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RESUMO

OLIVEIRA, GESIELLE. Estudo do grau de satisfacao no Atendimento e servicos
prestados pela cooperativa UNICRED Criciuma/SC, aos seus cooperados.
2010. Trabalho de Conclusdo do Curso Superior de Secretariado Executivo da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC.

O presente estudo tem como objetivo avaliar o grau de satisfacdo dos cooperados
da Unicred Criciuma/SC. Pretende verificar se os trabalhos desempenhados na
Agéncia Criciima estdo de acordo com as exigéncias dos cooperados. A pesquisa
aconteceu no periodo de outubro de 2010, aplicada na Cooperativa da Agéncia
Unicred Cricitma/SC. A pesquisa foi realizada em forma de questionario, foram
entrevistados 324 cooperados, com isso facilitou saber como esta o atendimento da
agéncia em Criciima. Por meio desta pesquisa, constatou-se que o atendimento
pela Cooperativa Unicred Criciuma/SC é 6timo, porém os cooperados avaliam que a
Unicred Cricioma/SC, s6 precisa melhorar em alguns requisitos, sendo eles
referentes o estacionamento e no cartdo de crédito, considerados E ruins. Diante
disso, sugere a questao de melhoria em relagdo aos itens citados acima.

Com a pesquisa realizada constatou os resultados relacionados a satisfacao
indicando o alto nivel de atendimento, porém apresentado a necessidade de estudos
localizados. Segue os quesitos como: Localizagdo da classificacdo da Unicred. Para
a cooperativa o proprio cooperado sugere acdes de melhoria em alguns aspectos
como: Estacionamento, cartdo de crédito e treinamentos para os funcionarios.

Palavras-chave: Atendimento. Cooperados. Cooperativas.



ABSTRACT

This study aims to evaluate the degree of member satisfaction Unicred Crickhowell,
SC. Aims to assess whether the work performed in Crickhowell Agency comply with
the requirements of the cooperative. The research was carried out between October
2010 and applied in the Cooperative Agency Unicred Crickhowell, SC. The survey
was conducted in a questionnaire, we interviewed 324 members, with is how this
facilitated the attendance of the agency in Crickhowell. Through this survey, we found
that the attendance by the Cooperative Unicred Crickhowell / SC is great, but the
cooperative evaluate the Unicred Crickhowell, SC, just need to improve on some
requirements, though they are related to parking and the credit card, considered And
bad. Given this, it suggests the question of improvement on the items mentioned
above.

With the research carried out revealed the results related to satisfaction indicating the
high level of service, but made the need for studies found. The questions as follows:
Location of the classification of Unicred. For the cooperative itself suggests
cooperative actions to improve in some aspects such as: parking, credit and training
for employees.

Word-key: Attendance. Members. Cooperatives.



RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo evaluar el grado de satisfaccion de los miembros
Crickhowell Unicred, SC. Tiene como objetivo evaluar si el trabajo realizado en
Crickhowell Agencia cumplir con los requisitos de la cooperativa. La investigacion se
llevé a cabo entre octubre de 2010 y aplicada en la Cooperativa Agencia Unicred
Crickhowell, SC. La encuesta se realiz6 en un cuestionario, se entrevisté a 324
miembros, es como lo que facilitd la asistencia de la agencia en Crickhowell. A
través de esta encuesta, encontramos que la asistencia de los Crickhowell
Cooperativa Unicred / SC es grande, pero la cooperativa evaluar la Crickhowell
Unicred, SC, sélo tiene que mejorar en algunos requisitos, a pesar de que estan
relacionados con aparcamiento y la tarjeta de crédito, considerada y lo malo.
Teniendo en cuenta esto, se sugiere la cuestion de la mejora en los aspectos
mencionados anteriormente. Con la investigacién realizada revel6 los resultados
relacionados con la satisfaccién que indica el alto nivel de servicio, pero no hizo la
necesidad de estudios que se encuentran. Las preguntas de la siguiente manera:
Ubicacién en la clasificacidn de Unicred. Para la cooperativa se propone acciones de
cooperacién para mejorar en algunos aspectos, tales como: estacionamiento, crédito
y capacitacion para los empleados.

Palabras llave: Atencion. Miembros. Cooperativas.
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1 INTRODUGCAO

As pessoas negociam o tempo todo, num constante relacionamento, seja
em situagdes cotidianas, seja em situacdes importantes como comprar ou vender
bens e servicos que satisfacam ambas as partes.

E por meio do relacionamento que se cria algo novo ou se resolve um
problema ou disputa. E por meio das atividades que interage o ser humano, que se
pode, também, alcancar a fidelizacdo, objetivo maior na era da globalizacdo, da
concorréncia acirrada e da elevada exigéncia do cliente.

No entanto, varias formas de relacionamentos se evidenciam em
maneiras formais de mercados, seja ele consumidor ou fornecedor.

Dentre as formas juridicas que personalizam uma organizacao, tem-se o
modelo denominado de cooperativas, onde destacam uma particularidade no
relacionamento entre cliente e fornecedor. Tendo o cooperativismo como principio a
cooperacdo de pessoas para atingirem objetivos comuns, sugere um modelo
diferenciado de organizacgao juridica.

A empresa deve estar sempre preocupada em identificar a satisfacao dos
seus clientes, fazendo com que os mesmos sintam-se valorizados, € ndo sintam
desejo de procurar a concorréncia. E relevante que a empresa realize estudos e
pesquisas para saber qual a situacdo de percepcao do cliente relacionado a
satisfacdo com a empresa fornecedora, para conquistar novos e manter os ja
existentes.

Deste modo, o presente trabalho vai explorar conceitos e origens do
cooperativismo, marketing de relacionamento, estratégias e taticas de atendimento,
clientes e suas caracteristicas; serdao explorados, também, o perfil dos cooperados,
bem como outros temas relevantes ao presente estudo. O presente trabalho
pretende, através de uma pesquisa, avaliar o nivel e a satisfacdo dos cooperados
referente aos servicos da Unicred Criciuma/SC. Com os resultados obtidos sera
possivel saber qual o desempenho atual da empresa no atendimento e fornecimento
de servicos e produtos. Serda constatado também os fatores que levam os
cooperados conceituar um nivel de satisfacdo. Contudo, a empresa pode buscar
medidas de melhoria e também definir, prioridades de a¢cdes manterem ou elevar o

grau de satisfacdo dos cooperados.
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Para a fundamentacéao tedrica, foram lidos e pesquisados diversos titulos
bibliograficos relacionados aos tépicos mencionados (livros e revistas), de autores
classicos nos diversos temas, com o intuito de fundamentar teoricamente as idéias
expostas.

Finalizando, sera apresentada a experiéncia de pesquisa realizada junto
aos cooperados da Unicredi, avaliando aspectos como percebem sobre a empresa,

elementos considerados mais importantes num atendimento

1.1 Tema

Avaliacdo do atendimento na Unicred Criciuma/SC.

1.2 Delimitacao do tema

Estudo do grau na satisfacdo do atendimento e qualidade dos servigos
prestados entre os seus cooperados da Unicred Criciuma/SC.

1.3 Situacoes problema

A Unicred Criciuma/SC tem como missdo cultural e socioecondmica a
busca da unidao independente do sexo, raca, classe social, opcado politica ou
religiosa.

Baseado nesse conceito, a Unicred determina que seu trabalho deve ser
constituido de boa qualidade no atendimento e nos servigos prestados, bem como
seus produtos, visando bons resultados para seus cooperados que aplicam seus
rendimentos na agéncia de Criciima. Neste enfoque é de grande valia questionar:
Qual o grau de satisfacdo dos cooperados da Unicred Criciima com relacdo ao
atendimento, os servigos prestados e os produtos?



15

1.4 Objetivos

O objetivo consiste no resultado que se almeja alcangar na pesquisa, pois

demonstra o que se quer conhecer, provar ou avaliar no decorrer do trabalho.

1.4.1 Objetivo Geral

Avaliar o nivel de satisfacdo dos cooperados referente o atendimento e os

servicos prestados pela Unicred Criciuma.

1.4.2 Objetivos especificos

v'Diagnosticar os principais fatores que influenciam na satisfacdo dos
cooperados, referente os servicos ofertados pela organizacao.

v'Identificar o perfil dos cooperados.

v'ldentificar os fatores de insatisfacdo dos cooperados.

v'Analisar os fatores de satisfacdo dos cooperados.

v'Sugerir agdes para melhor atender os objetivos da Unicred Cricilima.

1.5 Justificativa

Para a Unicred Criciuma/SC e para a pesquisadora deste trabalho é
importante a investigacdo deste objeto, considerando que contribuird para aprimorar
0s gestores, no que diz respeito ao atendimento.

E o que ajudou a contribuir neste trabalho e que pesquisadora exercer sua
funcdo na propria instituicdo onde resultou o melhor o desempenho durante a
pesquisa.

O préprio Cooperado pode expressar sua opinidao durante a pesquisa,
referente o atendimento da Cooperativa, onde facilitou a responder que o

atendimento é étimo e também sugestdes de melhoria para agéncia.
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E importante que a Unicred Criciima tenha uma percepcdo da realidade
encontrada, procurando, desta forma, priorizar acdes corretivas e facilitar a
melhoraria no atendimento aos cooperados, pois cada cooperado € dono da propria
cooperativa.

Este trabalho servira de fonte de estudo para todos aqueles que tenham
interesse de pesquisar como funciona o atendimento de uma Cooperativa.

Estd pesquisa servird de instrumento de trabalho para outras
Universidades e seus alunos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta etapa, serdo abordados temas fundamentados em autores classicos,
confirmando a relevancia do presente trabalho.

2.1 O Conceito sobre o comportamento das organizacoes

Segundo Chiavenato (2004), uma organizacao é um conjunto de pessoas
que atuam juntas em uma criteriosa divisdo de trabalho para alcancar um propésito
comum. As organizagdes s&o instrumentos sociais, por meio dos quais muitas
pessoas combinam seus esforcos e trabalham juntas para atingir propésitos que
isoladamente jamais poderiam alcancar. Na verdade, todo trabalho ndo sé depende
de uma pessoa e sim de uma equipe, que se nao tiver um todo, ndo havera
qualidade nos servigos. A busca por um ideal ndo depende de uma sé pessoa, mas
sim de varias pessoas dentro da organizacao.

Formalmente definido, Comportamento Organizacional, (CO) € o estudo de
individuos e grupos em organizagbes. E um corpo de conhecimento que se
aplica a todos os tipos de ambiente de trabalho pequenos e grandes,
empresas lucrativas ou sem fins lucrativos. Aprender CO vai ajuda-lo a
obter maior compreenséo do trabalho, de si mesmo e de outras pessoas.
Também pode expandir o potencial de sucesso da sua carreira nos
ambientes de trabalhos dinamicos, mutantes, complexos e desafiadores de
hoje e do futuro. (SCHERMERHORN, 1999, p..26).

As organizagbes dependem das atividades e dos esforgos coletivos de
muitas pessoas que colaboram para 0 sucesso organizacional. Toda organizagao
depende das pessoas. Para que ela seja bem administrada é preciso que toda
equipe colabore com o sucesso para seu ideal individual e da sua empresa, pois por
meio dela sao feitas as conquistas, sendo elas pessoais e profissionais
(CHIAVENATO, 2004).

2.1.1 Como sao formadas as organizacoes

Segundo Chiavenato (2004), as organizacbes necessitam de recursos

para funcionar. Na verdade, elas funcionam como sistemas abertos que apresentam
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uma incrivel reiteracdo de ciclos: importam recursos ao longo de seus processos

produtivos e exportam recursos na forma de produtos, servigos ou informacao.
Muitas companhias estdo reconhecendo que para obter vantagem

competitiva no mundo atual, com as constantes transformacdes, precisam

empenhar-se na melhoria constante em todas as areas de operagoes.

O aprimoramento constante exige um compromisso com a aprendizagem
continua de novas e melhores maneiras de realizar o trabalho, e as
organizagbes que obtiveram sucesso em cumprir esse compromisso
passaram a ser conhecidas como companhias geradoras de conhecimento
ou organizacdes que apredem. (WAGNER lll, 2003, p. 431).

Conforme Chiavenato (2004), as organizacfes sao entidades sbcias
inventadas e reinventadas para alcancar objetivos comuns. Pode-se dizer que as
organizacbes sao formadas de prédios, instalagbes, equipamentos, tecnologias,
sistemas, processos de trabalhos, recurso como capital e matérias-primas etc. Ao
construir esses processos, jamais existiria trabalho se ndo fossem as pessoas e sua
esséncia nunca funcionariam boas organizagdes, pois através desse conhecimento
humano a busca de caracteristicas para o sucesso ou fracasso dentro da empresa e

no ambiente.

2.1.2 As principais caracteristicas dentro da organizacao

Segundo Chiavenato (2004), o comportamento organizacional representa
uma area do conhecimento humano extremamente sensivel a certas caracteristicas
que existe nas organizacdes e no seu ambiente. E por meio dessas caracteristicas,
que busca saber como estda o comportamento humano com outras pessoas no
mesmo ambiente de trabalho, portanto, sédo formas de como as pessoas interagem e
aprofundam os conhecimentos especificos entre o grupo integrante do corpo

organizacional.
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2.1.3 Motivacao

A motivacao é conhecida como em trés dimensdes: dire¢do, intensidade e
persisténcia. Cada uma delas apresenta suas respectivas questdes e preocupacdes
dentro do emprego, diante disso, é importante que cada dimensao seja altamente
relevante tanto para a organizacao quanto para o individuo.(MUCHINSKY, 2004)

Segundo Monti (2003), deve-se saber que nao s6 profissionais, como
também as empresas, passam por inumeras dificuldades e pressbes. Para que a
empresa enfrente e supere essas dificuldades, elas necessitam contar com o
marketing. S&o muitos os fatores internos e externos que afetam a vida das
empresas e das pessoas, para que se tenha um alto grau de motivacao. Por isso,
para que a empresa tenha sucesso é necessario ter um planejamento de todas as
suas atividades.

“A teoria da existéncia, como também é chamada, é uma teoria ampla
sobre motivacdo que tenta explicar os determinantes das atitudes e dos
comportamentos no local de trabalho”. (WAGNER IIl, 2003, p. 83).

De acordo com Chiavenato (2004), motivacao é o conceito mais associado
com a perspectiva do ponto de vista sobre motivacdo ndo sdo unanimes. Apesar de
sua importancia, é dificil definir a motivacdo em poucas palavras, e nao existe
consenso absoluto sobre o assunto. Mais dificil ainda € aplicar o conceito no
cotidiano das organizacdées. Usualmente, utilizam-se termos como necessidades,
desejos, vontades, metas, objetivos, impulsos, motivos e incentivos. A palavra
motivacao provém do latim movere, que significa mover. Ainda de acordo com o
mesmo autor, alguns autores se concentram em alguns fatores que incitam e dirigem
as atividades das pessoas. Outros enfatizam metas a serem alcancadas. Outros
ainda, afirmam que a motivacao se relaciona com a maneira como 0 comportamento
comeca, recebe energia, mantém-se, € dirigido, para e com tipo de reacao subjetiva
gue ocorre no organismo, quando tudo isso acontece.

Na realidade, cada autor privilegia alguns aspectos particulares para
fundamentar suas ideias. Em suma, as conclusdes iniciais sobre motivagdo podem
ser assim resumidas:

Varias teorias tentam interpretar de maneira diferente e enfatizar certos
aspectos da motivagao. O conceito de motivagao esta intimamente relacionado com

comportamento e desempenho das pessoas. A motivacdo das pessoas certamente
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envolve metas e objetivos. Existem diferencas fisioldgicas, psicolégicas e o ambiente
das pessoas que sao fatores importantes na explicagcéo.

Chiavenato (2004) diz que motivacao é um processo psicologico basico.
Juntamente com percepcéao, atitudes, personalidades e aprendizagem, a motivacéao
sobressai como um fundamental na compreensédo do comportamento humano. Ela
interage e atua em conjunto com outros processos mediadores e o ambiente. A
motivacdo estd dentro de cada ser, ndo tem como visualizar, ela faz parte do
comportamento humano é preciso gostar do que se faz, seja ela pessoal ou

profissional, pois sem motivacdo as coisas ndo andam em busca do sucesso.

2.1.4 Comunicacao

Para Chiavenato (2004), em todos os niveis da atividade organizacional,
as pessoas estdo continuamente adquirindo e disseminando informagdes. A
comunicacao € um aspecto critico, pois os administradores nao trabalham com
coisas, mas com informagdo sobre coisas. Além do mais, todas as funcées
administrativas como planejar, organizar, dirigir e controlar somente se
operacionalizam na pratica, por meio da comunicagdo. A comunicacao € inevitavel
para o funcionamento da organiza¢do. No entanto, apesar de todos 0s processos da
tecnologia da informacdo e da comunicagao, ainda deixa muito a desejar entre as

pessoas.

Comunicacao, hoje, nas organizagcdes é uma das ferramentas importante
dentro dela, pois dependemos muito aos nos comunicar. Conforme o autor
as pessoas iniciam, modificam e terminam relacées comunicando-se uma
com as outras, a comunicacdo €& o seu canal de influéncia, o seu
mecanismo de mudanga. Nas organizagdes industriais popularizou-se de
falar e escrever sobre a importancia da comunicagdo de problemas.
Convém falar sobre comunicacdo por que esta, com efeito, € uma
dimensao critica da organizagéo (LEVITT, 1972, p. 137).

Ao se comunicar procura-se estabelecer uma espécie de comunidade com
o receptor. Assim, pode-se definir a comunicagcdo como a transmissao de informacéao
e compreensao mediante o uso de simbolos comuns. Ainda para o0 mesmo autor, 0s
simbolos comuns podem ser verbais ou nao verbais. Desse modo, a comunicagao €

a transferéncia de informagéo e significado de uma pessoa a outro. E o processo de
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passar informacao e compreensao, entre duas ou mais pessoas, ou de se relacionar
com outras pessoas por meio de ideias, fatos, pensamentos, valores e mensagens.

A comunicacao é o ponto que liga os individuos para que compartilhem
sentimentos, ideias, praticas e conhecimentos. Assim, toda comunicagado envolve
pelo menos duas pessoas: aquela que envia uma mensagem e aquela que a recebe.
Uma pessoa sozinha ndo pode comunicar, pois somente com outra pessoa € que
ela pode completar o ato de comunicacdo. A comunicacao envolve necessariamente
transacdes entre pessoas. De acordo com autor, se ndo tiver comunicagdo com
outras pessoas dentro da organizacdo de trabalho, literalmente nada acontece
porque dependemos uns dos outros para que as tarefas acontecem. Se néo tiver
essa comunicagdo com pessoas ndo ha trabalho que seja completado. E preciso se
comunicar, seja ao receber ou transmitir uma mensagem, pois € com a comunicacao
que se consegue alcancgar objetivo. A palavra comunicacdo provém do latim
communis, que significa tornar comum (CHIAVENATO , 2004).

2.1.5 Marketing

Kotler (2004) afirma que a funcdo do marketing, mais do que qualquer
outra nos negocios, é lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e
proporcionar ao cliente valor e satisfagao constitui a esséncia do pensamento e da
pratica do marketing moderno.

Para Kotler (2004), marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente em
forma de beneficio. Os dois principais objetivos do marketing sao: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, € manter os clientes atuais, propiciando-
lhes satisfagao.

Marketing e alma do negécio, sem eles ndo existem resultados, ou seja,
na venda ou na compra, isso faz com que os dois lados do marketing traga o
beneficio que o cliente deseja no atendimento e na compra.

Como uma disciplina, o marketing estd no processo de transicado de uma
arte que é praticada para uma profissdo com sélidos fundamentos teéricos. Nesse
processo, ele esta seguindo de perto os precedentes estabelecidos por profissdoes
como medicina, arquitetura e engenharia, atividades que também foram praticadas
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por milhares de anos e acumularam uma profusdo de informacbes descritivas
relativas a arte que registrou e também promoveu a sua evolugdo.(BAKER 2003).

Conforme Costa (2007), o marketing € uma area ainda recente, se
comparado com outros campos do saber. Com a chegada da Revolucao Industrial
houve uma mudanca significativa de um mercado de vendedores, para um mercado
de compradores, entdo surgiu a necessidade dos empresarios industriais em
administrar essa nova realidade. Uma vez que os consumidores nao possuiam
nenhum poder de barganha e a concorréncia era quase inexistente.

Drucker (1954) enfatiza que tal realidade permaneceu inalterada até fins
da Segunda Guerra Mundial, uma vez que a concorréncia comegou a se
estabelecer.

Na década de 1950 foram dados os passos iniciais para que ocorresse a
difusdo do Marketing, o qual indica como ferramenta a ser considerada por
administradores direcionados no mercado. A primeira grande mudanga neste cenario
ocorreu em 1960, Theodore Levitt, que acabou sendo intitulado o pai do marketing, e
um de seus artigos acaba por revelar muitos erros de percepcao. (DRUCKER, 1954)

Levitt (1960) reforca que vender a qualquer custo deu lugar a satisfagao
garantida. A partir daquele momento, 0 mundo do marketing comeca a germinar,
artigos cientificos sédo escritos e pesquisas realizadas. No ano de 1967, Philip Kotler,
lanca a primeira edicdo de seu livro, no qual se pbés a reunir, testar e revisar as
bases daquilo que até nos dias atuais formam as decisdes do Marketing.

Nos anos 70 destacou-se o surgimento de departamento e diretorias de
marketing em todas as grandes empresas. Nao tratando apenas de uma boa ideia,
mas de uma necessidade de sobrevivéncia. Nesta época se multiplicaram os
shoppings e supermercados (LEVITT, 1960).

Com o avanco tecnolégico dos anos 90, o0 mundo do marketing teve um
forte impacto. O comércio eletrbnico foi uma revolugdo na logistica, formas de
pagamento e distribuicdo. Conforme Kotler (2006), a virada do milénio presenciou a
segmentacao da televisdo a cabo, a popularidade da telefonia celular e da internet.

Agora o cliente ndo tem apenas a barganha, mas também a informacéo,

oportunizados aos consumidores a interacdo com as empresas e entre si.
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2.1.5.1 Marketing de relacionamento

Uma das coisas mais interessantes que passou a ser conhecido como
marketing de relacionamento € que ele surgiu no final da década de 1970, em
diferentes areas de pesquisa, em paises diferentes, independentemente. Em
particular, o que é surpreendente nisso tudo, € que foi somente algum tempo mais
tarde que comeca a emergir qualquer discussao entre essas varias escolas de
pensamento. Em outras palavras, o marketing de relacionamento foi discutido,
definido e explorado em diferentes silos de pesquisa, que pouco se preocupavam
com estava acontecendo em outros lugares (BAKER, 2003).

Para Bretzke (2000, p.32), “o marketing de relacionamento surgiu na
literatura marketing de servicos, ano de 1983”. Foi naquela época que se fidelizacao
de clientes era uma maneira de obter maior competitividade na organizagdes e maior
satisfacdo dos clientes. O marketing de relacionamento ficou definido como a
atracdo, a manutencdo e, também, a busca continua do aprimoramento de
relacionamento com clientes.

La Casas (2001, p. 103), ao abordar sobre Marketing e Relacionamento,
destaca que “relacionamento significa aqui desenvolver ferramentas e meios que
permitam um contato direto, quase intimo com os clientes, procurando desenvolver-
Ihe uma psicologia de fidelidade com o fornecedor”.

Kotler (2000, p. 6) reforca que “Marketing de relacionamento é colocar o
cliente em primeiro lugar, desenvolvendo relacionamentos lucrativos com ele”.

Em todos os casos, o objetivo é poder fornecer o valor agregado, ou
adicional, aquele oferecido pelo produto, antes, durante e ap6s a venda em um
processo continuo. Por outro lado, os clientes também tém buscado um
relacionamento de longo prazo, no qual as necessidades individuais possam ser
atendidas, ndo somente hoje, mais também no futuro (LAS CASAS, 2001).

Essa necessidade de conquistar e fundamentalmente manter clientes esta
transformando o relacionamento no principal bem das organizacGes
contemporaneas.

Marketing de relacionamento tem como funcdo construir relacoes
satisfatérias com os clientes em longo prazo. Nessas relacoes inserem-se, 0S
consumidores fornecedores e distribuidores para reter sua preferéncia e negocios

em longo prazo.
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As empresas que buscam clientes fies ttm como principal objetivo tentar
desenvolver confianca nos relacionamentos, ganha ao longo prazo, com o0s
consumidores, distribuidores, revendedores, fornecedores. Juntamente com a
confianca, entregar produtos de alta qualidade, bons servicos e precos junto as
outras partes no decorrer do tempo. Segundo Las Casas, Alexandre Luzzi (2010)
Marketing de relacionamento resulta em fortes veiculos econdémicos, técnicos e
sociais entre as partes. Também reduz o custo de transicdo do tempo. Na maioria
dos casos, resultado positivo, as transicdes passam a ser rotineira, ao invés de ser
tratada a caso.

O resultado final do marketing de relacionamento é construido de um ativo
exclusivo da empresa, chamado rede de marketing. A rede de marketing é formada
pela empresa e todos os interessados que apoiam: consumidores, funcionarios,
fornecedores, distribuidores, varejistas, agéncia de propaganda, cientistas
universitarios e outros que constroem relacionamentos comerciais mutuamente
rentaveis (KOTLER, 2000).

2.1.5.2 Visao geral do marketing de servicos

Segundo Hoffman (2003), os servicos estao por toda a parte seja em uma
visita ao médico, um servico religioso na igreja, um passeio ao restaurante favorito
ou um dia na escola. Cada vez mais os paises industrializados descobrem que seus
produtos internos brutos estdo sendo gerados pelo setor de servigos, sendo que o
crescimento desse setor ndo esta apenas nas empresas €, sim na area da saude,
financeiro, seguros, produtores de bens tradicionais, industria automobilistica, de
computadores, entre outras, e estao voltados para os aspectos de servicos das suas
operacdes para estabelecer a vantagem e o diferencial no mercado, bem como para

gerar fontes de receitas adicionas para suas empresa.

2.1.6 Atendimento ao cliente

“Em relacdo ao atendimento ndo importa o nivel hierarquico do funcionario

dentro da organizacao. Para o cliente ndo importa a sua fungédo dentro da empresa,



25

mas forma como ele e bem atendida.Todos que tiverem contato direto ou indireto
com o cliente serdo considerados pessoas envolvidas na fungédo de atendimento.”
(PILARES, 1989, p. 72). O Cliente gosta de ser bem atendido para ele ndo importa a
funcdo que o funcionario ocupa, mas se o funcionario esta bem treinado na hora de
oferecer o produto, e também preocupado com que o cliente tenta passar quando
quer um determinado produto.

Conforme Pilares (1989, p.73), “O cliente espera que a organizagao
reconheca a importancia de sua pessoa e de sua solicitacdo e que o funcionario,
além de reconhecer isso, favoreca, com o auxilio de seus conhecimentos técnicos, a
realizacdo dos negdcios”.

O cliente gosta de sentir-se importante mesmo na hora de uma
negociagao, ele admira o vendedor quando sabe dominar assunto do determinado
produto.

Richard (1999, p.3) ressalta que: “na atual economia, prover excelentes
servicos aos clientes pode ser uma diferenca critica no sucesso de sua empresa”.

Ainda neste sentido:

O atendimento a clientes envolve todas as atividades da empresa e seus
funcionarios para satisfazé-los. Isso mais que atender reclamagoes,
providenciar reembolsos ou tocar nas devolugdes ou sorrir para os clientes.
O atendimento a clientes também significa sair em sua busca, fazendo todo
0 possivel para satisfazé-los e tomando decisdes que os beneficiem,
mesmo a custa de sua empresa. (RICHARD, 1999, p.3).

Segundo Almeida (1995, p. 98), “os clientes devem ser colocados
definitivamente no topo das atengdes de empresas do mundo inteiro”. A focalizacao
no cliente e em sua satisfacdo, analisa os sistemas para aprendizagem sobre os
clientes e para a construcdo e manutengao do relacionamento com eles.

Conforme Las Casas (2001, p. 165), “Atendimento é toda a atividade de
contato da empresa com o cliente da qual resulta uma proposta de trabalho”.

Os desafios no atendimento existem em todas as areas, tanto de
atividades publicas ou privadas, de organizacbes que visam o lucro ou nao
lucrativas. E de um modo geral, para todas elas existe a necessidades da adogao de
conceitos de marketing para auxiliar a vender os servigos. Portanto, prestar um

atendimento eficiente garante bons resultados as organizagdes.
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Las Casas (2001) enfatiza que, é necessario que a empresa procure
encantar sempre seus clientes, afinal o atendimento € o teste final, o0 momento da

verdade onde o consumidor avalia a empresa de um modo geral.

SERVIR CLIENTES: Duas palavras que envolvem tanta coisa - responder
perguntas; resolver problemas; desembaracar impasses na empresa;
consertar o que estd quebrado e localizar o que esta perdido; acalmar o
irado e encorajar o timido; e desempenhar sempre, uma tarefa equivalente
a tirar um coelho de dentro de uma cartola, ou seja, proporcionar agueles
com quem faz negdcios, produtos e servigos que lhes sejam exatamente
adequados. (KRISTIN e ZEMKE, 1995, p.11).

Qualquer empresa em que o cliente visite, ele almeja um atendimento
especial, no qual ele seja ouvido e as suas necessidades sejam supridas. Dessa
forma, o atendente precisa dar atengédo total no momento de resolver qualquer
problema para o cliente. Portanto, para um bom atendimento, somente oferecer um
servico ou produto, ndo é suficiente, as organizagcdes necessitam propiciar um
atendimento que supere as suas expectativas, cativando-os de modo a fideliza-los.

Samara (2005, p. 3) diz que: “tudo o0 que as empresas fazem gira em torno
da satisfacdo do consumidor; ele € o centro e o foco de todo o negécio e as
empresas competem ferozmente para conquistar sua atencao e preferéncia”.

Para finalizar Richard (1999, p 71) afirma que: “o cliente é a artéria vital
para os negocios. Lembre-se sempre que, clientes, vocé nao tem negdcios, vocé
trabalha para o cliente”. O que importa para uma organizacédo e porta de entrada
dela que sao seus clientes onde geram seus negocios, pois sem eles nao tem
negocios dentro da empresa.

Para Kotler (2000), qualidade é a totalidade de todos os atributos e
caracteristicas de um produto ou de um servico que afetam a capacidade de
satisfazer as necessidades declaradas implicitas. A empresa que satisfaz seus
clientes, durante a maior parte do tempo, é denominada empresa de qualidade. E
importante fazer uma distincdo entre qualidade de conformidade e qualidade de
desempenho. A qualidade total é a principal chave para criacdo de valor da

satisfacao dos clientes; qualidade é sempre uma obrigacao de todos
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2.1.6.1 Determinacao das necessidades do cliente

Para Hayes (1995, p. 9) “consideravel as necessidades do cliente como
aquelas caracteristicas dos produtos ou servico que representam dimensdes
importantes, elas sdo as dimensbes sobre as quais os clientes baseiam suas
opinides acerca do produto ou servigo”.

Os clientes sao ativos financeiros, sdo 0s recursos mais importantes da
empresa, seu valor nao consta nos livros financeiros, por isso a importancia de
reformular o marketing dentro das empresas, com objetivo de ampliar sua
participacdo nas compras dos clientes, por meio de seu portfdlio de produtos e
servico de suas estratégias de marca. (DRUCKER,1973).

Ainda Drucker (1973) escreve que as criticas dos clientes podem ser
construtivas para uma empresa. As queixas podem ser as alegrias de uma empresa,
elas alertam sobre um problema que provavelmente estd acarretando a perda de
clientes, mas que ainda pode ser consertada.

Para Drucker (1973), o propésito de uma empresa € criar clientes. Assim,
0s negocios apresentam apenas duas funcdes basicas: marketing e inovacao. Para
ele, apenas o marketing e a inovacdo produzem resultados: todo o resto séo
custos.O mesmo autor escreve que as empresas dedicam a maior parte do tempo
em conquistar novos clientes, dando pouca atengéo e ampliagdo dos nego6cios com
atuais clientes. As empresas destinam nada mais que 70% de suas verbas de
marketing na conquista de novos clientes, maior partes das empresas perdem
dinheiro com novos clientes nos primeiros anos, e deixam para trds a manutencao
dos mais antigos tendo uma perda de 30% destes.

Ha varios tipos de clientes, aqueles que serdo muito lucrativos, aqueles
que nem tanto, entretanto nem todos precisardo ser mantidos. Clientes mais
probleméaticos, ou sdo muito pouco lucrativos ou os lucros gerados por eles sao
baixos para cobrir os aborrecimentos, alguns devem ser demitidos, mas antes de
admiti-los, é importante dar-lhes a chance de mudar. Aumentando os precos que
lhes sdo cobrados ou reduza os servigos que lhes sdo prestados. Se ficarem, agora
sao lucrativos embora, sangrarao os concorrentes.

Alguns clientes sao lucrativos, porém dificeis. Eles podem ser uma
bencdo, e quando se consegue satisfazé-los, é facil satisfazer o resto. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003).
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2.1.6.2 Como entender os clientes

Garcia (2005, p. 50) afirma que “Entender o cliente é saber o que ele quer
dizer nas estrelinhas, suas reclamacgdes e seus desejos”. O autor enfatiza que as
pessoas que mais conhecem os clientes sdo aqueles da linha da frente. E, se vocé
deseja entender as necessidades dos clientes, € necessario ouvir as suas
reclamacdes e a partir dai encontrar uma solugéao.

O cliente é inteligente, ele sabe quando vocé soluciona ou ndo o problema.
Uma reclamagéao corrigida a tempo faz o cliente ser fiel e retornar a sua

empresa. E sabe-se que problema repetido d& ao cliente maior razdo para
ele retornar mais agressivo. (GARCIA, 2005, p. 51)

Para tornar os clientes satisfeitos, o primeiro passo é identifica-los, porque
nao se estabelece uma relagdo com quem nao se conhece. Depois de identificar é
necessario aprender sobre eles, conhecer suas necessidades e desejos, e utilizar
essas informacdes para estreitar o relacionamento. (KOTLER, 2006,)

2.1.6.3 Conquistar Clientes
2.1.6.4 Fidelizacao

Conforme Berro (2007), muitas empresas nao sabem como manter seus
clientes, diante disso buscam o meio de fidelizar seu cliente de maneira que possam
desenvolver uma relacao melhor com ele. As empresas devem estipular metas para
buscar novos clientes e, com isso, devem também dar uma especial atencéo para os
clientes mais antigos igualmente, pois clientes antigos fazem propaganda da
empresa. Outro equivoco que as empresas estdo cometendo é ndo se preocupar
com a satisfagdo do cliente na pds-venda. Os vendedores também estdo fazendo
um erro muito grave com os clientes da empresa; estdo forcando as vendas para
somente atingir sua meta isso acaba manipulado os clientes.

E preciso fazer uma avaliacdo da satisfacdo dos clientes novos e antigos,
para saber como a empresa esta sendo vista no mercado de trabalho.
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Segundo Rodgers (apud BERRO, 2007), o segredo é entender os
problemas do cliente e apresentar solugdes para ajuda-lo a ter lucros e sentir-se
satisfeito com transagéo.

Segundo Ferrigno (2007, p.10), os clientes satisfeitos sdo as bases para o
negécio dar certo. A empresa precisa ter clientes satisfeitos sempre, fiéis; é preciso
criar um vinculo entre a empresa e o cliente, para que o negécio dé certo. Para
fidelizar um cliente, & necessario compreendé-lo em primeiro lugar.

Segundo Gilclér (2007), para que a empresa consiga fidelizar seus clientes
€ necessario estar sempre atenta ao mercado de trabalho, treinar seus funcionarios
para que os mesmos tenham um grande comprometimento com seu cliente. Para
que a empresa conquiste mais e mais clientes, ela precisa identificar oportunidades,
fazendo sempre um bom acompanhamento dos mesmos; deve demonstrar seus
produtos e servicos, considerando as reclamacdes que virdo e superando as
expectativas de seus clientes. A empresa ndo deve dar chance para os concorrentes
serem melhores; é preciso fazer diferenca sempre, pois certamente essa empresa

sera a melhor.

2.1.6.5 Manter clientes

Para Sviokla e Shapiro (1995), manter clientes em uma empresa deveria
ser natural: mas ndo é bem assim, pois muitas empresas estdo preocupadas em
fazer novos clientes, em vez de manter seus clientes antigos; por isso, muitos
fornecedores deixam de lucrar e perdem grandes oportunidades de gerar mais lucro
para empresa. Para que as empresas possam manter seus clientes, devem
enfrentar desafios de compromisso com o planejamento dinamico alongo prazo, de
forma que a empresa crie um valor mais alto para seus clientes, sem sacrificar sua
lucratividade.

Segundo Sviokla e Shapiro (1995), existem sete principios gerenciais:
e O primeiro principio trata de colocar sempre os clientes no centro dos
negécios. Para que esta meta seja atingida pela empresa, os gerentes
tém de combater as tendéncias que as organiza¢des apresentam para

focalizar seus objetivos internos.
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O segundo gerencia a empresa no ponto de vista do cliente, pois
muitas empresas planejam seus sistemas gerenciais, organizacionais e
fisicos, capazes de criar barreiras, e isso acaba atrapalhando o ponto
de vista do cliente;

e O terceiro principio é executar com qualidade, para que se tenha alta
qualidade do produto, servico e atendimento geram um alto nivel de
lealdade com o cliente, por isso, é preciso realizar o servico com
pontualidade e precisao.

e (Quarto principio diz que a empresa deve manter sempre o
relacionamento vibrante;

e Quinto principio transforma situagdes dificeis em novas vendas. Até
mesmo nos melhores planejamentos que uma empresa possui podem
ocorrer erros; por isso um atendimento diferencial, podera se
transformar perdas em ganhos;

e O sexto principio converte a satisfacao dos clientes em lucros, ou seja,
para que a empresa tenha lucros, precisa satisfazer seus clientes, mais
e mais, pois clientes satisfeitos geram um alto nivel de lucratividade;

e O sétimo principio faz sempre uma avaliacdo do que € importante, para
que a empresa seja a melhor de trabalho, é preciso fazer, sempre, uma
avaliacao do que ira ser feito, para que nada dé errado.

Segundo Sviokla e Shapiro (1995), esses principios criam varias atividades
voltadas para os clientes que juntas, formam um sistema de auto-reforco capaz de

manter clientes por mais tempo.

2.1.6.6 Definicao de cooperativa

Para Hartung Alcyr Peters (1995, p 7) “Cooperativa € uma associagcao
autdbnoma de pessoas que se unem, voluntariamente, para satisfazer aspiracoes e
necessidades econdmicas, socias e culturais comuns por meio de uma empresa de

propriedade coletiva e democraticamente gerida”.
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A partir da criagdo da Sociedade dos Prop6s Pioneiros de Rochdale, a
idéia de cooperacdo ganhou novos contornos. O que antes acontecia a
forma de agrupamentos momenténeos com objetivos especificos, agora se
tornava um sistema duradouro que gerava resultados extremamente
positivos para todos. Nascia o Cooperativismo como movimento, filosofia
de vida e modelo socioecondmico, capaz de unir desenvolvimento e bem-
estar social, tendo a participacdo democrética, a solidariedade, a
independéncia e a autonomia como referéncias fundamentais. (OCB 2004,

p.19)

Segundo Cruz, (2000, p.49) “E um sistema econdmico-social, autogerido
em bases democraticas, operacionalizadas através de ajuda-mutua , que se destina
a satisfacdo das necessidades econémicas e a promog¢ao moral dos membros a ele
integrado”.

2.1.6.7 O Cooperativismo no Brasil

Segundo Neto Francisco Quitanilba Vera (2002, p. 101) “ Cooperativismo s6
surgiu no Brasil no final do século XIX, atribuindo-se o interesse por esse novo tipo
de sociedade devido a situagdo socioeconémica criada principalmente com a
abolicao da escravatura.

Para Neto Francisco Quitanilba Vera (2002), a primeira cooperativa criada no
Brasil comegou a atuar no ano de 1891, na cidade de Limeira, no Estado de Sao
Paulo, e denominou-se a Associacdo Cooperativa dos Empregados da Companhia
Telefénica e diante disso surgiram novas Cooperativas.

2.1.6.8 Principios do cooperativismo

Segundo OCB (2004), os principios do Cooperativismo, passaram balizar o

movimento em todo o mundo. Os quais sao:

e Adesao Livre e voluntaria
As cooperativas sao organizacdes voluntarias, abertas a todas as pessoas aptas a
utilizar os seus servicos e assumir as responsabilidades como membros, sem

discriminagcdo de sexo social, raciais, politicos e religiosas.
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e Gestao democratica e livre
As cooperativas sao organizacdes democraticas, controladas pelos seus membros,
que participam ativamente na formulacdo das suas politicas e na tomada de
decisoes.

Os membros contribuem equitativamente para o capital das suas cooperativas e

controlam democraticamente.

e Autonomia e independéncia
As cooperativas sdo organizacdes autbnomas, de ajuda mutua, controladas pelos

seus membros.

e Educacao, formacao e informacao
As cooperativas promovem a educacdo e a formacdo dos seus membros, dos
representantes eleitos e dos trabalhadores, de forma que estes possam contribuir,

eficazmente, para o desenvolvimento das suas cooperativas.

¢ Intercooperacao
As cooperativas servem de forma mais eficaz os seus membros e dao mais forga ao
movimento cooperativo trabalhando em conjunto, por meio das estruturas locais,

regionais, nacionais e internacionais.

¢ Preocupacao com a comunidade (responsabilidade social)
As cooperativas trabalham para o desenvolvimento sustentado das suas
comunidades, por meio através de politicas aprovadas membros.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir dos procedimentos metodoldgicos se respondem as seguintes
questdes: Onde? Como? Com qué?

Para Oliveira (2002) metodologia € compreendida, por meio de um
conjunto de processos e métodos que deverao ser realizados no decorrer de toda a
pesquisa, de tal maneira que se obtenham os objetivos que foram propostos
anteriormente.

Para desenvolver este estudo, a metodologia € imprescindivel, onde
aponta os procedimentos metodoldgicos adequados para resposta ao problema e o
cumprimento dos objetivos almejados.

Para obter o resultado do procedimento foi utilizada a pesquisa de campo,
quantitativa em forma de questionario com os cooperados da agéncia Unicred

Criciima.

3.1 Abordagem metodolégica e tipos de pesquisa

Trata-se de pesquisa aplicada, pois € concebida como atividade cientifica
que se dispde a compreender o comportamento socialmente importante por meio
investigacao das variaveis envolvidas, tendo por intento avaliar o grau satisfagéo dos
cooperados e este pretende motivar conhecimento para aplicacao pratica dirigida a
solucdo de problemas especificos, no que se refere a satisfacdo no atendimento e
servicos prestados na agéncia Criciima. Ainda de acordo Oliveira (2002) ja a
abordagem quantitativa tem como caracteristica permitir uma abordagem estrutura e
bem focalizada.

Conforme Oliveira (2002) com relacédo ao levantamento bibliografico, ele é
o ponto de partida de toda pesquisa, levantamento de informacdes feito a partir de
material coletado em livros, revistas, artigos, jornais sites da internet e em outras
fontes escritas, devidamente publicadas. E também houve a pesquisa de campo que
consiste na observacao dos fatos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de
dados e no registro de variaveis presumivelmente para posteriores analises.

Utilizou-se a pesquisa descritiva, que tem como principio interpretar e
conhecer a realidade. E também uma pesquisa que consiste na observagdo dos
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fatos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no registro de

variaveis presumivelmente para posteriores andlises.

3.2 Caracterizacoes do ambiente de pesquisa

3.2.1 Nome e localizacao

Razdo Social: Unicred - COOPERATIVA DE CREDITO DOS MEDICOS,
PROFISSIONAIS DA SAUDE, CONTABILISTAS E EMPRESARIOS DA REGIAO
SUL CATARINENSE LTDA. UNICRED SUL CATARINENSE.

Enderec¢o: Rua Antdnio de Lucca, 191

Bairro: Pio Corréa — Criciuma — S.C

CEP: 88811-503

CNPJ: 000.75.847/0001-35

Fone: (48) 3431-0900/3431-0922

E-mail: unicred@unicred-cri.com.br

Atividade: Cooperativa de crédito

3.2.2 Missao

“Promover a satisfagdo econémico-financeira, social e educativa ao cooperado, com
produtos e servicos de qualidade, com ética e profissionalismo”.

Cultura: Oferecer atendimento personalizado, com recursos humanos qualificados,
taxas competitivas e educacao cooperativista.

Visao: Ser referencial de consultoria financeira para o cooperado.

3.2.3 Unicred Criciuma

A cooperativa de crédito Unicred Cricioma, mostrando sua histéria, seus

beneficios, sua evolucao e, principalmente, suas linhas de crédito e financiamento,

objeto de destaque neste trabalho.
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A Unicred Criciuma é constituida por médicos, demais profissionais da
area da saude e contabilistas da cidade de Criciuma S.C e regido, a cooperativa de
crédito faz parte das dez agéncias atendidas pela UnicredSul Catarinense .

Tem por objetivo: proporcionar pela mutualidade, assisténcia financeira
aos associados através de suas atividades especificas; prestar servigos inerentes as
atividades especificas de sua modalidade social; promover o aprimoramento técnico,
educacional e social de seus dirigentes, associados, empregados e respectivos

familiares.

3.2.4 Histérico da cooperativa Unicred Criciuma

Em 20 de janeiro de 1994 foi fundada na cidade de Criciuma/S.C
Cooperativa de Crédito dos Médicos Profissionais da Saude, Contabilistas e
Empresarios da regiao sul Catarinense Ltda. Por um grupo formado por 20 médicos
cooperados, iniciando suas atividades em agosto do mesmo ano.

A Unicred Criciuma surgiu pelo fato de existirem outra Unicred’s no estado
de Santa Catarina, tendo como objetivo favorecer os profissionais da area da saude
e atividades afins, prestando de forma mais agil os servigos bancarios e financeiros.

A Unicred Criciima tem como finalidades, administracao dos recursos de
guem exerce atividade na area da saude, empresarios e contabilidade. Ela se
diferencia das demais Instituicbes Financeiras por apresentar produtos e servigcos
mais acessiveis, por meio através do cooperativismo, estimulado o desenvolvimento
profissional e pessoal de seus cooperados.

A Cooperativa e administra democraticamente, ou seja, pratica a
autogestao. As tomadas de decisbes mais complexas, como: prestacdo de contas no
final de cada ano; destinacdo das sobras liquidas apuradas ou rateio das perdas;
eleicado dos membros dos Conselhos de Administracédo e Fiscal; fixacao do valor de
honoréarios e gratificagbes aos membros dos Conselhos e Diretoria; reforma do
Estatuto; fusdo, incorporagdo ou desmembramento; e mudancas do objeto da
sociedade sdo realizadas em Assembléias Gerais. Enquanto que as de menosos
demais trabalhos importancia sdo tomadas pelos conselheiros administrativos e
fiscais ou diretoria executiva. Decisdes de rotina sdo de responsabilidade de
encarregados e gerentes, escolhidos pela diretoria eleita pelos sécios.
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3.3 Populacao e amostra

A pesquisa foi feita com os 1.800 cooperados da agéncia Cricioma. Ja

amostra de acordo com Fachi (2001), com erro amostral de 5% resultou em 324
cooperados.

Sendo que sera utilizada a seguinte férmula para ser calculado o mesmo.

1- n°=(N.n9/(N +n°)

Legenda:

n°= Amostra inicial

n = Amostral final

e = Margem de erro

N = Populacéo

3.4 Instrumento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi feita por meio da aplicagdo de questionario
juntamente com os cooperados da agéncia . O questionario aplicado é composto de
12 perguntas com respostas e de multipla escolha, caracterizando a pesquisa com
abordagem quantitativa, que foram respondidas,de acordo com a opinido de cada
cooperado. A populacao objeto de estudo compreende os cooperados da agéncia
Criciima, adultos, de ambos o0s sexos, totalizando 1.800 pessoas.

A pesquisa realizada em outubro deste ano foi aplicada pela académica,
considerando, que somente os cooperados que estiveram na agéncia participaram

da pesquisa na Unicred Criciima nesse periodo.

3.5 Analise e interpretacao dos dados

Foi utilizado o programa excel, com elaboracao de tabelas onde entrariam
valores absolutos e relativos e gréaficos, para melhor visualizacdo dos resultados
obtidos por questdes. Foi feita analise individual para questionamento e uma analise
conclusiva com os dados obtidos nas questdes totais.



4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Nesse capitulo serdo apresentados, os dados obtidos na pesquisa, com
seus respectivos graficos e analise dos graficos

4.1 Apresentacao e analise dos dados

Tabela 1 Sexo Erro! Vinculo nao valido.Fonte: Do autor

42% @ Masculino

58% B Feminino

Gréfico 1: Sexo
Fonte: Pesquisa Aplicada

No grafico acima observa-se que 58% dos entrevistados sdo do sexo

masculino 42% sao do sexo feminino.

Tabela 2 Ha Quanto tempo é Cooperado da Unicred Criciuma:

item Valor Absoluto Valor Relativo (%)
até 1 ano 53 17
1 a2 anos 37 11
2 a3 anos 40 12
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3 a4 anos 37 11
mais de 4 anos 157 49
Total 324 100

Fonte: Do autor

17%

@ até 1 ano

411% B 1a2anos
O2a3anos
O3 a4 anos

129% B mais de 4 anos

11%

Gréfico 2: Ha quanto tempo é Cooperado da Unicred
Fonte: Pesquisa Aplicada

Dos trezentos e vinte e quatro cooperados entrevistados para analise com
relacdo ao tempo de cooperativa, verifica-se que 17% tem até 1 ano, 11%tem 1 a2
anos, 12% tem 2 a 3 anos, 11% 3 a 4 anos e 49% , estdo tem mais 4 anos de
cooperativa

Tabela 3 Como vocé ficou conhecendo a Cooperativa Unicred Criciuma:

flitem Valor Absoluto | Valor Relativo (%)

Representante 31 10

Indicacdo de conhecido 203 62
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Outro 90 28
Total 324 100

Fonte: Do autor

10%

28% @ Representante

B Indicagao de
conhecido

O Qutro

62%

Gréfico 3: Como vocé ficou conhecendo a Cooperativa Unicred Criciima
Fonte: Pesquisa Aplicada

Os dados apontam que 10% dos cooperados ficaram conhecendo a
cooperativa por meio através de representante, 62% indicacdo de conhecido e 28%
conheceram a cooperativa por indicacao através de outro.

Tabela 4 Com que frequéncia vocé utiliza os servicos ou produtos da
Cooperativa:
Erro! Vinculo nao valido.Fonte: Do autor
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O Semestralmente
B Anualmente

Graéfico 4: Com que frequéncia vocé utiliza os servigos ou produtos da Cooperativa

Fonte: Pesquisa Aplicada

Quando questionados a respeito sobre a utilizacdo da cooperativa 66%

utilizam diariamente, 30% utilizam mensalmente, 0% procuram trimestralmente, 3%

utilizam semestralmente e 1% apenas usa 0s servigos e 0s produtos anualmente da

cooperativa.

Tabela 5 O que faz com que vocé escolha a Cooperativa para iniciar uma

hegociacao:
item Valor Absoluto | Valor Relativo (%)

Juros menores que os do

mercado 118 37

Local proximo 69 21
Indicacéo 16 5
Atendimento 102 31
Recebimento de salério 13 4

outros 6 2

Total 324 100

Fonte: Do autor
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O Juros menores que
O, o,
4% 2% os do mercado

B Local préximo
37%
31% O Indicacao

/‘ O Atendimento

° B Recebimento de
>% 21% salario
O outros

Gréfico 5: O que faz com que vocé escolha a Cooperativa para iniciar uma negociagao
Fonte: Pesquisa Aplicada

Pode-se analisar com esse grafico que 37% dos cooperados prefere
optaram pelos 0s juros menores que 0s do mercado, 21% por indicagao, 31% pelo
seu atendimento, 4% por seus recebimento de salario e 2 % escolhem a cooperativa

para outros tipos de servico.

Tabela 6 Como vocé classifica a localizacao da Unicred:

item Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ruim 1 0
Regular 10 3
Bom 76 23
Muito boa 109 34
Excelente 128 40
Total 324 100

Fonte: Do autor



40%

0% 3%

23%

34%

O Ruim

® Regular

O Bom

O Muito bom
| Excelente

Grafico 6: Como vocé classifica a localizagao da Unicred

Fonte: Pesquisa Aplicada
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Buscou-se identificar com essa pergunta a respeito da localizacdo da

cooperativa 0% afirmam ser ruim, 3% consideram regular, 23% dizem que a

localizacdo € bom, 34% afirmam ser muito bom e 40% consideram que esta

excelente a localizacao da cooperativa Unicred Criciuma.

Tabela 7 Como vocé avalia a educacao do atendente:

ltem Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Otimo 247 77
Boa 76 23
Regular 1 0
Ruim 0 0
Total 324 100

Fonte: Do autor
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Grafico 7: Como vocé avalia a educacgao do atendente

Fonte: Pesquisa Aplicada

Nesta pergunta buscou-se saber se na opinido dos cooperados como esta

sendo avaliada a educacédo do atendente 77% dos cooperados responderam que

esta 6timo, 23% afirma que esta bom, 0% responderam regular e 0% ruim na

educacao do atendente.

Tabela 8 O que vocé acha da agilidade dos atendentes na agéncia Criciuma:

item Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Otima 197 61
Boa 118 36
Regular 9 3
Ruim 0 0
Total 324 100

Fonte: Do autor
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Gréfico 8: O que vocé acha da agilidade dos atendentes na agéncia Criciima
Fonte: Pesquisa Aplicada

Pelos dados obtidos através da pesquisa realizada com os cooperados da

Cooperativa da agéncia Unicred Criciima, apenas 61% dizem que agilidade dos

seus atendentes € 6timo, 36% afirmam que bom, 3% consideram regular e 0%

verificou-se ruim.

Tabela 9 No aspecto geral como é o atendimento da Cooperativa Unicred

Criciuma:
ltem Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Otimo 228 70
Bom 96 30
Regular 0 0
Ruim 0 0
Total 324 100

Fonte: Do autor
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Grafico 9: No aspecto geral como € o atendimento da Cooperativa Unicred Cricidma
Fonte: Pesquisa Aplicada

De acordo com os entrevistados que participaram desta pesquisa afirma
que 70% € étimo o atendimento, 30% responderam que é bom, 0% ressaltam que é

regular e 0% desconsideram o atendimento no aspecto geral ruim da cooperativa
Unicred Criciima.

Tabela 10 A Cooperativa atende suas necessidades no que diz respeito aos
servicos e produtos financeiros:

ltem Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Otimo 172 53
Bom 126 39
Satisfatorio 23 7
Ruim 3 1
Total 324 100

Fonte: Do autor



46

7% 1%

Q“ @ Otimo
® Bom

39% 53% O Satisfatorio
O Ruim

Gréfico 10: A Cooperativa atende suas necessidades no que diz respeito aos servigos e produtos
financeiros:
Fonte: Pesquisa Aplicada

A grande maioria dos cooperados que participaram da pesquisa colocaram
que suas necessidades em relacdo aos servicos e produtos financeiros afirma que
53% é 6timo, 39% diz que € bom, j4 7% dos participantes afirmam ser regular e
apenas 1% diz que em relacao a suas necessidades através da cooperativa e ruim.

Tabela 11 Em relacao a estrutura do ambiente interno, conforto, instalacées e
funcionalidades:

ltem Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Otimo 173 54
Bom 124 38
Satisfatério 27 8
Ruim 0 0
Total 324 100

Fonte: Do autor
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Grafico 11: 11 Em relacao a estrutura do ambiente interno, conforto, instalacées e funcionalidades:

Fonte: Pesquisa Aplicada

Por meio dos dados levantados verifica-se que em relagéo a estrutura em

geral 54% considera 6timo, 38% afirmam ser bom, 8% consideram satisfatorios e 0%

desconsideram ruim a estrutura no aspecto geral.

Tabela 12 Os funcionarios estao bem treinados para atender os servicos e

oferecer produtos:

item Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Otimo 202 62
Bom 106 33
Satisfatério 16 5
Ruim 0 0
Total 324 100

Fonte: Do autor
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Gréfico 12: Os funcionérios estao bem treinados para atender os servigos e oferecer produtos
Fonte: Pesquisa Aplicada

Analisando a opinido dos cooperados, observa-se que 62% avaliam que
esta 6timo o treinamento dos funcionarios em relagdo atendimento, 33%
responderam que é bom, 5% satisfatério com os treinamentos para os funcionéarios

oferecendo seus servigos e produtos e ja 0% desconsideram ruim.

4. ANALISE GERAL DA PESQUISA

4.1 Analise geral dos principais dados da pesquisa

Para a andlise dessas informacdes, foram divididas as questbes e
respectivas respostas dos pesquisados em trés mddulos, sendo o perfil do cliente,
satisfacdo do cooperado e demais atributos, visando obter a anélise real das
situacdes apresentadas.

Salienta-se, ainda, que foram mantidos no anonimato a identidade e os
dados das pessoas que contribuiram para realizacdo destes questionarios, sendo
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que este critério foi adotado para tornar as respostas mais especificas e para que as
pessoas pudessem expressar suas opinides sem constrangimento

Com a realizacao deste estudo teve objetivo de avaliar o nivel de
satisfacdo dos cooperados referente o atendimento e o0s servigos prestados pela
Unicred Criciuma/SC.

4.1.1 Avaliacao do perfil dos cooperados da Unicredi

De acordo com os dados coletados com relacdo a este quesito, é
importante destacar que predominancia de cooperados do sexo masculino com 58%,
porém os 42% com representacdo do sexo feminino indica que as mulheres também
se caracterizam importante no cenario dos clientes da organizagdo, objeto de
estudo.

Destacam-se também, as informacdes relativas ao tempo de vinculo com
a organizagao que indicaram ter como maioria acima de trés anos, representando
60% dos cooperados. O tempo de vinculo indica que os cooperados podem ter uma
relagdo comercial de médio a longo periodo.

Com relacdo a forma de conhecimento da Unicredi, 62% informaram que
foi por intermédio de pessoas conhecidas. Isso nos remete a considerar que existe
um relacionamento entre os cooperados com relevancia das suas informagdes. As
opinides dos cooperados sao influentes entre si, podendo ser um étimo instrumento
para conduzir o relacionamento de forma que atenda os objetivos pretendido pela

organizacao.

4.1.2 Quanto aos demais atributos

As perguntas 4 e 5 dos questionario objeto da pesquisa, compdem o quesito
“‘quanto aos demais atributos” que teve seu foco atribuido para frequéncia e motivo
de utilizagdo dos produtos e servigos da Unicredi.

Com relacao a frequéncia o quadro de respostas evidenciou que uma grande
maioria, totalizando 66%, utilizam diariamente os servicos e/ou produtos da
empresa, objeto de estudo. Este fato indica que ha uma consideravel frequéncia,
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deduzindo-se que sao atividades operacionais e rotineiras do composto profissional.
Por se fazer parte de atividades comuns este item € objeto de atencdo pelos
profissionais atendentes, uma vez que pequenos detalhes poderao fazer a diferenca
na satisfacao final do cliente.

Analisando o assunto sobre os motivos que determinam a preferéncia pela
utilizacdo da Unicredi, pode-se perceber que o fator preco dos servico, representado
neste caso, pelos juros, com 37% , € o principal item de preferéncia. Na sequéncia
destacou-se também o fator “atendimento”, com 31% dos respondentes, o que
significa a relevancia para o cooperado. Tendo em vista que a satisfacdo do cliente é
objeto central deste estudo, preco dos servigos, bem como o atendimento deveréao
estar na pauta de acompanhamento e analise permanente entre os gestores da

organizacao.

4.1.3 Quanto a satisfacao do cooperado

As perguntas 6 a 12 dos questionario objeto da pesquisa, compdéem o
quesito “satisfacdo do cooperado”. Este assunto tem como foco central uma analise
geral da percepg¢ao quanto a satisfacdo do cooperado em relacdo aos aspectos
comportamentais e atitudinais dos colaboradores da Unicredi.

Com relacdo a percepcao sobre a educacdo dos atendentes, os
cooperados avaliagcdo como conceito 6timo, totalizando 77% dos entrevistados. Este
informativo indica como um ponto forte da organizagao, visto que os demais 23%
conceituaram como boa a educacao demonstrada pelos atendentes.

O fator agilidade dos atendentes na prestacao dos servicos, indicou 61%
como sendo 6tima, adicionado de 36% de boa. Apesar de apresentar um elevado
indice de boa e 6tima, € importante atentar para o fato de promover acdées que
aumentem a agilidade dos atendentes, uma vez que o tempo é um recurso prioritario
para a satisfacao do cliente.

Ao se analisar o fator que exprime o sentimento satisfagdo geral do
cooperado, sem destacar um critério especifico, pode-se deduzir que os clientes da
Unicredi, estdo conceituando como 6étimo, com 70% e completado com conceito
bom, totalizando 30% dos respondentes. Em uma analise inicial, pode-se afirmar
que a Unicredi estd em uma faixa de conforto, com relagdo a satisfacdo geral. Por
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um lado se € um bom indicativo, também amplia a responsabilidade dos atendentes,
para nao deixar baixar o padrao dos servigos prestados.

Outro fator de analise, foi quanto especificamente aos produtos e
servicos oferecidos pela Unicredi, o que indicou 92% como sendo 6timo ou bom.
Porém, os restante 8%, sendo 7% com satisfatério e 1% como ruim, indicam que a
Unicredi, tem argumentos para melhorar suas opcbes de ofertas de servigcos e/ou
produtos.

Analisando as respostas referente a estrutura do ambiente interno,
conforto, instalacdes e funcionalidades, 92% responderam estar étimo ou bom. Com
a indicacdo de 8% que conceituaram como satisfatério, indica que podera haver
situacdes localizadas, referentes ao ambiente, que poderdo ser objetos de
melhorias.

Sobre o fator que indica satisfagdo quanto a percepcao sobre
conhecimento técnico dos atendentes, ficou constatado que 62% e 33% consideram
6timo e bom respectivamente, evidenciando o bom preparo técnico dos atendentes.
Devera ser observado as possiveis causas, que determinaram 5% de conceito
satisfatorio, pois este valor indica que podera ser melhorado o nivel de
conhecimento dos atendentes.

Por fim, considerando todos os atributos da pesquisa, pode-se afirmar
que percepcao dos seus cooperados, a Unicredi mantém um nivel qualitativo

elevado, no que concerne ao relacionamento com seus clientes.

4.2. Proposta de melhorias

A partir da andlise geral dos dados coletados através da pesquisa
realizada junto aos cooperados da Cooperativa Agéncia Unicred Criciuma/SC,
propéem-se algumas sugestdes, que possam ser instrumentos facilitadores, para a
Unicredi.

Para as proposicoes de acodes, foram utilizados os grupos, de acordo com
a composicao do item 4.1.

4.2.1 Avaliacao do Perfil dos cooperados da Unicredi
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Para este quesito, foram feitas as seguintes sugestoes:

a)

c)

desenvolva

a)

plano de marketing diferenciado: Com relacdo a constatacdo da
maioria ser do sexo masculino, a Unicredi devera criar um plano de
marketing diferenciado para cada definicdo de sexo.

Acoes diferenciadas por tempo de vinculo: Visto que a maioria sao
acima de trés anos, a organizacao devera definir um plano de Acodes
diferenciadas que privilegiam os cooperados levando-se em conta o
tempo de vinculo.

Promocao de relacao pessoal: Tendo em vista a elevada ocorréncia

de envolvimento dos cooperados para novos clientes, é importante que a Unicredi

programas motivacional. Estas promocgdes deverdo incentivar a

motivacédo dos antigos cooperados na busca de novos

4.2.2 Outros atributos

Foram sugeridos as seguintes acodes:

Programas de qualificacdo: Tendo em vista a grande importancia do
atendimento como fator de motivacao pela preferéncia, sugere-se que
a Unicredi promova periodicamente cursos e oportunidades de

aprimoramento e manutencao da qualificacéo dos seus colaboradores.

4.2.3 Satisfacao do cooperado

Para este quesito, sugerem-se:

a)

Estudo locacional: Tendo em vista a ocorréncia de avaliagdo com
conceito “regular” e “ruim”, a empresa devera elaborar um estudo para
determinar as causas do descontentamento de parte dos seus
cooperados.

b) Programas de treinamento: No fator “agilidade” houve a ocorréncia do

conceito “regular”, indicando com isto a necessidade de treinamento

dos colaboradores.

c) Estudo do Mix de produtos e/ou servicos: houveram a ocorréncia de

8% dos respondentes que estdo apenas satisfeitos ou descontes com
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os mix de produtos oferecidos pela Unicredi, evidenciando a
necessidade de elaborar um estudo de um mix de servi¢cos que venha

atender com maior amplitude as necessidades de seus cooperados.

5 CONCLUSAO

Através da literatura utilizada e da realizacao deste trabalho, foi possivel a
percepcao de como é importante conhecer os atributos para avaliacdo da
necessidade dos cooperados diante a sua satisfacdo da Agéncia Unicred Criciuma.
A Unicred tem seu tipo de trabalho que e entender e atender melhor seu cooperado
diante todos servico prestado durante o atendimento.

A empresa busca novas técnica, novas maneiras encantar seus clientes,
para que no mesmo atendimento o cooperado sai da agéncia satisfeito, venham
mais, procurar a Unicred e também trazer novos futuros cooperados para dentro da
agéncia. Para a realizagao deste estudo foi possivel concluir que a cooperativa
Criciuma atende seus cooperados com sucesso. Com a realizacédo deste estudo teve
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objetivo de avaliar o nivel de satisfacdo dos cooperados referentes o atendimento e
os servicos prestados pela Unicred Criciuma/SC.

Com relacao ao perfil dos cooperados, percebe-se que maioria deles é do
sexo masculino, e tempo de cooperados na agéncia é de mais de 4 anos. Isso
atribuem o grande crescimento e desenvolvimento da cooperativa durante esses
anos todos. Sendo que a grande maioria dos cooperados utiliza os servicos e 0s
produtos da agéncia diariamente isso mostra que o fluxo de cooperados freqtiente.

Os entrevistados afirmam que nossa cooperativa tem 0s juros menores
que os dos mercados |4 fora com isso ajudam muito o nosso desenvolvimento em
relacdo em saber quando um cooperado entra na cooperativa para iniciar uma
negociacao.

Avaliam também educacéao e agilidade do atendente e nos aspecto geral
da cooperativa sobre atendimento e estrutura do ambiente em geral € 6timo.

Por meios dos dados coletados observou que o0s cooperados atribuem
com o atendimento e o0s servicos e produtos na cooperativa sendo de muita
importancia para organizacao, considerando a eficiéncia como ponto principal no
desempenho das atividades feito pelos seus atendentes e foram os proprios
cooperados que mostraram através de uma pesquisa que agéncia traz agilidade e

eficiéncia no seu atendimento.
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APENDICE

Instrumento de Pesquisa

SEGUE ABAIXO QUESTIONARIO

Para conclusdo deste relatério de Estagio do curso Superior de Secretariado
Executivo da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, da académica
Gesielle de Oliveira, solicito seu auxilio respondendo o questionario abaixo, com
objetividade e franqueza, pois sera mantido o mais absoluto anonimato e o sigilo das
informacgdes. O presente questionario tem por finalidade a obtencao de informacdes
para saber qual a avaliagdo da satisfagcdo no atendimento e qualidade dos servicos
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prestados pela agéncia Unicred Cricidma. E de suma importancia ressaltar que
todas as informacgdes alcancadas serdo utilizadas exclusivamente em beneficio da
pesquisa . As questdes deverao ser respondidas assinalando com um “X” a resposta
que achar necessaria. Conto com sua colaboragcdo nesta pesquisa para
concretizacao deste trabalho.

Perfil do cliente:

01.Sexo

() Masculino

() Feminino
02. Ha quanto tempo é Cooperado da Unicred Criciuma ?

()YAté1ano ()1a2anos ( )2a3anos ( )3a4anos ( )Maisde 4 anos

03. Como vocé ficou conhecendo a Cooperativa Unicred Cricioma...?
( ) Representante ( ) Indicacao de conhecido ( ) Outro

Quanto aos demais atributos
04. Com que frequéncia que voceé utiliza os servicos ou produtos da Cooperativa...?

( ) Diariamente
( ) Mensalmente
() Trimestralmente
()

Semestralmente



() Anualmente

05. O que faz com que vocé escolha a Cooperativa para iniciar uma negociagao ...

Juros menores do que os oferecido no mercado
Local (préximo trabalho ou residéncia)
Indicagéo de algum conhecido

Atendimento

Recebimentos salarios

()
()
()
()
()
()

Outros (indicar)

Quanto a satisfacao do cooperado

06. Como vocé classifica a localizacdo da Unicred?
() ruim
() regular
() bom

() muito bom
()

excelente
07. Como vocé avalia a educacao do atendente

) Otimo
) Bom

) Regular
)Ruim

08.0 que vocé acha da agilidade dos atendentes na agéncia Criciama?

(
(
(
(

) Otimo
) Bom

(
(
() Regular
(

)Ruim

09. No aspecto geral como € o atendimento da Cooperativa Unicred Criciama ?

60
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Otimo
Bom
Regular

Ruim

—~ A~~~

)
)
)
)

10. A cooperativa atende suas necessidades no que diz respeito aos servigos e
produtos financeiros?

() Otimo

( ) Bom

() Satisfatério

() Ruim

11. Relagéo a estrutura do ambiente interno conforto, instalagées e funcionalidades?
() Otimo

() Bom

() Satisfatério

(

) Ruim

12. Os funcionarios estdo bem treinados para atender os servicos e oferecer os
produtos?

) Otimo
) Bom
) Satisfatério

) Ruim



