Crédito de Santa Catarina (Cocecrer/SC). Mais tarde, em 1997,
Cocecrer/SC passa a integrar o Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil (Sicoob) e em
conjunto acaba mudando seu nome para Cooperativa Central de Crédito de Santa Catarina
(Sicoob Central SC) que, desde 2009, é nomeada Central SC/RS (DALL’AGNOL, 2012).

Contudo, em 2000, o Sicoob SC/RS passa a ter o préprio banco, o Banco Cooperativo
Brasileiro (Bancoob). Junto a esse feito, a Creditapiranga passa a usar a marca Sicoob,
tornando-se o Sicoob Creditapiranga SC/RS, sendo considerado um fato muito marcante a
toda comunidade (SICOOB, 2012).

Atualmente, para atender aos mais de 22 mil associados, o Sicoob Creditapiranga
SC/RS conta com a estrutura de aproximadamente 100 funciondrios, distribuidos em sete
pontos de atendimentos (PA), alocados nas cidades de Itapiranga, que abriga dois PAs, Sao
Jodo do Oeste, Tundpolis, Tenente Portela, Trés Passos e Santa Rosa além de uma unidade
administrativa em Itapiranga (SICOOB CREDITAPIRANGA, 2020).

Dessa forma, trabalhando com todo entusiasmo e seguindo seus valores de ajuda
mutua, responsabilidade, democracia, igualdade, equidade e solidariedade, o Sicoob
Creditapiranga SC/RS visa a ser reconhecido diariamente pela sociedade como a melhor
op¢ao financeira dentro de sua abrangéncia, com autonomia financeira e com o

atendimento das necessidades dos seus associados.

Procedimentos metodologicos
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O problema a ser abordado por essa pesquisa, compreende responder ao seguinte
guestionamento: Qual a imagem percebida da comunidade sobre Sicoob Creditapiranga
SC/RS em relagdo a marca da empresa? Dessa forma, o principal objetivo deste estudo é
determinar como a imagem é percebida pela comunidade sobre a marca Sicoob
Creditapiranga SC/RS, através da identificagdo dos principais valores e atributos
demonstrados pelas pessoas em relagcdo a marca do Sicoob.

Para a realizacdo do estudo foram abrangidas as naturezas tedrico e empirica,
combinando o resgate da teoria com a busca pratica a campo. J4, ao que tange a
abordagem do problema da pesquisa, os resultados sdo quantitativos, possibilitando a sua
guantificacdo e aplicacdo de técnicas estatisticas para a sua analise, com a observacdo de
padrdes e perceptivas.

O objetivo da pesquisa é descritivo, busca apenas descrever os resultados
encontrados por meio das pesquisas realizadas, com énfase no estudo de caso do Sicoob
Creditapiranga SC/RS.

Para a realizacdo da coleta de dados, buscando atingir um grande numero de
pessoas, foi utilizada a técnica de levantamento de dados ou survey, com a aplicacdo de
guestionario estruturado no periodo de 28 de julho a 08 de outubro de 2020, sendo aplicado
na plataforma Google Forms e divulgada para os contatos por meio das midias sociais -
whatsapp, facebook, instagram -, reduzindo custos e o tempo de aplica¢ao do questiondrio e
tabulagao de dados.

Para a realizacao da pesquisa, foi selecionada a popula¢do dos seis municipios que
possuem pontos de atendimento do Sicoob Creditapiranga SC/RS, sendo eles Itapiranga-SC,
Sdo Jodo do Oeste-SC, Tundpolis-SC, Tenente Portela-RS, Trés Passos-RS e Santa Rosa-RS, e
gue ja conhecem a marca da instituicdo com alguma imagem definida, com uma amostra de
conveniéncia de aproximadamente 120 pessoas.

No que tange ao questiondrio, com o intuito de colher o maximo de informacgdes
para a andlise da imagem da marca do Sicoob Creditapiranga SC/RS, optou-se pela
adaptacdo do questiondrio usado por Abreu (2012), pois é um questiondrio que possui
objetivos semelhantes aos objetivos deste estudo. Assim, a primeira parte do questionario
busca identificar o perfil do respondente, por meio da idade, género, escolaridade e se sao

ou ndo associados ao Sicoob Creditapiranga SC/RS.
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Essa primeira etapa também tem o objetivo de filtrar os respondentes, sendo que
apenas poderdo dar prosseguimento nas perguntas do questiondrio, maiores de 18 anos.
Além disso, o respondente que responder “Sim” na pergunta “Vocé é associado ao Sicoob
Creditapiranga SC/RS?” sera direcionado a todas as afirmativas do questionario, ao contrario
terdo algumas perguntas especificas ocultadas, sendo que, as perguntas ocultadas serdo
perguntas que remetem aos produtos ou servicos ja adquiridos pelos usuarios/associados.

Ja, a segunda parte do questionario, busca identificar quais palavras melhor
descrevem a marca, além de diversas afirmacdes a serem escalonadas com o grau de
concordancia, na escala de Likert (1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo Parcialmente, 3 -
Ndo concordo nem discordo, 4 - Concordo Parcialmente, 5 - Concordo totalmente). As
afirmagdes somam um total de 71 frases divididas em 8 categorias, sendo elas: Associa¢Oes
Organizacionais, Consisténcia de Imagens, Identidade, Fidelidade a marca, O valor global da
marca, Qualidade Percebida, Recordacdo da Marca e Preco (ABREU, 2012).

Tendo um questiondario bem organizado, a analise se torna muito mais pratica e facil.
E, assim como a organizacdo do questionario, a analise de cada categoria e questionamento
também ocorreu de forma separada. As informacdes colhidas pelos questionarios foram
tratadas em planilhas de Excel para posterior analise dos dados, por meio das médias
ponderadas (MP) para o calculo do Ranking Médio (RM), com base na frequéncia de
respostas na escala de Likert, como sugerido por Oliveira (2005), como mostra a figura 2.
Assim, na escala entre 1 e 5, quanto maior o resultado, maior serd a concordancia com a

afirmativa do questionario.

Figura 2: Estratégia de calculo de RM

Média Ponderada (MP) = > ( fi.Vi)
Ranking Médio (RM) = MP / (NS)
fi = freqiiéncia observada de cada resposta para cada item
Vi = valor de cada resposta
NS = n® de sujeitos
Fonte: Oliveira (2005), adaptado

Vale lembrar que a coleta de dados foi iniciada apenas apds a aprovagao da pesquisa
pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP) do Centro Universitdrio FAI, enquadra-se nas

diretrizes impostas pela Resolugdo CNS/MS n2 466/12.
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Assim, na sequéncia, sera apresentada a discussdo dos resultados obtidos por meio
do questiondrio, bem como as suas andlises, buscando atender aos objetivos deste estudo,
mostrando a imagem da marca Sicoob Creditapiranga SC/RS percebida pelos respondentes

da pesquisa que representam uma populagdo.

Apresentacgao e andlise dos resultados

Apds realizar a coleta de dados, todas as informacdes foram tratadas no Excel, sendo
gue na parte 1 e nas duas primeiras secoes da parte 2, foi observada a porcentagem de cada
opcao de resposta. Ja, nas demais secOes da parte 2, aplicou-se novamente a porcentagem e

foi aplicado o calculo de média ponderada para obter o Ranking Médio (RM).

Perfil do respondente

A pesquisa obteve um total de 119 respondentes, computando 117 respostas validas,
haja vista que respondentes com menos de 18 anos responderam apenas o questionamento
referente a sua idade e ndo tiveram acesso ao restante do questiondrio. Dessa forma, a
primeira parte do questiondrio teve como resultados: a faixa etaria com maior nimero de
respondentes é de 18 a 30 anos com 54,7% dos respondentes. Destes, 69 sdo de sexo

feminino e os outros 48 respondentes sdao de sexo masculino.
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Tabela 1: Caracteristicas que compoem o perfil dos respondentes validos

N %

Faixa Etaria  Entre 18 e 30 anos 64 54,70
Entre 31 e 40 anos 34 29,06

Entre 41 e 50 anos 15 1282

Entre 51 e 60 anos 02 1,71

Mais de 60 anos 02 1,71

Género Masculino 48 41,03
Feminino 69 58,97

Prefiro ndo dizer 00 0,00

Escolaridade Ensino Fundamental Incompleto 02 1,71
Ensino Fundamental Completo 03 2,56

Ensino Médio Incompleto 05 4,27

Ensino Médio Completo 13 1111

Ensino Superior Incompleto 36 30,77

Ensino Superior Completo 58 49,57

Cidade Itapiranga 76 64,96
Santa Rosa 02 1,71

Sdo Jodo do Oeste 25 21,37

Tenente Portela 04 3,42

Trés Passos 01 0,85

Tunapolis 03 2,56

Outro 06 5,13

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Além disso, a maioria dos respondentes possui ensino superior completo (49,57%) ou
ensino superior incompleto (30,77%) (tabela 1). No que tange a distribuicdo geografica dos
respondentes, a maior parte ficou concentrada em Itapiranga com 64,96% dos
respondentes, seguido de Sdo Jodo do Oeste com 21,37%.

O perfil dos respondentes é muito semelhante aos respondentes dos questiondrios
estudados, mostrando que mulheres com idade entre 18 a 30 anos demonstram mais
disponibilidade e interesse em auxiliar em pesquisas (OLIVEIRA, 2019).

Cabe ressaltar que se pode perceber que o perfil do respondente é muito semelhante
ao do pesquisador, a divulgacao do questionario foi feita por meio das redes sociais, os seus

contatos tiveram a oportunidade de responder ao questionario.

Descricao da marca

Iniciando a segunda parte do questionadrio, a primeira pergunta foi: “Vocé é associado

ao Sicoob Creditapiranga SC/RS?”. 94 dos respondentes marcaram a opg¢do “Sim”,

representando 80,34% do total, restando entdo 23 respondentes que afirmaram nao serem
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associados ao Sicoob Creditapiranga SC/RS. Vale lembrar que essa pergunta é de extrema
importancia para a andlise do restante das secdes.

Buscar a descricdo da comunidade em relacdo a marca é buscar os valores da marca
gue sdo percebidos (AAKER, 2004). Esse é o objetivo ao perguntar aos respondentes quais
seriam as duas palavras que melhor descreveriam a marca Sicoob Creditapiranga SC/RS.

Assim, pode-se observar diferencas quando comparadas as respostas dos
participantes que ja fazem parte do quadro de associados do Sicoob Creditapiranga SC/RS

com os participantes que possuem uma visdo mais externa da instituicdo (Tabela 2).

Tabela 2: Definigdes da marca Sicoob Creditapiranga SC/RS

ASSOCIADOS NAO ASSOCIADOS TOTAL
DESCRICAO RESPOSTAS % RESPOSTAS % RESPOSTAS %
Transparente 26 1383 5 1087 31 1325
Honesta 21 1117 2 435 23 983
Agressiva 0 0,00 1 217 1 043
Responséavel 19 1011 11 2391 30 1282
De Confianga 64 34,04 9 1957 73  3L20
De Sucesso 12 6,38 7 1522 19 8,12
Historica 46 24,47 11 2391 57 24,36
TOTAL 188 100,00 46 100,00 234 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Como se observa as palavras mais escolhidas pelos respondentes foi “De confianga”
(34,04%) e “Historica” (24,47%) entre os associados e, entre os ndo associados,
“Responsavel” (23,91%) e novamente “Histdrica” (23,91%).

Dessa forma, a referéncia histérica atrelada a marca, agrega grande valor histdrico a
ela sendo essa uma caracteristica de grande influéncia na decisdo de compra,
principalmente pelos valores culturais da regidao sul Brasileira a qual a instituicdo atua
(ANANA; NIQUE, 2009).

A confianga é um fator emocional que cria um vinculo e conexdo entre a marca e o
consumidor, com tendéncia de haver maior comprometimento com a marca, sem expor-se a
vulnerabilidades indesejadas pelo consumidor (ROSSET, 2018). Além disso, ser uma empresa
responsavel é mostrar que a empresa se preocupa e procura solucionar problemas sociais,

sendo reconhecida por isso com mais confianga e mais vantagens competitivas (SILVA et al.,

2020).
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Associa¢Oes organizacionais

Na secdo de Associacdo Organizacionais analisa-se a visdo dos respondentes quanto
ao posicionamento da instituicdo como uma organizacdo representativa na comunidade.
Assim, avaliando as quatro afirmativas da se¢do de Associacdes Organizadas, as médias do
Ranking Médio (RM) se situam entre 4,0 e 4,7, sendo que entre os ndo associados as médias

ndo ultrapassam 4,2 e entre os associados todas as médias sdo superiores a 4,5.

Tabela 3: Indicadores do Ranking Médio da se¢do Associa¢gdes Organizacionais
ASSOCIADOS NAO ASSOCIADOS

DESVIO DESVIO

DESCRICAO RM PADRAO RM PADRAO

A empresa preocupa se coma sociedade. 4,6 0,51 4,1 0,95
A empresa é honesta comseus clientes. 4,5 0,60 4,0 0,96
A empresa é socialmente responsavel. 4,7 0,47 42 0,93
A empresa preocupa-se comseus clientes. 4,5 0,58 4,2 0,88
MEDIA GERAL 4,6 0,54 4,1 0,94

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Estes resultados manifestam que os participantes tém uma imagem positiva da
instituicdo e suas ag¢Oes sociais, com énfase aos associados que demonstraram um grau
maior de concordancia com as afirmativas, considerando assim que existe uma preocupacao
social expressiva e seus valores sdo expostos e praticados (AAKER, 2004).

Dessa forma, sendo uma organizagdo socialmente preocupada e responsavel com a
sociedade, a instituicdo possui uma maior visibilidade, melhorando a imagem da sua merca e

tornando-se ainda mais competitiva no mercado (IRIGARAY; VERGARA; ARAUJO, 2017).

Consisténcia de imagens

A consisténcia da imagem é analisada por meio de nove afirmativas que giram em

torno da usualidade da marca em diversas condi¢des por diversas pessoas e da sua

estabilidade com o passar dos anos.
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Tabela 4: Indicadores do Ranking Médio da sec¢do de Consisténcia de imagens
ASSOCIADOS NAO ASSOCIADOS

DESVIO DESVIO

DESCRICAO RM PADRAO RM PADRAO

As pessoas que vocé admira e respeita usamo Sicoob. 4,1 0,62 34 0,95
Gosta de pessoas que usamo Sicoob. 4,3 0,73 39 0,99
Esta é uma marca que se pode usar emdiversas situagdes. 4,5 0,60 38 0,87
A marca temuma historia rica. 4,7 0,49 4,2 1,01
A marca tem uma forte e consistente imagem de marca. 4,6 0,52 41 0,83
Ao longo dos anos tem mantido uma forte imagem. 47 0,48 41 0,95
Esta marca é unica. 44 0,61 36 1,18
Esta marca destaca-se das outras marcas. 44 0,65 36 0,98
Esta marca é muito diferente das outras marcas da mesma categoria. 41 0,62 34 1,00
MEDIA GERAL 4.4 0,61 3.8 0,98

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Nesse contexto, analisando os resultados obtidos na pesquisa, pode-se perceber que
a média estd entre 4 e 5 (Concordo Parcialmente e Concordo Totalmente) para os associados
e entre 3 e 4 (N3do concordo nem discordo e Concordo Parcialmente). Contudo, observa-se
um padrdo nas afirmativas com maior e menor grau de concordancia.

Dessa forma, apesar das médias entre os ndo associados serem inferiores aos dos
associados, em geral considera-se que a marca da instituicdo tem consisténcia em sua
imagem. Sendo assim, conforme citado por Nascimento e Froemming (2017), a consisténcia
da imagem é fruto de diversos aspectos positivos atrelados a marca e tem como efeito uma
maior confiabilidade entre seus stakeholders com mais chances de fidelizagdo.

Farra et al., (2019) comenta que uma marca com imagem consistente possui muito
mais valor agregado e auténtica, sendo perceptivel no mercado e aumentando a inten¢do de

compra entre as pessoas, mostrando-se como uma vantagem competitiva.

Identidade

A secdao de identidade, busca perceber qual o pertencimento e o quando os
associados se identificam com a marca do Sicoob Creditapiranga SC/RS. Como resultados
desta secdo na pesquisa, pode-se observar que as médias do Ranking Médio (RM) da escala
de Licket para os associados se manteve maior de 4, exceto a afirmativa “Poderia procurar
outra marca, ao invés de procurar o Sicoob” que pode teve média 3,2, representando que
nao houve uma concordancia nem discordancia. Da mesma forma, analisando as médias dos
ndo associados, a afirmativa citada acima, obteve a mesma média, sendo que as demais

médias foram todas superiores, porém nado superaram a média 4 (Concordo Parcialmente).
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Tabela 5: Indicadores do Ranking Médio da sec¢do de Identidade

ASSOCIADOS NAO ASSOCIADOS

DESVIO DESVIO

DESCRICAO RM PADRAO RM PADRAO
Comparativamente a outras marcas da mesma categoria, esta marca satisfaz as
necessidades basicas desta categoria de servico. 44 0,61 38 0,94
Quando me dirijo ao Sicoob Creditapiranga SC/RS sou facilmente atendido
pelos colaboradores. 44 0,67 3,8 0,91
O servigo satisfaz completamente as minhas necessidades. 44 0,60 36 0,93
Poderia procurar outra marca, ao invés de procurar o Sicoob. 3,2 1,17 3,2 0,77
Confio nesta marca. 4,6 0,55 4,0 0,85
Esta marca atende as minhas necessidades. 45 0,62 35 0,84
Esta marca tem em consideracdo as minhas opinides/sugestdes. 41 0,73 3,6 0,88
Tenho orgulho que outros saibam que uso esta marca. 44 0,69 34 0,85
Esta marca tem caracteristicas especiais. 44 0,67 35 1,07
Esta marca de confianca. 4,6 0,58 - -
Gosto do aspecto, do logotipo e do desenho da marca Sicoob. 4,4 0,70 - -
Esta marca é superior as outras da sua categoria. 4,0 0,73 - -
Esta marca é muito popular. 45 0,63 - -
Eu gosto de falar comos outros sobre esta marca. 4,2 0,71 - -
Gosto de acompanhar as midias sociais desta marca. 4.2 0,78 - -
Gosto de acompanhar sempre as noticias desta marca. 4,2 0,74 - -
MEDIA GERAL 43 0,68 36 7 0,88

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
Vale lembrar que os ndo associados ndo tiveram acesso a todas as afirmativas,

porgue ndo teriam condicbes de respondé-las de forma auténtica. Com a demonstracdo
positiva dos resultados na secdo, pode-se considerar que a instituicdo consegue
transparecer sua identidade aos associados, com resultados ndo tdo expressivos entre os
ndo associados.

Fascioni (2010) comenta que as pessoas se identificam com as marcas que praticam
valores congruentes aos seus valores, aproximando a marca da instituicdo das pessoas ou
dos seus consumidores, promovendo o sentimento de pertencimento entre si com a criagao
de um vinculo. Assim, usando estratégias que transmitam uma identidade baseada em seus
valores de forma clara, por consequéncia a imagem da marca se torna um elemento

favordvel, assim como mostra o resultado desta se¢do (OLIVEIRA, 2019).

Fidelidade a marca

Nesta se¢do, encontram-se diversas afirmativas que buscam mostrar a fidelidade dos
associados ao Sicoob Creditapiranga SC/RS, sendo estas afirmativas aplicadas
exclusivamente aos associados.

Sendo assim, de acordo com o Ranking Médio (RM) das respostas dos associados,
percebe-se um grau elevado de fidelidade entre eles e a cooperativa de crédito em questao,

pois as médias ultrapassaram a média 4 (Concordo Parcialmente), com afirmativas que
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obtiveram média muito proxima da média 5 (Concordo Totalmente), podendo ser citadas
“Gosto desta marca” e “Admiro esta marca” com média 4,6, além de “Respeito esta marca”

e “Recomendaria esta marca” com média 4,7.

Tabela 6: Indicadores do Ranking Médio da secdo de Fidelidade da Marca

RANKING DESVIO

DESCRICAO MEDIO PADRAO
Estou muito familiarizado com esta marca. 4,4 0,71
Gosto desta marca. 4,6 0,58
Admiro esta marca. 4,6 0,61
Respeito esta marca. 4,7 0,50
Recomendaria esta marca. 4,7 0,47
Considero-me fiel a esta marca. 4,4 0,72
Eu contrato o que posso desta marca. 43 0,78
Eu sinto que esta é a Ginica marca (desta categoria) que eu preciso. 41 0,80
Esta é a marca que eu prefiro comprar. 43 0,78
Faz muita diferenca usar essa ou outra marca. 4,2 0,72
Eu amo o Sicoob Creditapiranga SC/RS. 4,2 0,83
Se esta marca desaparecesse eu sentiria a falta. 44 0,72
Esta marca é especial para mim. 44 0,70
Esta marca é a minha primeira escolha. 43 0,85
Se esta marca esta disponivel, eu ndo compro outras marcas. 41 0,89
MEDIA GERAL 4.4 0,72

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Esses resultados mostram que os individuos possuem um grau de fidelidade positivo
sendo sua primeira opg¢do quando necessitam dos produtos e servicos financeiros (ABREU,
2012). Aaker (2015) considera que a fidelizagao é resultado do trabalho realizado para o
fortalecimento da marca, agregando valor a ela.

Por consequéncia, um grande indice de fidelidade, como mostrou a pesquisa, gera
um grande interesse em continuar se relacionando com a marca, sendo fiel a ela, indicando-
a, demonstrando o seu sentimento pela marca e defendo-a. Dessa forma, a fidelidade
resultara em uma grande retenc¢do de associados, além de difundir uma imagem positiva da

instituicdao (FREITAS, 2018).

O valor global da marca

Para complementar as afirmativas das se¢des anteriores, criou-se esta se¢cao com trés

afirmativas, que trazem mais alguns conceitos sobre a fidelidade a marca, mas com énfase

maior na valorac¢ado global da marca.
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Dessa maneira, as médias, obtidas pelo Ranking Médio (RM), ficaram muito préximas
a 4, mostrando que os respondentes concordam de forma parcial, mas com promissor valor

da marca.

Tabela 7: Indicadores do Ranking Médio da se¢do de O valor global da marca

RANKING DESVIO

DESCRICAO MEDIO PADRAO
Mesmo que outra marca tenhas as mesmas caracteristicas, eu prefiro usar esta. 43 0,75
Mesmo que haja outra marca tdo boa como esta, eu prefiro usar esta. 42 0,75
Mesmo que a outra marca ndo seja diferente, parece ser mais inteligente usar esta. 41 0,90
MEDIA GERAL 4,2 0,75

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Conforme Almeida, Arend e Engel (2018) agregar valor a marca é atender a promessa
de um diferencial da marca, trazendo a ela um valor econémico ainda maior, através de uma
experiencia diferenciada ou até mesmo por uma ideia de status, que traz um sentimento de
bem-estar para o consumidor.

Assim, como comentado por Rodrigues (2018), quanto maior o valor agregado a
marca, com maior notoriedade, maior se torna a credibilidade da marca, trazendo mais

stakeholders para a organiza¢do, melhorando a sua imagem, tornando-a mais prospera.

Qualidade percebida

Nesta secdo, objetivou-se trazer um pouco sobre a percepgdao em torno da qualidade

percebida, sendo esta uma caracteristica, muitas vezes, atrelada a imagem da marca.

Tabela 8: Indicadores do Ranking Médio da se¢dao de Qualidade Percebida

RANKING DESVIO

DESCRICAO MEDIO  PADRAO
Esta marca tem qualidade. 4,6 0,49
Esta marca satisfaz plenamente as minhas necessidades. 45 0,62
Esta marca é a melhor na sua categoria. 4,3 0,70
A probabilidade desta marca ser confidvel é muito alta. 4,6 0,58
Esta marca deve ser de muito boa qualidade. 45 0,62
Esta marca parece ser de muito ma qualidade. 18 0,93
Considerando todas as varidveis (preco, tempo e esforco) esta marca é uma boa compra. 44 0,64
Em comparagdo com outras marcas, esta é de altissima qualidade. 43 0,66
MEDIA GERAL 4,1 0,63

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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Tiveram acesso as afirmativas apenas respondentes associados. Sendo assim, deve-se
ter uma atencao especial para a afirmativa “Esta marca parece ser de muito ma qualidade”,
caracterizada por seu efeito negativo, obteve a menor média em todo o questiondrio com
média 1,8 proxima a 2 (Discordo Parcialmente). Ademais, as outras afirmativas tiveram
médias superiores a 4,3 com um bom grau de concordancia.

A qualidade percebida depende muito das expectativas criadas pelos consumidores,
sendo que quando o produto ou servico atinge a expectativa do consumidor é considerado
de qualidade (CASTELO; CABRAL, 2018). Ela é um dos elementos intangiveis que, quando
positivo, pode potencializar, e quando negativo, menosprezar a imagem da marca
(WHEELER, 2019).

Sendo um julgamento pessoal de cada consumidor, apenas é possivel identificar a
gualidade percebida, em pesquisas com a participacdo dos mesmos. Assim, os resultados
indicam que os associados consideram que a marca do Sicoob Creditapiranga SC/RS é de

gualidade, o que melhora ainda mais a imagem da sua marca.

Recordag¢ao da marca

A secdo de Recordacdo da marca, busca-se obter resultados quanto a lembranca da
marca do Sicoob Creditapiranga SC/RS pela comunidade no mercado de concorrentes.

Sendo assim, analisando as médias de associados e ndo associados, obteve-se médias
entre 4,3 e 4,8 e médias entre 3,1 e 4,2, respectivamente. Desta forma, pode-se observar
gue os nao associados ndao possuem uma recordagdo da marca tao imediata quanto aos

associados que ja possuem maior relacionamento com a instituicdo.

Tabela 9: Indicadores do Ranking Médio da se¢ao de Recorda¢ao da Marca
ASSOCIADOS NAO ASSOCIADOS

DESVIO DESVIO

DESCRICAO RM PADRAO RM PADRAO

Esta marca e intensamente anunciada. 4,5 0,61 4,1 1,03
As campanhas publicitarias sdo vistas comfrequéncia. 45 0,65 3,9 1,09
Conhego outras marcas desta categoria de produtos/servigos. 43 0,61 40 0,91
Ja ouvi falar desta marca. 4.8 0,31 42 0,93
Penso com frequéncia nesta marca. 4,4 0,67 31 1,01
Quando eu penso nesta categoria, esta é a marca que primeiro vema mente. 45 0,63 3,2 1,14
Reconhego essa marca entre outras marcas concorrentes. 4.6 0,60 3,7 1,09
Consigo lembrar rapidamente de algumas caracteristicas desta marca. 4,6 0,56 3,7 0,98
Tenho facilidade em imaginar esta marca. 4,6 0,57 37 0,97
MEDIA GERAL 45 0,61 3,7 1,01

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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Ter uma marca que é muito recordada pelos seus consumidores é de extrema
importancia, pois, em determinadas situacdes, a primeira marca lembrada pode ser a Unica
e assim consegue cativar ainda mais clientes e admiradores da marca (ABREU, 2012).

Para isso, Lucchese, Sausen e Baggio (2019) consideram que o marketing é a melhor
ferramenta para potencializar a recordacdo da marca, tornando-a mais visivel na sociedade

para que seja mais lembrada quando necessario.
Prego

Nesta secdo, é possivel observar a visdo dos associados referente aos precos
praticados pela marca. Assim, de acordo com as médias as afirmativas, os resultados foram

superiores a 4,3 chegando até 4,8, muito proximo de 5 (Concordo Totalmente).

Tabela 10: Indicadores do Ranking Médio de associados da seg¢do de Preco

RANKING DESVIO

DESCRICAO MEDIO PADRAO
Em comparagdo com outras marcas, 0s pre¢os desta marca sdo geralmente mais caros. 45 0,99
Em comparagdo com outras marcas, 0S precos desta marca sao geralmente mais baratos. 45 0,79
Em comparagdo com outras marcas, 0s pre¢os desta marca sao geralmente iguais. 43 0,84
Em comparagdo com outras marcas, 0s pre¢os desta marca alteram-se com muita frequéncia. 48 0,85
Emcomparagdo com outras marcas 0s pre¢os desta marca alteram-se com pouca frequéncia. 4.4 0,85
Em comparagdo com outras marcas, 0s pre¢os desta marca mantém-se 0S mesmos. 45 0,80
Estou disposto a pagar um preco mais elevado para esta marca. 4,6 1,02
MEDIA GERAL 4,5 0,85

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Dessa forma, pode-se concluir que os associados conhecem muito bem os pregos
praticados, mas afirmativas opostas tiveram alto grau de concordancia, mostrando uma
certa duvida ao escalonar as afirmativas, sendo esta uma falha do método survey.

Abreu (2012) comenta que varios consumidores acabam escolhendo por
determinada marca em fungao do preco, considerando muito pouco a qualidade e o valor da
marca, sendo assim, tem-se consumidores com baixo potencial de fidelizagdo. Contudo, a
média 4,6 da afirmativa “Estou disposto a pagar um preco mais elevado para esta marca”,
mostra que os associados do Sicoob Creditapiranga SC/RS ndo estdo sendo movidos pelo

preco.
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Consideragoes Finais

O presente estudo teve como objetivo identificar a imagem percebida pela
comunidade sobre Sicoob Creditapiranga SC/RS em relagdo a sua marca, por meio do
reconhecimento da sua identidade e da identificagdao dos valores e atributos percebidos na
marca do Sicoob.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa quantitativa com uma amostragem de 119
pessoas residentes nas cidades de atuacdo do Sicoob Creditapiranga SC/RS, com a aplicacdo
de questiondrio online, voltado a imagem da marca da instituicdo financeira.

Os resultados obtidos, por meio da pesquisa, demonstram aspectos positivos quanto
a percepcao da imagem da marca, os principias valores estdo atrelados a esta sdo de
transparéncia, responsabilidade, confianca e com grande valor histérico. Vale lembrar que
os valores praticados pela instituicdo vao ao encontro da ajuda mutua, responsabilidade,
democracia, igualdade, equidade e solidariedade, sendo estes conceitos muito proximos aos
escolhidos pelos respondentes da pesquisa.

Cabe ressaltar que, conforme os achados do questionario, atualmente, os associados
ao Sicoob Creditapiranga SC/RS possuem uma imagem mais positiva da marca quando
comparados com os ndo associados, fato que mostra para a instituicio que suas agoes
voltadas a identidade e a imagem da sua marca precisam voltar-se aos associados para
manter a imagem e tornda-la mais positiva entre os ndo associados.

Contudo, a imagem da marca na visdao dos nao associados, ainda, pode melhorar,
tendo em vista que a marca do Sicoob ndo é lembrada ou recordada de forma imediata, sem
grande destaque entre as pessoas que nao costumam trabalhar com a marca. Essa
caracteristica mostra que o relacionamento entre a instituicdo e seus associados melhora o
fluxo de comunica¢ao da identidade da marca, tornando uma imagem mais clara e positiva,
0 mesmo nao ocorrendo com os ndo associados.

Além disso, apesar de mais de 80% dos respondentes terem participagdo no quadro
social da instituicdo, ainda existe muito espaco para a prospeccao de novos clientes,
melhorando ainda mais os resultados da cooperativa de credito, solidificando a marca em
sua area de atuacao.

A instituicdo ter conhecimento sobre a imagem da sua marca, ter a visdo da

comunidade em geral e de seus préprios clientes, permite apontar as suas vantagens
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perante ao mercado, apontar os pontos a serem melhorados e buscar um planejamento com
estratégias focadas na fidelizacdo e personaliza¢do aos clientes/associados e conquistar cada
vez mais pessoas.

Dessa forma, pode-se perceber a importancia deste estudo e seus resultados para o
direcionamento das estratégias de marketing do Sicoob Creditapiranga SC/RS, concentrando
maiores esforcos da transmissdo de sua identidade por meio da melhoria da qualidade
percebida, agregando mais valor a marca.

Como sugestdo de estratégia a ser utilizada pela intuicdo, podemos citar o maior
relacionamento com o publico, através da educacado financeira oferecida por meio de cursos
e palestras, sejam promovidos pela prépria instituicdo ou em parceria com associacoes
comerciais e instituicGes de ensino, mostrando-se ainda mais presentes junto aos parceiros.
Dessa forma, é reiterado o valor da responsabilidade social e oportuniza aos ndo associados
gue ndo acessam aos produtos e servicos da cooperativa, a se aproximarem e criarem
relacdo com a instituicdo, melhorando a compreensdo da imagem da marca.

Todavia, apesar da grande divulgacdo do questiondrio nas redes sociais, a pesquisa
ndo recebeu uma quantidade expressiva de respondentes, sendo esta uma limitacdo do
estudo. Além disso, o método utilizado para a coleta de dados, o método survey, demostra
uma confiabilidade de dados inferior a outros métodos, uma vez que muitos respondentes
podem responder com menos coerente com a realidade, como também o curto periodo de
tempo também acaba tornando-se limitagdo para o maior desenvolvimento e
aprofundamento do trabalho.

Para estudos futuros, sugere-se a elaboracdao de mais estudos que tenham como
objeto o marketing e as marcas das cooperativas de crédito, focando no comportamento de
seus cooperados e dos ndo associados, usuarios de outras instituicdes financeiras, para que
possa ser realizada a prospeccao de novos associados, pois, sdo poucos os estudam que

analisam este segmento das instituicdes financeiras cooperativas.
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