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Resumo: Este artigo teve como objetivo avaliar o nivel de satisfacdo versus a
importancia declarada dos associados em relacdo aos servigos prestados por uma
cooperativa de crédito do municipio de Orleans/SC. O estudo esta alicercado em
pesquisas bibliograficas de autores conceituados da area e também foi efetuado
pesquisa de campo, através de questionario com perguntas abertas e fechadas
aplicado a uma amostra de associados da cooperativa, fornecendo dados que deram
suporte a avaliacdo dos niveis de satisfagdo da amostra. Ficou demostrado no
diagnostico que, dos principais pontos considerados como importantes pelo publico
pesquisado, quatro atendem as expectativas satisfatoriamente e dois outros atributos
necessitam ser melhorados. Os dados coletados foram apresentados no artigo de
maneira descritiva, juntamente com sugestdes de melhorias que se aplicadas poderao
trazer aos associados uma percepcao de maior satisfacdo em curto espaco de tempo.

Palavras-chave: Qualidade no atendimento. Satisfacdo. Servicos Bancarios.
Associados. Cooperativa de crédito.

Abstract: This study aimed to assess the level of satisfaction versus the declared
importance of members in relation to the services provided by a credit union in the city
of Orleans / SC. The study is based on literature searches on reputable authors of the
area, and was also conducted a field research through questionnaire with open and
closed questions applied to a sample of associated of the cooperative, providing data
that supported the assessment of levels of satisfaction sample . It was demonstrated
that the diagnosis of the main points considered as important by the public searched,
four satisfactorily meet the expectations and two other attributes need to be improved.
The collected data were presented in the article descriptively, along with suggestions
for improvement, if implemented, could bring to members a sense of greater
satisfaction in short time.
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1 INTRODUCAO

Em 1848, na Alemanha, surgiram as primeiras formas de cooperativa
conhecidas em todo o mundo, tal atividade se intensificou e se espalhou, chegando
ao Brasil em 1902. No ambito nacional, aos poucos foi ganhando notoriedade e se
tornando um importante segmento do Sistema Financeiro, sofrendo alteracdes de
acordo com o desenvolvimento econémico e politico do pais. Em 2003, o Conselho
Monetario Nacional, através de uma resolucao, cria as cooperativas de livre admisséao,
vindo a consolidar o contexto das cooperativas de crédito. Conforme o Sescoop (2012)
cooperativas de crédito sdo organizacdes que objetivam a prestacdo de servicos
financeiros a associados sob forma de sociedade cooperativa.

De acordo com a Ultima pesquisa realizada pelo Banco Central do Brasil
em 2006, haviam 1.452 cooperativas registradas, distribuidas em todo territorio
nacional, tendo maior concentracdo no Sudeste e Sul do pais, além de 2.340 pontos
de atendimento que, somados as cooperativas, totalizam 3.792 pontos de
atendimento aos cooperados. Sdo mais de 3,2 milhdes de associados gerando 30.396
empregos diretos.

Em 2009, Santa Catarina possuia 255 cooperativas, sendo 73 delas
cooperativas de crédito. Estas cooperativas atendiam cerca de 1.007.496 associados,
0 que representa 16,47% da populacdo total catarinense, gerando ingressos
estimados em R$ 11.391.039,00 para o estado (OCESC, 2012).

O que pode justificar estes bons e crescentes numeros sdo o bom
atendimento, o comprometimento, o cumprimento do dever estabelecido e a
fidelizacdo dos associados, aliados a maneira de ser do sistema cooperativo. Segundo
0 Sescoop (2012), o cooperativismo é uma atividade socioeconémica, de natureza
juridica, que busca unido e solidariedade entre as pessoas, um trabalho que visa o
bem em conjunto ao invés de beneficios individuais, tornando-o uma alternativa que
alia sucesso, equilibrio e justica entre seus aderentes.

O cenario atual do mercado mostra uma crescente competicdo entre
empresas dos mais variados segmentos que procuram se sobressair frente as demais,
ndo sendo diferente no setor bancério de prestacdo de servigos, onde a busca pela
conquista e fidelizacdo de clientes é incessante. Com esta afirmacdo, emerge a
necessidade de compreender a maneira adequada de se conseguir tal faganha.

Zawacki (2012) diz que toda empresa existe para satisfazer as



necessidades dos clientes gerando uma atividade econdémica que Ihes possibilite a
obtencéo de receitas e lucros. Chiavenato (2005, p. 32) completa afirmando que “o
relacionamento com o cliente constitui peca fundamental para facilitar o acesso a
pessoa da organizacdo, a informacdes relevantes e aos produtos oferecidos pela
empresa” defendendo ainda que “a ideia € transformar o cliente em parte essencial
da empresa e nao simplesmente um comprador de seus produtos.”

Tem-se entdo que um dos principais influenciadores na escolha do cliente
pela empresa, € a percepcado observada por ele quanto a sua satisfacdo e o
atendimento de suas expectativas. Tais assuntos serdao abordados no decorrer do
artigo baseados no estudo realizado em uma cooperativa que atua no mercado
socioeconémico desde 1.993, sediada no municipio de Braco do Norte/SC e que
atende pelo nome de Cooperativa de Crédito de Livre Admissdo do Vale —
Sicoob/Credivale. Atualmente possui uma Sede e nove pontos de atendimento
totalizando 10.002 associados, resultado apurado em dezembro de 2012. O estudo
teve ainda por objetivos especificos a identificacdo dos fatores que influenciam na
escolha de uma instituicdo financeira e o nivel percebido pelos associados em relacéo
ao que mais consideram importante quanto a sua satisfacdo assim como uma
possibilidade de sugestdes de melhorias.

Todos os dados foram coletados através de uma pesquisa quantitativa
realizada com uma fracdo de associados na propria instituicdo. Estes dados
possibilitaram identificar o nivel de satisfacao percebido pelos associados em relacéo
aos servicos prestados pela cooperativa e o que dela esperam.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Primeiramente é necessario considerar, embora ndo haja um consenso,
que a maneira mais utilizada e aceita do conceito de satisfacdo é a percepcao e
expectativa dos usuarios com relacdo aos servigcos recebidos. Dessa forma, na
maioria das vezes, 0 que se mede nado € a satisfacdo propriamente dita, mas sim a
percepcdo dos usuarios quanto aos servicos prestados e a expectativa gerada pelo
mesmo (PARASURAMAN, 1988; VAITSMAN, 2003). De acordo com Balbim Jr e
Bornia (2011, p. 542) “Pode-se afirmar que a satisfacdo resulta da compreenséo e
traducéo das necessidades dos clientes em caracteristicas de produtos.” Em fungao

disto Balbim Jr (2008) diz que as queixas e insatisfacdes por parte dos clientes, devem



ser analisadas e consequentemente ter uma resposta por parte da instituicdo
bancaria. Por menor que parecam, as insatisfacdes, principalmente as manifestadas

através de reclamacoes, jamais deverdo passar em claro. Sendo assim Kotler afirma:

Saber o que o seu cliente deseja, espera, gosta ou odeia é essencial para a
sobrevivéncia e o sucesso de sua empresa [...] Por isso, entender como
detectar as particularidades do comportamento do cliente, e responder a elas
para gerar retencao e lealdade, é a base do sucesso para qualquer empresa,
independente do ramo de negdcio. (2000, p.152).

De acordo com os pontos fundamentais da inequacao de Semenick (1995)
a satisfacao pode ser dividida em:

e Satisfacao funcional: refere-se aqueles atributos tangiveis de um produto ou
servico que podem ser medidos de algum modo padronizado.

e Satisfacdo emocional: é perseguida pelos consumidores na forma de status,
prestigio, seguranca ou qualquer outro beneficio que seja intangivel ou ndo
mensuravel por meio de um padréo.

e Satisfacao relacionada aos beneficios de uso: de acordo com o autor, esse
tipo de satisfacdo estd interligada com o alcance do valor pelo uso e
propriedade de um produto ou servico.

Schroeder e Latchac (2008) dizem ainda que, onde a concorréncia e a
competitividade predominam sobre ofertas essencialmente idénticas, as empresas
devem buscar se diferenciarem na prestacédo de servicos com qualidade. Fiebig e
Freitas (2011) completam afirmando que ainda s&o poucas as empresas que
perceberam a importancia da qualidade nos servicos prestados para obtencdo de
resultados. A qualidade esta diretamente ligada a satisfacdo dos clientes A busca pela
qualidade n&o deve ser um fim em si mesmo, mas ter sempre o foco de ser um meio
para alcancar a satisfacao do cliente.

Alguns pesquisadores comentam que os individuos possuem a tendéncia
de serem mais criticos com o passar do tempo. A medida que suas expectativas s&o
superadas, sdo formadas novas expectativas, e estas de maneira mais exigentes.
Ainda outra possivel explicacdo, de acordo com Jackson (2001), é que com o passar
dos anos torna-se mais provavel que os usuarios lembrem-se dos momentos mais
desagradaveis, pois normalmente sdo eventos que marcam mais do ponto de vista
cognitivo.

De acordo com Albrecht (1992) um servico € totalmente diferente de um

produto fisico. Enquanto o servigo € uma consequéncia psicologica e basicamente



pessoal, o produto fisico normalmente € “impessoal” no que diz respeito ao seu
impacto no cliente.

Para Balbim Junior e Bornia (2011, p. 543) “Os prestadores de servi¢os
devem demonstrar seguranga e confiabilidade em todos os contatos com o cliente,”
afirmando que “a empresa deve conhecer as expectativas, a percepcao dos seus
clientes, as estratégias dos concorrentes, focando no relacionamento e avaliando
constantemente seus resultados.” Albrecht (1992) complementa dizendo que os
servigos possuem um impacto econémico maior do que se pode pensar. Além da
imaginacdo também € a péssima qualidade dos servigos oferecidos, que feitos de
forma mediocre, fazem com que empresas acabem pagando elevados precos em
forma de “custo de oportunidades” ao deixar de realizar suas vendas. Uma empresa
S0 se eleva quando niveis administrativos mais altos entendem a ideia de que podem
ganhar dinheiro com o bom atendimento.

Deve-se enfatizar que a qualidade de um servigo é definida pelo cliente.
Em resumo, a qualidade nada mais € que o atendimento das necessidades ou
expectativas do cliente, e somente ele pode avaliar o quanto foi bom ou nédo o servi¢co
(FIEBIG; FREITAS, 2011).

Também pode ser considerada como um componente da organizacao de
servico, a tecnologia da informac&o. Assumindo um papel de elemento facilitador,
oferece condi¢cdes onde o préprio cliente executa a tarefa que outrora solicitaria a um
funcionario da empresa. Sendo assim, é designado ao cliente um novo papel e,
juntamente com isso, é necessario prepara-lo para que possa ter um desempenho
adequado, o que traz a tona a dimensdo educativa nos encontros de servicos
(BITNER, 2001 e BITNER, BROWN; MEUTER, 2000). Ainda os mesmos autores,
através de estudos divulgados, alertam para a mudanca que a tecnologia esta
causando nos encontros de servigo que até entdo eram amparados em um paradigma
de alto contato e baixa tecnologia. Ainda que esta mudanca aconteca em uma
trajetéria crescente, alguns clientes ainda optam por preservar as caracteristicas
pessoais que sdo geradas na interacdo com o provedor ou com outros clientes, de
acordo com o modelo tradicional. Mesmo que a tecnologia mude drasticamente a
relacdo com o cliente, ele ainda espera 0 mesmo de sempre: acesso facil, resultados
confiaveis, sistemas que respondam as suas solicitacdes, flexibilidade, pedidos de

desculpas e compensacao quando as coisas saem erradas.



Albrecht (1992) cita uma passagem de Theodore Levitt, editor da Harvard
Business Review em seu livro que diz “ndo existem industrias de prestacao de
servicos. Ha apenas inddstrias nas quais o0 componente de prestacdo de servigos €
mais ou menos importante do que em outras. Todos nés prestamos servigos”.

A Cooperacao € um processo social, baseado em relacdes associativas,
na interacdo do ser humano que em forma de grupo busca encontrar respostas e
solucbes para problemas comuns, satisfazer objetivos comuns, e através de
empreendimentos coletivos com interesses comuns, atingir resultados (FRANTZ,
2001). Cooperativas sdo empresas formadas basicamente da unido de pessoas
visando alcancar objetivos sociais, econdmicos e culturais (FREITAS; BRAGA,
AMARAL, 2008).

Para a Organizacao das Cooperativas Brasileiras — (OCB), as cooperativas
baseiam-se em valores de ajuda mutua e responsabilidade, democracia, igualdade,
equidade e solidariedade. Na tradicdo dos seus fundadores, os membros das
cooperativas acreditam nos valores éticos da honestidade, transparéncia,
responsabilidade social e preocupacédo pelo seu semelhante.

O cooperativismo é uma forma eficaz para a organizacdo da populacao, é
um gerador de empregos e, consequentemente, de rendas, contribuindo assim, para
o desenvolvimento socioecondmico do pais (FREITAS; BRAGA; AMARAL, 2008).
Mas apesar do crescimento em potencial no pais e da grande importancia que vem
adquirindo, ainda é grande o desconhecimento sobre cooperativismo de crédito no
Brasil, tanto por parte da populagcdo no geral, quanto por parte de autores
conceituados (FONSECA; CAVALCANTI; MAGALHAES, 2010). As cooperativas se
dividem em varios ramos, que sdo diferenciados pelas atividades econdmicas que
realizam (FREITAS; BRAGA; AMARAL, 2008).

Em meio aos diversos ramos de cooperativismo (consumo, habitacional,
educacional, entre outros), recentemente tem ganhado grande destaque o modelo de
crédito, que possibilita as pessoas que antes necessitavam do tradicional sistema
financeiro a possibilidade de acesso ao crédito, tendo como finalidade principal
fomentar o desenvolvimento local viabilizando suas atividades através do acesso aos
seus beneficios (FREITAS; BRAGA; AMARAL, 2008).

Muito eficaz na democratizagdo do crédito, as cooperativas agem na
desconcentracao da renda. Além disso, criam a possibilidade para areas da sociedade

organizada encontrar solucdes para suas dificuldades de acesso ao crédito e aos



servi¢os bancérios de forma independente e autbnoma (VILELA; NAGANO; MERLO,
2007).

As instituicdes financeiras intituladas como cooperativas de crédito, tornam
0 acesso ao crédito mais facil e barato, visto que reduzem os juros bancarios, em
especial as taxas de empréstimo e de cheque especial. Em instituicbes deste carater,
o excedente é dividido aos soécios ou, se decidido em Assembleia Geral, pode retornar
aos associados em forma de juros mais altos sobre as aplicacées ou até mesmo na
forma de menores taxas de empréstimos ou prestacdo de servicos (GONCALVES;
BRAGA, 2008). Outra vantagem de uma cooperativa de crédito € que o cooperado
sente-se a vontade para realizar suas operacgdes, tendo atendimento personalizado,
rapido e sem burocracias (SCHROEDER; LATCHAC, 2008).

Mesmo sendo uma instituicdo financeira, as cooperativas de crédito ndo
sdo denominadas bancos. Sua caracteristica principal é a forma de sociedade de
pessoas, possuindo uma natureza juridica propria, ndo tendo fins lucrativos e sem se
sujeitar a faléncia. Resumidamente, as cooperativas de crédito sdo constituidas com
objetivo de proporcionar crédito e prestar servico aos seus associados (FREITAS;
BRAGA; AMARAL, 2008).

Por se caracterizarem como sociedade de pessoas, as cooperativas
necessitam de mecanismos internos de participacéo, voluntarismo e confian¢ca matua
nas acdes. Assim, mostra-se essencial para o sucesso e para o fortalecimento da ideia
cooperativista, a existéncia de um modelo adequado de participacéo de baixo custo,
mas de alta representatividade (FILHO; MARUCCI; OLIVEIRA, 2008).

Neste modelo de cooperativa, os clientes sdo também os proprietarios.
Assim sendo, sua eficiéncia estd mais relacionada com a satisfacéo e atendimento as
necessidades de seus associados (por meio da prestacdo de servicos) do que
necessariamente na obtencao de lucros. (FREITAS; BRAGA; AMARAL, 2008).

Mesmo o trabalhador ou cooperado, é igualmente responsavel e
proprietario dos insumos produtivos. Assim, sua estrutura de atividade € capitalista e,
ao mesmo tempo, participa da sociedade gerida pelos principios da cooperagao
(BRITO; CAPPELLE; CARVALHO; BRITO; SILVA, 2008).

Todos os custos gerados pela instituicdo sao rateados entre o quadro social
na forma de juros e pequenas taxas. Assim, quanto menores 0s custos, menores vao

ser as taxas e os juros cobrados por ela. Caracteristicas tdo peculiares como esta,
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fazem com que as cooperativas de crédito ganhem cada vez mais relevancia no
cenario nacional (FREITAS; BRAGA; AMARAL, 2008).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste estudo, predominou a pesquisa quantitativa e descritiva em seu
subtipo estudo de caso, ja para os meios de investigacao foi utilizada uma pesquisa
de campo, realizada através da aplicacdo de um questionario com perguntas abertas
e fechadas.

A populacao alvo foi caracterizada pelos associados de uma cooperativa
de crédito de livre admisséo localizada no municipio de Orleans/SC que tem como
razdo social Cooperativa de Credito de Livre Admissdo do Vale — Sicoob Credivale.
Localiza-se numa sala comercial com area de 120 m?, na Rua Aristiliano Ramos,
Bairro Lomba, Sala 01, no municipio de Orleans — SC. A pesquisa envolveu o0s
associados ativos, com idade superior a 18 anos e ocorreu no periodo compreendido
entre 01 e 31 de marco de 2013, na qual a populagéo total é de aproximadamente
1.400 associados. Para a identificacdo do erro amostral, utilizou-se a férmula de
Barbetta.

Para realizagdo da pesquisa foram utilizados 152 questionarios. Estes eram
compostos por 4 questdes fechadas de multipla escolha e 1 questdo aberta onde o

entrevistado pode expressar sua opiniao.

3.1 ANALISE DE DADOS

Para Cobra (2000) se faz necessario o conhecimento das expectativas e
caracteristicas dos clientes de uma instituicdo financeira para melhor compreendé-lo.
Na pesquisa foram utilizadas variaveis demogréficas e socioecondbmicas como: sexo,
idade, estado civil, escolaridade, ocupacao, renda e em quais e quantas instituicoes
financeiras movimenta conta corrente. A tabulacdo foi desenvolvida com o auxilio de
softwares como Excel e Word.

A pesquisa mostrou alguns pontos relevantes que permitem conhecer o
perfil dos associados. Quanto ao género, a amostra € equilibrada, porém o sexo

masculino é predominante relacionado ao feminino, vindo a mostrar que mesmo com
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uma participacdo maior da mulher na sociedade, o homem ainda representa maior
namero no papel de desenvolvimento da economia.

A respeito da idade dos associados, a amostra € bem diversificada e
equilibrada, aonde a faixa etaria que apresentou maior representatividade € composta
por associados com idades de 31 a 40 anos com 36,84% do total. Mesmo com esse
destaque, deve-se levar em consideragcao que associados que possuem idade acima
dos 40 anos representam mais de 40% da amostra. Este publico € composto
geralmente por pessoas maduras e com maiores chances de se manter uma longa
relacéo, sendo rentaveis e muito importantes para as organizacoes.

Quanto ao estado civil, grande parte dos associados afirmou ser casado,
demonstrando que prevalecem os costumes da tradicional sociedade com unifes
matrimoniais, remete a ideia de que ha a presenca de valores relacionados a
constituicdo de familias e que podem refletir diretamente quando da escolha por
servicos e produtos que tenham relacdo com o bem estar da familia, por exemplo,
previdéncias complementares e seguridades.

Quanto a escolaridade, a amostra € bem dividida, tendo uma leve
predominéancia dos pesquisados que possuem apenas o0 segundo grau completo com
31,58% de representacdo. Mas é valido destacar que 19,74% da amostra esta
cursando o ensino superior e também que 19,74% j4 possuem algum tipo de
formacdo, onde 9,21% destes, ja sdo poés-graduados. Esta faixa de associados é
constituida por pessoas mais cultas e melhores instruidas, que j& possuem algum
conhecimento financeiro e que certamente exigirdo mais dos funcionarios, mas que
também podem colaborar muito mais com a cooperativa por serem mais elitizados.

A respeito da ocupacdo dos associados, a amostra mostrou grande
predominancia de empresarios com 50% das respostas. Esse grupo é formado por
empresarios da propria cidade com empresas, em sua maioria, de pequeno porte, e
que sdo de grande importancia para a instituicdo, pois além de serem socios ativos,
criam a oportunidade de adquirir novos socios, ja que, através dos servigos que
utilizam na cooperativa, fazem com que seus clientes e fornecedores frequentem a
instituicdo, como por exemplo, para troca de cheques.

Quanto a renda, o resultado foi bem diversificado, tendo predominancia de
pessoas que recebem entre R$ 2.000,01 e R$ 3.000,00. Fato interessante é que
34,21% dos associados dizem receber mais de R$ 3.000,01 onde alguns citam,
inclusive, ter renda superior acima de R$ 10.000.01. Isso demonstra que boa parte
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dos associados possui um poder aquisitivo regular, o que facilita a abertura de novos
negocios e que dispdem de condi¢cdes de aumentarem sua participagao social junto a
cooperativa.

Em relagdo a quantas instituigdes financeiras movimentam conta corrente,
houve grande destaque para duas instituicbes com 48,68%. Este nimero permite
duas interpretacdes: a primeira, de que 0s associados estdo migrando de uma
instituicdo financeira para outra, e a segunda, de que ndo sentem confianca suficiente
para trabalhar somente com uma ou esta ndo atende a todas as suas necessidades.
Vale também destacar que 27,63% indicaram que trabalham apenas com esta
cooperativa, demonstrando que, para estes, a cooperativa estd atendendo a suas
expectativas e necessidades.

Para a questdo de quanto tempo € associado, 0s sécios entre 2 e 4 anos
sdo destaque com 31,58%, porém a representacao ficou bem dividida e indica que,
dos entrevistados, 42,11% se associaram nos ultimos 2 anos e que destes, 17,11%
foram sé no primeiro trimestre de 2013, permitindo a interpretacdo de que a
cooperativa teve grande crescimento nos ultimos 4 anos, principalmente nos ultimos
meses, 0 que demonstra que a confianca e a credibilidade da cooperativa esta
crescendo na praga.

A respeito do horario de atendimento, a resposta foi praticamente unanime,
98,68% dizem estar satisfeitos com este quesito da cooperativa, que em dias de
pagamento de beneficios sociais, abre uma hora mais cedo para atender toda a
demanda e evitar filas. Vale ressaltar que, mesmo contentes com o horario de
atendimento, alguns sugeriram um maior tempo disponivel aos servicos de
autoatendimento.

Quando questionados sobre como viam o0 ambiente de trabalho da agéncia,
o total de respostas foi dividido entre bom e 6timo, ndo tendo nenhuma resposta
negativa. Esse ponto € importante, pois na percep¢do dos pesquisados, 0s
funcionéarios passam uma boa impressao para 0s associados, fazendo-os se sentirem
mais confortaveis e bem recebidos, o que, consequentemente, cria um bom clima para
eventuais negociacoes.

Em relacdo a quais opera¢gbes mais utilizam na cooperativa, o destague
ficou para movimentagcao de conta corrente, juntamente com o pagamento de contas.
Isso remete ao pensamento de que grande parte dos associados ira passar pela

cooperativa para efetuar estes pagamentos e como grande parte das insatisfacdes de
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clientes bancérios € proveniente de filas, isso faz com que a cooperativa se atente a
este item, ndo deixando de ser uma boa oportunidade para um contato pessoal com
0 associado e possiveis aberturas de negadcios.

Para Hayes (2001) utilizar questionarios para pesquisa de satisfacdo dos
clientes, fornece as empresas uma possibilidade de avaliar a qualidade dos seus
servicos e produtos, auxiliando a organizacao a definir aonde sua atencdo deve ser
focada e também identificar a maneira como os clientes percebem os servicos e
produtos da empresa.

Quanto ao atendimento, os associados mostram-se satisfeitos com cinco
atributos pesquisados e, entre estes, quatro foram considerados 0s mais importantes
e juntos representam 50% da soma total dos 24 atributos mencionados. O AT05
(cortesia, presteza e atencdo no atendimento) atingiu a melhor média relacionada ao
nivel de satisfagdo, ja a segunda melhor média é idéntica para dois atributos, o ATO1
(atendimento pessoal ao associado) e o AT06 (solugcédo de problemas). Para Cobra
(2000), as pessoas sdo a grande diferenca e ndo 0s servicos, ja que o desempenho
das pessoas que ditam os servicos. Com relacdo a isto, se percebe um grande
desempenho da equipe que proporciona satisfagdo aos associados no amparo de
suas necessidades.

A respeito do preco, nenhum dos atributos atingiu média 2, considerada
para os clientes satisfeitos. Porém, todos eles ficaram com média entre 1 e 2 que
indica clientes poucos satisfeitos, valendo a ressalva de que este resultado foi obtido
tendo influéncia negativa dos pesquisados que responderam a questdo com a opgao
“sem opinido”. Essa percepcgao do cliente referente ao preco de que sempre ha a
possibilidade de ser menor € natural, aparece entdo o grande segredo do marketing
para os servi¢os financeiros que é agregar valor para o cliente. Por exemplo, um
seguro sO sera visto com valor pelo cliente se ele considera-lo importante (COBRA,
2000).

Em relacdo a produtos, dentre os cinco que foram pesquisados, quatro
deles alcancaram o nivel de satisfacao que € 2. O Unico que nao atingiu a média foi 0
AT12 (facilidade de utilizacdo e acesso ao crédito) que obteve média de 1,80. Para
Toledo (1988) O meio politico e legal impde restricbes aos bancos que causam
distor¢Oes relacionadas ao mercado e onde estes se empenham em desenvolver

politicas de produtos. Os associados declararam estar satisfeitos com o conhecimento
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dos funcionarios com relacdo aos produtos e também com a seguranca, qualidade e
credibilidade dos produtos.

Quanto ao atributo de ponto de distribuicdo e atendimento, AT17
(localizacdo e acessibilidade) esteve acima da média 2 demonstrando a satisfagéo
dos clientes, assim como o AT15 (comodidade). Dos itens restantes, apenas um se
aproxima do nivel de satisfacdo que é o AT18 (terminais de autoatendimento) mesmo
sendo muito citado como opcéo de melhoria nas sugestfes. Os outros dois atributos
tiveram média de 1,57 para o AT16 (facilidade de estacionamento) e 1,50 para o AT19
(navegabilidade do site) indicando clientes pouco satisfeitos e apontando o desejo por
melhores condicdes. De acordo com Cobra (2000) a ideia nas pequenas agéncias,
associa-se ao aumento do numero de operacfes através dos meios remotos,
diminuindo as transacdes realizadas no caixa.

Para os atributos da promocéao, os associados mostram-se satisfeitos com
a imagem, seguranga e credibilidade da agéncia. Os demais atributos foram vistos
pelos pesquisados com necessidades de ajustes, ndo atingindo a média 2. Sao eles:
acOes comunitarias, propagandas de promocoes, a divulgacéo dos produtos e clareza
na comunicacdo. Porém, a comunicagdo ndo basta ser efetiva, deve ser criativa e
envolvente, em um processo continuo que valorize o reconhecimento do cliente
juntamente com a imagem do banco (COBRA, 2000).

Quanto as sugestdes de melhorias, dos 152 associados que foram
pesquisados, somente 39 optaram por se manifestar e contribuir com sugestdes para
melhorias na instituicdo. A seguir, pode-se verificar as colocacbes dos associados
juntamente com a quantidade de vezes em que foram citadas: 16 - Autoatendimento
deveria ficar disponivel por mais tempo; 9 - Melhorar o site do Sicoob; 8 - Aumentar o
namero de caixas eletrdnicos; 3 - Aumentar a quantidade de caixas; 1 - Bom humor e
respeito dos atendentes; 1 - Igualdade no atendimento; 1 - Visualizagdo da opcao de
cobrancas no site do Sicoob; 1 - Colocar senha para atendimento ao crédito e
geréncia; 1 - Melhorar as taxas de juros; 1 - Opcao de troca de duplicatas; 1 - Melhorar
0S juros para empréstimo rural; 1 - Contratacdo de um guarda; 1 - Linha de crédito
especifica para pequenas empresas agricolas.

Segundo a opinido dos associados, as sugestdes mais citadas referem-se
a maior agilidade e praticidade, bem como menor tempo de espera nas filas. As
solucdes sdo especificas, e provavelmente, se adotadas, terdo éxito. Entre as atitudes

a serem tomadas, as mais solicitadas sdo de maior tempo de acesso ao
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autoatendimento (caixas eletrbnicos) e a melhoria e atualizacao do site do Sicoob que
deixa a desejar se comparado aos concorrentes, segundo estes. Alguns outros itens
foram menos mencionados, mas ndo deixaram de ser lembrados e completam a lista,
como € o caso da contratacdo de um guarda, melhores taxas de juros e até mesmo a

abertura de uma linha de crédito especifica para a &rea agricola.

4 CONCLUSAO

O presente artigo foi desenvolvido através do conhecimento bibliogréfico e
da pesquisa de campo que ampliam a formacéo pessoal, profissional e principalmente
académica, baseada nas experiéncias da execucdo do trabalho e através do
conhecimento adquirido pela compreenséo dos principais autores de administracao
mercadoldgica.

O trabalho foi de grande importancia e relevancia, pois propiciou identificar
o nivel de satisfacdo dos associados assim como o grau de importancia percebido aos
atributos pesquisados, de acordo com as analises e investigacdes obtidas na pesquisa
de campo aplicada.

Onde o item que buscava identificar o perfil dos associados foi alcangcado
através da pesquisa com 0s questionamentos primarios, com a abordagem de
guestbes pessoais, servindo de fonte de pesquisa e estudo de informacdes
relacionadas.

A identificagdo de quais fatores tinham influéncia direta na escolha das
pessoas pela sua instituicdo financeira foi concluido através de gquestionamentos
guanto a quantidade de bancos que utilizam, juntamente com a satisfacdo declarada
em relacdo a estes, possibilitando um comparativo entre quantidade e satisfacdo. Ja
a comparacao do nivel de satisfacdo com o de importancia, foi identificado através do
guestionario com as perguntas 3 e 4 de onde foi realizado um gréfico de dispersao.
Essas informagfes apresentam claramente a atual situacdo da agéncia possibilitando
melhorias e novos estudos pertinentes ao assunto.

Por fim, a avaliacédo e propostas de sugestfes para melhorias a empresa
em estudo foram desenvolvidas através dos resultados conseguidos na pesquisa que,
com este objetivo em vista, utilizou a questdo numero 5 do questionario para oferecer

ao entrevistado a possibilidade de sugerir melhorias a agéncia. Apos a analise das
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manifestacbes e dos resultados obtidos, tornou-se possivel propor a agéncia as
melhorias que foram sugeridas no capitulo 3.1.

Com base neste estudo, cabe a empresa tomar as atitudes necessarias
para atingir a exceléncia na prestacéo de servigos percebida pelos seus associados,
sugerindo-se novas pesquisas em outras oportunidades para que sirvam de
acompanhamento da evolucédo dos niveis de satisfacdo bem como a verificacdo das

consequéncias decorridas das sugestfes, caso colocadas em pratica.
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