UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
POS-GRADUAGAO ESPECIALIZAGCAO GESTAO DE FINANCAS E
CONTROLADORIA

JESSICA DAL TOE

ESTUDO DE CASO DA RELACAO DOS ASSOCIADOS COM UMA
COOPERATIVA DE CREDITO DO SUL DE SANTA CATARINA

CRICIUMA/SC
2014



JESSICA DAL TOE

ESTUDO DE CASO DA RELACAO DOS ASSOCIADOS COM UMA
COOPERATIVA DE CREDITO DO SUL DE SANTA CATARINA

Monografia apresentada ao Setor de Pos-
Graduacdo da Universidade do Extremo Sul
Catarinense- UNESC, para a obtencao do titulo
de especialista em Financas e Controladoria.
Orientadora: Vanilda Maria Antunes Berti, MSc.

CRICIUMA/SC
2014



Dedico este trabalho, aos meus pais Helmut
e Rita e ao meu irmao Gustavo, que sempre,
de maneira incondicional, me apoiaram e
incentivaram, em todos os momentos da

vida.



AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradeco a minha familia por me apoiar em todos o0s
momentos, me proporcionando desde cedo uma excelente educacdo e ndo medindo
esforcos para que eu tivesse uma boa formacgéo académica.

Ao meu namorado Pedro, que esteve ao meu lado me apoiando e auxiliando
no que foi preciso e aos meus colegas de curso, pelo companheirismo e troca de
experiéncias.

Agradeco também a Professora Vanilda Maria Antunes Berti, minha
orientadora, pela dedicacdo e contribuicdo nas orientacdes, assim como aos demais
professores pelos ensinamentos e experiéncias.

Por fim, agradeco a Deus por todas as boas pessoas que passaram pela
minha vida neste periodo de tempo, e pela oportunidade de estar podendo me

aprimorar cada vez mais na area académica.



“A melhor maneira de predizer o
futuro é cria-lo”.

Peter Drucker



RESUMO

DAL TOE, Jéssica. UM ESTUDO DE CASO DA RELAQAO DOS ASSOCIADOS
COM UMA COOPERATIVA DE CREDITO DO SUL DE SANTA CATARINA, 2014,
52p. Monografia do Curso de POs Graduagdo em Gestdo de Finangas e
Controladoria, Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima - SC.

O presente trabalho tem como objetivo analisar a relacdo dos associados com uma
cooperativa de crédito do Sul de Santa Catarina, a fim de mensurar o nivel de
satisfacdo quanto aos servigos prestados pela mesma. Foi realizada uma pesquisa
bibliogréfica abordando inicialmente sobre a origem e definicdo do cooperativismo.
Posteriormente foram estudados os topicos dentro da area de marketing de
relacionamento e marketing de servigos, abordando sobre os seus beneficios e
vantagens competitivas, além da abordagem sobre a satisfacdo e fidelizacdo dos
clientes. Na pesquisa, utilizou-se um questiondrio com questbes quantitativas,
aplicadas diretamente com 127 (cento e vinte e sete) associados que estiveram na
unidade de atendimento entre os dias 01 e 20 de outubro de 2014. Os resultados
obtidos possibilitam a real mensuracdo da satisfacdo dos associados, podendo-se
propor alternativas de melhorias para aperfeicoar ainda mais, o relacionamento da
cooperativa com 0s seus associados.

Palavras Chave: Relacionamento. Satisfacdo. Cooperativa. Associados.
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1 INTRODUCAO

Com a expansdo do mundo corporativo, a ordem econdmica mundial vem
resultando na expansao nas mais variadas atividades.

O gerenciamento e a qualificagdo na prestacao de servigcos, devido a este
ambiente, vém sofrendo transformacdes e se tornando uma ferramenta de marketing
para o enfretamento desses desafios.

Um bom relacionamento entre as instituicbes financeiras e seus
clientes/associados faz toda a diferenca diante da concorréncia no mercado atual.
Muitas vezes, supera até mesmo taxas atrativas que as outras instituicdes possam
estar ofertando.

O setor de oferta de crédito € um segmento em expansdo, onde as
cooperativas de crédito vem ganhando espaco nas transacfes financeiras,
disponibilizando crédito aos seus associados.

O cooperativismo vem trazendo cada vez mais adeptos e com isso,
aumentando significativamente as transacbes de servicos, satisfazendo as
necessidades e aspiragdes dos associados.

As cooperativas, organizacfes controladas pelos seus préprios membros,
sendo ao mesmo tempo donos e usuarios, porém, nesta gestao coletiva, tem a
igualdade como direito. Cabe, porém, salientar, que 0s servicos prestados sao
realizados por funcionarios contratados, onde a qualidade deve prevalecer.

Diante desta realidade, destaca-se a importancia da qualidade no
atendimento e satisfacdo dos seus associados, conforme Kotler (2000), o marketing
deve proporcionar aos seus clientes satisfacdo, atendendo seus desejos e
demandas oferecendo produtos e servi¢cos que criem valor e qualidade e beneficios.

O atendimento ao cliente, na concep¢do de Dantas (2004) é uma atividade
complexa, que exige uma interagdo nos diversos setores da organizagcdo, porém,

cabe uma viséo global dos diversos elementos que o compde.

1.1 CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

Qual o nivel de satisfacdo dos associados em relacdo ao atendimento na

unidade?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

v Verificar o nivel de satisfacdo dos associados com uma Cooperativa de
Crédito do Sul de Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos Especificos

v Investigar o grau de conhecimento dos associados quanto aos servigos
prestados da agencia da cooperativa.

v Classificar as ac¢des de relacionamento promovidas pela cooperativa.

v Identificar o grau de importancia das acbes de relacionamento

promovidas pela cooperativa,

1.2 JUSTIFICATIVA

Com a expansédo do mundo corporativo, o gerenciamento e a qualificacdo na
prestacado de servicos, vém sofrendo transformacdes e se tornando uma ferramenta
de marketing para enfrentar os desafios do mercado.

O relacionamento entre as organizacdes e clientes tornou-se fundamental,
tendo em vista a competitividade e a continuidade no mercado.

Neste contexto, o marketing de relacionamento possibilita um maior vinculo
do cliente com a organizacao, solidificando ainda mais as relacées entre ambos e
contribuindo no aumento do grau de negociagoes.

O cooperativismo vem ganhando mais espa¢co no mercado e trazendo com
iISso, cada vez mais adeptos, aumentando as transacgdes de servigos e satisfazendo
as necessidades dos associados.

As cooperativas de crédito tém caracteristicas diferenciadas e peculiares,
sendo controladas pelos seus proprios membros, os quais sdo a0 mesmo tempo,

donos e usuarios, porém, nesta gestéo coletiva, tem a igualdade como direito. Cabe,
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porém, salientar, que o0s servicos prestados sao realizados por funcionérios
contratados, onde a qualidade deve prevalecer.

Pelo fato de um bom atendimento e relacionamento com os associados serem
um dos diferenciais das Cooperativas de Crédito, fazendo com que em alguns casos
supere a concorréncia do mercado, se faz necessaria a correta mensuracao do nivel
de satisfagdo dos associados nas acgles realizadas nas agéncias do Sul de Santa
Catarina. Isto possibilitara a identificacdo de certas insatisfacfes e pontos a serem
revistos e aperfeicoados.

Diante disto, este estudo se justifica, tendo como foco principal os
cooperativados/clientes para futuras acdes efetivas no trato do atendimento e na

prestacao de servicos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sera apresentada a fundamentacdo teoérica, que dara
embasamento para este estudo, abordando temas relevantes para o entendimento

do mesmo.

2.1 COOPERATIVISMO- ORIGEM E DEFINICAO

Com a revolugéo industrial, a qual ocorreu no século XVIl, & mao de obra
perdeu grande poder de troca, ocasionando dificuldades socioeconémicas para a
populacao da classe operaria. Nasceu entdo com a unido de 28 operarios, a ideia de
constituicdo de uma cooperativa, a qual teria nhormas e regras a serem seguidas,
respeitando os valores do ser humano. Apdés um ano de trabalho, € aberto um
pequeno armazém cooperativo no bairro de Rochdale-Manchester na Inglaterra, que
€ denominado de sociedade dos Probos de Rochdale, a qual é considerada a
primeira cooperativa moderna do mundo. E nela que sio criados os principios
morais e a conduta do cooperativismo que é seguida até hoje. (OCB, 2014).

No Brasil foi fundada a primeira cooperativa agricola, no ano de 1902 no
Estado Rio Grande do Sul. Esta se formou por meio de vinicultores, que seguiram as
ideias de Raiffeinsen, o qual teve influéncia de um padre jesuita suico. (WESTPHAL,
2008).

De maneira simples, o cooperativismo tem sua proposta original como uma
maneira de combater a exclusdo social, acabar com os atravessadores e humanizar
as relacfes de trabalho e comércio. Utiliza-se de instrumentos de gestdo para atingir
seus objetivos, gerando excedentes e crescendo como sistema organizacional.
(BERTUOL et al, 2012).

O cooperativismo é um instrumento de organiza¢do econdémica da sociedade
por meio da ajuda matua e da cooperagdo/parceria entre as pessoas. E sociedade
autbnoma e de gestado democratica, onde a unido ocorre por meio das necessidades
gue surgem em comum, sejam elas, sociais, culturais ou econdémicas (SICREDI,
2014).
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De acordo com Pinho (2004, p.124) “A cooperativa pode ser entendida como
‘uma empresa de servigos’ cujo fim imediato € o atendimento das necessidades
econdmicas de seus usuarios, que criam com seus proprios esforgos e risco.”.

Sua adeséo é livre e voluntaria, e seus cooperados possuem uma gestao
participativa e democratica. Estes podem opinar nas decisfes a serem tomadas, por
meio do direito ao voto, além de assumirem também, possiveis riscos inerentes a
esta forma de organizacdo. (WESTPHAL, 2008).

Existem inUmeros tipos de cooperativas, porém neste contexto sera abordado
sobre as cooperativas de crédito, especificamente do Sul de Santa Catarina.

Estas séo criadas para oferecer solugbes financeiras aos seus associados,
possibilitando que os mesmos tenham acesso aos produtos e servigos financeiros
gue necessitarem. (SICREDI, 2014).

2.1.1 Principios do Cooperativismo

“Os principios cooperativistas sdo as mais importantes regras de conduta a
serem seguidas pelos associados a fim de promover o ideal desse modo de
organizacao cooperativista” (Bertuol et al, 2012, p.09).

De acordo com Meinen e Port (2002, p.31) “os principios cooperativistas séo
as linhas orientadoras através das quais as cooperativas levam a pratica os seus
valores.”

Diante da necessidade de se estabelecer normas para orientar a estrutura e o
funcionamento das cooperativas, foram criados os principios cooperativistas. S&o
eles: Adesdo voluntaria e livre, Gestdo democratica, Participacdo econémica dos
membros, Autonomia e independéncia, Educacédo, formacdo e informacdo,
Intercooperacédo e Preocupacdo com a comunidade. (BERTUOL et al, 2012).

o Adesao voluntaria e livre: Os cidaddos possuem a liberdade de
escolha de fazerem parte ou ndo, do quadro social de uma cooperativa,
compartilhando dos mesmos interesses e responsabilidades, desde que residam na
regido de atuacdo da mesma. Os associados também tem o direito de pedirem o
desligamento da cooperativa quando bem entenderem, fazendo uso de um pedido

formal, o qual ndo pode ser negado (BERTUOL et al, 2012).
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Meinen e Port (2012, p.32) afirmam que:

[...] de um lado, nos termos da lei e do estatuto social (entra aqui a questédo
da aptidéo), o acesso € livre a quem queira cooperar, e, de outro, que a
manifestagcdo de adesao compete ao proprio interessado, ndo se cogitando
gue alguém possa ser compelido a ingressar ou a permanecer na
sociedade.

Ou seja, as cooperativas sao instituicdes abertas a qualquer tipo de publico
de interesse, sem considerar sua posicao politica, financeira, raca, credo ou capital
investido.

. Gestdo Democrética: Cada cooperado tem direito a um voto,
independente das cotas-partes que possuem. Este fato € que distingue as
cooperativas das demais empresas tradicionais. (BERTUOL et al, 2012).

“Votar e ser votado, de acordo com as condigbes estatutarias, constituem
direitos e, por consequéncia, deveres basilares dos associados.” (Meinen e Port,
2012, p.33).

Os cooperados podem participar das assembleias realizadas, discutindo e
votando nas decisdes a serem tomadas, além de elegerem ou serem eleitos a
representantes. (BERTUOL et al, 2012).

Com este principio, busca-se a transparéncia em todas as agdes realizadas
dentro das cooperativas, onde todos o0s socios podem acompanhar e deliberar sobre
0s atos que ocorrem dentro das mesmas de maneira democratica.

o Participacdo econdmica dos membros: Para um individuo associar-
se a uma cooperativa, € necessario que o mesmo integralize um nimero minimo de
cotas-partes, de acordo com cada estatuto. Parte deste capital torna-se propriedade
comum da cooperativa. Sempre ao final do exercicio se ocorrer da mesma ter
acumulado sobras, desconta-se os fundos obrigatérios (fundo de reserva e fundo de
assisténcia técnica educacional e social) e o restante tem seu destino decidido em
assembleia geral por meio da votacdo. (BERTUOL et al, 2012).

Os cooperados além de usufruirem das operagbes e taxas de precos
realizadas pelas cooperativas, ao final de cada exercicio, tem direito a remuneragao
das suas cotas-partes de capital, na propor¢cdo de suas movimentacdes no periodo
estabelecido. (MEINEN E PORT, 2012).
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o Autonomia e independéncia: Segundo Bertuol et al (2012), a
democracia dentro das cooperativas ndo € possivel se ndo existir autonomia e
independéncia. As decisbes devem ser tomadas sem nenhum tipo de interferéncia
externa, mesmo que sejam subordinadas por érgaos governamentais.

Meinen e Port (2012, p.36), contribuem afirmando que “em raz&o da gestao
ser exclusividade dos associados, ndo se cogita de influéncia externa,
especialmente para assegurar privilegios em detrimento da coletividade de
cooperados.”

Confirmando com o exposto, Veras Neto (2002, p.98), ainda relata que “em
acordo operacional com outras entidades, inclusive governamentais, elas devem
fazé-lo em termos que preservem o controle democratico dos socios e mantenham
sua autonomia.”

. Educacdo, formacdo e informacdo: Este principio prega o
fortalecimento do pensamento cooperativista, por meio da formacéo e capacitacéo
de seus membros. Veras Neto (2002, p.98), afirma que “as cooperativas
proporcionam educacdo e treinamento para 0s sOcios, dirigentes eleitos,
administradores e funcionarios.”

E muito importante que tanto os cooperados como os colaboradores tenham a
formacdo adequada para entenderem o que é e como funciona de fato uma
cooperativa, podendo ajudar os demais cooperados e a sociedade em geral. Para
isto, tem-se o FATES (fundo de assisténcia técnica, educacional e social).
(BERTUOL et al, 2012).

o Intercooperacdo: “Esse principio representa a extensdo dos
comportamentos basicos da unido, cooperacdo e solidariedade, tdo preconizados
pela doutrina cooperativista.” (Cruz, 2000 p.57).

Bertuol et al (2012) afirma que as cooperativas trabalham em conjunto, por
meio de estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais, criando federacoes e
confederacdes, além da alianga cooperativa internacional. Isso gera uma maior
solidez e crescimento nos negaocios.

Tal principio prega que as cooperativas trabalhando unidas e de forma
solidaria tornam-se muito mais sélidas e saudaveis economicamente

. Preocupagdo com a comunidade: Diferente da responsabilidade
social praticada pelas empresas privadas, as cooperativas pregam a preocupacao

com a comunidade local, onde esta situada determinada cooperativa. Busca-se criar
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um vinculo com a mesma, trabalhando em conjunto para o seu desenvolvimento.
(Bertuol et al, 2012).

De acordo com Meinen e Port (2012), as cooperativas devem buscar
desenvolver solugcdes de negocios e acbBes humanitarias, respeitando as
peculiaridades de cada comunidade. Porém deve-se observar que tais acdes sdo de
exclusividade das cooperativas de crédito, pelo fato de nenhum outro agente

econdmico as adotar.

2.1.2 Classificagdo das Cooperativas

A Lei 5.764/71, em seu artigo 6° apresenta a classificacdo das Cooperativas

de maneira sucinta, diferenciando-as de acordo com a sua dimensao e objetivos.

J Cooperativas Singulares

As cooperativas singulares sédo subordinadas as federacdes e confederacdes
e representam o primeiro nivel das cooperativas. Esta € regulamentada pelo
paragrafo | do Artigo 6° da Lei 5.764/71

[...] 1 — singulares, as constituidas pelo ndmero minimo de 20 (vinte)
pessoas fisicas, sendo excepcionalmente permitida a adeséo de pessoas
juridicas que tenham por objetivo as mesmas ou correlatas atividades
econdmicas das pessoas fisicas, ou, ainda, aquelas sem fins lucrativos;
(Brasil, 2014).

De acordo com Young (2008, p.23) “as cooperativas singulares caracterizam
pela prestacao direta de servicos aos associados”. S&o a base de atuacido das
cooperativas, onde se tem o contato direto com os associados para a oferta dos

produtos e servi¢cos prestados.

e Cooperativas centrais ou federagcdes de cooperativas

As cooperativas centrais ou federagbes de cooperativas representam o
segundo nivel das cooperativas e sdo regulamentadas pelo paragrafo Il do Artigo 6°
da Lei 5.764/71.
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[...] I — cooperativas centrais ou federa¢des de cooperativas, as constituidas
de, no minimo, 3 (trés) singulares, podendo, excepcionalmente, admitir
associados individuais. (Brasil, 2014).

“As cooperativas centrais ou federagdes, tém o objetivo de organizar, em
comum e em maior escala, 0s servicos econdmicos e assistenciais de interesse das
filiais.” (YOUNG, 2008, p.23).

e Confederacdes de cooperativas

As confederacbes de cooperativas representam, o terceiro e maior nivel
dessas instituicdes, atuando nos negdécios que ultrapassam as esferas dos demais
niveis destas instituicdes. Esta descrita no paragrafo Il do Artigo 6° da Lei 5.764/71.

Il — confederagbes de cooperativas, as constituidas, pelo menos, de
3 (trés) federagcbes de cooperativas ou cooperativas centrais, da
mesma ou diferentes modalidades. (Brasil, 2014).

2.1.3 Cooperativismo de Crédito — origem e evolucao

O cooperativismo na forma como se pode observar nos dias atuais, surgiu
com a unido de 28 teceldes no ano de 1844, na cidade de Rochdale, sendo que as
cooperativas de crédito passaram a aparecer trés anos apos.

Elas foram idealizadas por Friedrich Wilhelm Raiffeisen, o qual criou no
povoado de Weyerbusch/Westerwald a primeira associacdo de apoio para a
populacdo rural, que servira de modelo para as atividades cooperativistas
(PINHEIRO, 2008).

De acordo com Pinheiro (2008, p.21):

As cooperativas criadas por Raiffeinsen, tipicamente rurais, tinham como
principais caracteristicas a responsabilidade ilimitada e solidaria dos
associados, a singularidade de votos dos sdcios, independentemente do
namero de quotas-parte, a area de atuacdo restrita, a auséncia de capital
social e a nao distribuicdo de sobras, excedentes ou dividendos.

As cooperativas de crédito urbano passaram a aparecer no ano de 1856 na
cidade aleméd de Delitzsch, fundadas por Herman Schulze. Estes modelos ja se

diferenciavam do modelo de Raiffeisen, por preverem o retorno das sobras liquidas



19

de maneira proporcional ao capital, pagando remuneragdo aos seus dirigentes e a
ndo tendo restricdo quanto a sua area de atuacao. (PINHEIRO, 2008).

Nos préximos anos, também veio a surgir as cooperativas do tipo Luzzatti,
fundadas na cidade de Mildo pelo italiano Luigi Luzzatti. Nas Américas surge a
primeira cooperativa no ano de 1990 idealizada por Desjardins, o qual inspirou-se
nos modelos adotados pelos primeiros fundadores citados anteriormente. Estas
cooperativas sdo conhecidas até hoje como Cooperativa de crédito mutuo
(PINHEIRO 2008).

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com o passar dos tempos o ofertante e o consumidor se afastaram e o
contato entre eles passou a ser feito por meio de vendas/marketing. O consumidor
ficou cada vez mais exigente e bem informado, tornando-se necessario que as
empresas se esforcassem ainda mais, por meio das pesquisas de mercado,
promocado, propaganda e venda pessoal para atrair e conquistar esses clientes,
verificando quais de fato sédo leais a empresa, pois estes sdo 0os mais lucrativos e
oferecem satisfacdo em servi-los. (SIQUEIRA, 2005).

Segundo Vavra (1993) pode-se perceber, que na maioria das empresas 0s
esforcos estdo direcionados em conquistar novos clientes, seja para determinada
marca, servico ou produto, ao invés de buscar-se maximizar a satisfacdo dos
clientes atuais. Grande parte das empresas nem mesmo possuem um orgamento
para o marketing de relacionamento com os seus clientes.

Com a concorréncia que cresce no mercado, € essencial que haja uma
mudanca nessa mentalidade, onde o marketing passe a ser visto, ndo sé como uma
ferramenta para completar uma venda ou fechar um negdécio, e sim como a forma de
se iniciar um relacionado, construindo a lealdade com os clientes.

Segundo Stone e Woodcock (2002, p. 03), o “marketing de relacionamento é
o uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas,
comunicagéo [...].".

Os mesmos autores ainda citam que por meio deste conceito, busca-se a
identificacdo dos clientes de maneira individualizada, criando-se um relacionamento
que perdure por muitos anos e que traga beneficios tanto para a empresa em

guestao como para os seus clientes.
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Las Casas (2010) contribui, afirmando que “o marketing de relacionamento ou
after-marketing sdo todas as atividades de marketing destinadas a manter um cliente
em situagdo de pds venda.” (LAS CASAS, 2010, p. 25). Para isso, € de suma
importancia que as empresas mantenham um banco de dados atualizados, o qual
pode ser obtido por meio da utilizacao de softwares adequados.

De acordo com Bretzke (2000), tem cada vez mais se tornado necessario,
gue as organizacdes se estruturem por meio do uso de novas tecnologias, para que
consigam aumentar a capacidade e habilidade de gerenciar as informacfes de seus
clientes. Com isso tem sido possivel reconhecer e entender as necessidades dos
clientes, demonstrando o valor agregado que seus produtos e servigcos podem |he
oferecer.

O conceito do marketing de relacionamento procura estreitar cada vez mais
as relacbes entre os clientes e as empresas, para que esta perdure por um longo
tempo e ndo apenas ocorra uma vez ou esporadicamente. Para isto, as empresas
rendem-se as vontades dos clientes fazendo o possivel para conquista-los e manté-
los cada vez mais. (LAS CASAS, 2010).

2.2.1 Beneficios do Marketing de Relacionamento

Segundo Minadeo (2008), o marketing de relacionamento procura oferecer
beneficios a seus clientes e ndo apenas a venda de produtos. Como exemplos,
podem-se citar as instituicdes financeiras, que ao invés de empurrar servicos como
investimentos ou seguros para “baterem” suas metas, passem a pensar no futuro
financeiro de seus clientes, lhes oferecendo possibilidades de planos de previdéncia
privada.

“O objetivo pretendido é superar o padrao habitual de relacionamento, com o
intuito de encantar os consumidores.” (MINADEO, 2008, p.217). Por meio do
marketing de relacionamento é possivel que haja uma maior cooperagéo, confianca
e dedicacao entre as partes.

Por outro lado, pode-se também identificar os beneficios do marketing de
relacionamento para as empresas que lhes adota. Os autores Stone e Woodcock
(2002) argumentam que o marketing de relacionamento deve ser visto como um

investimento para as empresas. Eles ainda citam como suas principais vantagens:
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v Aumento da retencado e lealdade dos clientes, onde se pode perceber
um aumento do valor de tempo de vida dos clientes.

v Uma maior lucratividade por cliente, em funcdo das empresas terem
um menor gasto para seduzir novos clientes, reduzindo o custo de

venda.

2.2.2 Marketing — Vantagem Competitiva

Por ser muito abrangente, o conceito de marketing pode ser definido de
inumeras formas. De acordo com a visdo de Kotler (1999), € um processo pelo qual
as pessoas obtém o que necessitam e/ou desejam por meio da venda ou troca de
produtos, atingindo as metas das empresas, com o intuito de se tornar mais eficiente
e eficaz que o0s concorrentes, e assim, satisfazer as necessidades dos
consumidores.

Ainda hoje muitas pessoas associam a palavra marketing apenas com vendas
e propagandas, quando na realidade estas representam apenas duas funcdes
dentre as muitas que o marketing representa. Ele deve ser compreendido como algo
gue satisfaca as necessidades dos clientes e ndo apenas seja visto no sentido de
vendas. (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

Busca-se por meio da utilizagdo das ferramentas do marketing que as
empresas consigam cada vez mais, reconhecer e satisfazerem as necessidades de
seus clientes, para que com isso se obtenham uma vantagem competitiva perante
0S concorrentes.

O autor Bretzke (2000, p.13) cita que:

O aperfeicoamento na forma de entender, atender e reconhecer o cliente
esta conduzindo a uma total readaptacédo da estrutura organizacional para
cumprir a promessa de valor agregado que diferencia e melhora o
posicionamento da empresa.

De acordo com Minadeo (2008), a principal tarefa das organizacdes é
determinar as necessidades, os desejos e 0s valores que os consumidores esperam.
Com isso, almeja-se promover a satisfacdo dos mesmos de maneira mais eficaz que
0s seus concorrentes. Ou seja, 0 marketing busca conquistar e manter seus clientes.

Na visdo de Samara e Morsch (2005, p. 2):
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Compreender o consumidor é uma fungéo essencial do marketing para que
ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na
producdo e na colocacdo no mercado de bens e servicos apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,
contribuindo, assim, efetivamente para 0 sucesso do negécio.

2.2.3 Marketing de Servico

Entre os tipos de marketing, o setor de servicos € o que vem crescendo cada
vez mais em volume e importancia dentro do cenario econémico. Kotler e Armstrong
(1998) afirmam que “servico € toda atividade ou beneficio, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na posse de
algum bem.” (Kotler e Armstrong, 1998, p.455).

De acordo com a percepcao dos mesmos autores, a prestacdo de servicos
com o0 passar dos anos veem crescendo cada vez mais em todo mundo,
representando grande parte do produto interno bruto de grandes paises e gerando
inimeros empregos. Os setores de servi¢cos variam muito, abrangendo desde hotéis,
bancos, telecomunicacfes, advogados, médicos até entidades sem fins lucrativos,
COmMOo museus, igrejas entre outros. Por isso a importancia do direcionamento de um
marketing para os servigos.

Os autores Lovelock e Wirtz (2007) citam que “novos servigos sao langados
continuamente para satisfazer nossas necessidades existentes e outras que nem
sabiamos que tinhamos” (Lovelock e Wirtz, 2007, p.03). Como exemplo, podem-se
citar os servicos bancarios on-line que ha alguns anos atrds era uma coisa
inimaginavel.

Baker (2005) afirma que o0s servicos possuem algumas caracteristicas
distintas, podendo-se citar a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade,
perecibilidade e a incapacidade de possuir servicos. Discorre-se sobre essas
caracteristicas:

v Intangibilidade: Servicos ndo podem ser avaliados por meio dos
sentidos fisicos antes da compra. Estes ndo podem ser vistos, tocados
ou sentidos. Neste sentido a tarefa do marketing fica em reduzir as
incertezas dos consumidores.

v Inseparabilidade: O consumo de um servico € inseparavel dos seus
meios de producdo. E necessario que haja uma interacdo entre

produtor e consumidor.
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v Variabilidade: Os servicos sdo altamente varidveis, pois dependem de
guem o0s executa e de onde sao prestados. Estes sdo produzidos na
presenca do cliente, impossibilitando a verificacdo da sua qualidade,
dai a importancia na utilizacdo dos métodos para selecionar, controlar,
motivar e treinar pessoal.

v Perecibilidade: Servigcos ndo podem ser armazenados. ISso resulta na
necessidade de um bom gerenciamento entre a demanda e a oferta
para que nao haja desequilibrios.

v Incapacidade de possuir servicos: Essa caracteristica esta relacionada
com a intangibilidade e perecibilidade. Diferentemente de quando
ocorre a compra de um bem onde é adquirido um titulo de propriedade,
guando um servico é executado ndo existe a transferéncia de

propriedade do vendedor para o comprador.

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

De acordo com Almeida (1995), um bom atendimento € essencial para que as
empresas desenvolvam um diferencial competitivo no mercado. Para isso, é preciso
gue as necessidades dos consumidores sejam reconhecidas, para que as empresas
consigam supri-las, obtendo a sua satisfacdo. Um dos principais fatores que
influenciam na decisdo de compra dos clientes, € um bom atendimento e por isso é
tdo importante que as empresas se adequem as necessidades de seus clientes para
conseguir assim, satisfazé-los.

Sobre a satisfacdo dos clientes Minadeo (2008, p.62) afirma que:

A satisfacdo é o sentimento de prazer resultante da comparacdo do
desempenho percebido do produto com as expectativas do consumidor, que
séo influenciadas pelas experiéncias anteriores, recomendacdes de amigos,
informacdes e promessas da empresa e dos concorrentes, através da
comunicacao, propaganda e promogao.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) as empresas atualmente vém “brigando”
cada vez mais na busca da conquista e retengdo de clientes, ofertando iniUmeros
beneficios que possam lhe satisfazer e impegcam com que os clientes procurem a
concorréncia.

Conforme Kotler e Armstrong, (2003, p.156) contribuem demonstrando o

custo que um cliente perdido pode gerar a empresa:
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Um cliente perdido representa mais do que a perda da préxima venda; a
empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para
sempre e ainda ha o custo de reposicdo daquele cliente — de acordo com
pesquisas, o custo incorrido para atrair um novo cliente é cinco vezes maior
gue o custo para manter um cliente atual fiel e satisfeito. Pior ainda leva
alguns anos para 0 novo cliente comprar na mesma proporcao que o antigo.

De acordo com Vavra (1993), os clientes insatisfeitos além de buscarem a
concorréncia, nao medirdo esforcos para demonstrarem suas queixas e
insatisfacbes para outras pessoas, as quais poderiam ser clientes em potencial.
Com isso a cada pessoa que ele compartilhe suas experiéncias ruins, essas podem
se multiplicar sucessivamente. Ou seja, um cliente insatisfeito pode ser muito mais
prejudicial do que se imagina.

Minadeo (2008) descreve que as empresas devem observar e mensurar o
nivel de satisfacdo de seus clientes. Por meio disso, é possivel observar-se
possiveis mudancas no desemprenho de vendas e nos resultados financeiros da
empresa. “Clientes satisfeitos tendem a comprar novamente da mesma empresa.”
(MINADEO, 2008, p.63).

2.3.1 Fidelizacédo do Cliente

Segundo Kotler e Bloom (1998), as teorias de marketing tém evoluido com o
passar dos tempos, mudando um pouco o seu foco. No passado preocupavam-se
apenas em fechar uma venda, ja& hoje as empresas buscam conquistar
consumidores duradouros e fiéis, por meio da obtencdo de informacdes relevantes,
como por exemplo, estilo de vida e dados demogréficos. Isto gera a construcdo de
melhores relacionamentos entre empresas e clientes.

De acordo com Las Casas (2010, p.28), fidelidade significa que “os clientes
continuam a comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons
produtos ou servicos.”

Ainda Las Casas (2010, p. 29):

Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os
consumidores. Portanto, é preciso concentrar-se em determinados clientes
e fazer todo o possivel para conserva-los, elaborar politicas de pregos,
linhas de produtos e niveis de servicos voltados para o crescimento e
fidelidade.
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As empresas devem investir na implantacdo de estratégias de fidelizacao
para atingir de uma melhor maneira o seu publico alvo. Uma boa fidelizacdo faz com
qgue o cliente pense antes de trocar de fornecedor, tornando-se assim um fator de
diferenciacdo no mercado. (DUFFY, 2002).

“Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis a preco, falam bem da empresa e
de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais longo.”
(KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 477).

Percebe-se que de longe, a fidelizacdo dos clientes é um dos fatores
fundamentais para o sucesso das empresas, Visto que 0s custos para atracao de
novos clientes sdo muitos significativos devido a concorréncia existente no mercado.
“Portanto, a retengdo de clientes € de longe mais importante que a atragdo de
clientes.” (VAVRA, 1993, p. 17)

Na percepcao de Lovelock e Wirtz (2007) pode-se constatar também, que um
bom relacionamento entre a empresa e seus clientes fiéis, tem o potencial de gerar
uma corrente continua de lucros, podendo esses clientes serem considerados um
ativo financeiro da empresa, aumentando o seu valor em uma possivel venda.
Sendo assim, os esfor¢os voltados do marketing para tais relacionamentos, podem

ser vistos ndo como uma despesa e sim como um investimento futuro.

2.3.2 Qualidade na prestacéao de servicos para a fidelizacédo dos clientes

7

Para que ocorra a fidelizacdo dos clientes, é necessario antes de qualquer
coisa, que as empresas tenham a fidelidade de seus funcionérios e de seus
acionistas, criando-se um valor constate para a empresa. (LAS CASAS, 2010).

“‘Atender as expectativas dos clientes ira apenas satisfazer os clientes;
excedé-las ir4 encanta-los.” (KOTLER, 1999, p. 21). E essencial que as empresas
que buscam a fidelizacdo de seus clientes, consigam maravilhar 0os mesmos,
fazendo com que o diferencial daguela empresa seja de fato percebido. Isso se da,
por meio da prestacdo de um servigo de exceléncia, que supere as expectativas dos
clientes.

De acordo com Kotler (1999), é necessario que as empresas consigam

evidenciar os seus pontos fortes para os seus clientes, buscando a diferenciacao
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perante 0s seus concorrentes. Elas devem adotar estratégias robustas e inovadoras
no mercado, pois € preciso fazer muito melhor que os concorrentes para superar as

expectativas dos clientes.
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3 PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

No presente capitulo, apresentam-se os procedimentos metodolégicos que
serviram de base para obtencdo dos dados para realizagdo deste estudo. Verificou-
se a classificacdo da pesquisa, a populacdo e a amostra, a forma de coleta,

tratamento e analise dos dados obtidos.

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Inicialmente este estudo utilizou-se da pesquisa bibliografica como base para
fornecer uma sustentacdo teodrica, para que fosse possivel um levantamento de
dados acerca do tema. Esta pode ser vista ndo somente como uma repeticdo do que
ja se foi dito, e sim como uma nova forma de interpretacdo, para que sejam
possiveis novas visées e conclusfes sobre determinado tema.

Segundo Souza et al (2007) a pesquisa bibliogréafica:

Consiste na obtencao de dados através de fontes secundérias, utiliza como
fontes de coleta de dados materiais publicados, como: livros, periddicos
cientificos, revistas, jornais, teses, dissertacdes, materiais cartogréaficos e
meios audiovisuais, etc. (SOUZA et al, 2007, p. 40).

Oliveira (1999) discorre que as pesquisa bibliograficas ocorrem pelo ato de
ler, referenciar, relacionar, fazer resumos entre outros métodos, dos assuntos
relacionados com a pesquisa em questao.

Neste estudo em questdo, a pesquisa bibliografica seguiu-se da aplicacdo de
um questionario. Martins (2008) define, que na grande maioria dos casos “[...] a
pesquisa bibliografica é complementada com outros recursos como a coleta de
dados através de entrevistas, questionarios, formularios, estudo de caso e
observacgdes sistematicas.” (MARTINS, 2008, p. 87).

A metodologia adotada no trabalhado se caracteriza como sendo um estudo
de caso, o qual: “[...] consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetivos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento [...]”
(MARTINS, 2009, p. 54).

Para isso, foi desenvolvido e aplicado um questionario com perguntas

guantitativas.



28

De acordo com Oliveira (1999), o método quantitativo:

[...] significa quantificar opinides, dados, nas formas de coleta de
informacdes, assim como também com o emprego de recursos e técnicas
estatisticas desde as mais simples, como percentagem, média, moda,
mediana e desvio padrdo, até as de uso mais complexo, como coeficiente
de correlagéo, analise de regressao etc.” (OLIVEIRA, 1999, p. 115).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Nessa pesquisa, tém-se como populacdo os associados de uma cooperativa
de crédito do Sul de Santa Catarina, que totalizam 675 contas ativas até o presente
momento.

A regido do Sul de Santa Catarina foi escolhida, apesar de a cooperativa
possuir unidades de atendimento em outras localidades, por ser uma regido com
uma forte expansédo de crescimento projetada para os préximos anos, destacando-
se a importancia de se constatar a satisfagdo dos associados com 0S servigos
prestados.

Por meio da populacéo, serd obtida uma amostra dos associados feita com
base no calculo amostral, que posteriormente, serd analisada com a aplicacdo de
uma pesquisa. Malthotra (2006) exemplifica os conceitos por meio da seguinte
definicéo:

Populagédo é o agregado, a soma, de todos os elementos que compartilham
algum conjunto de caracteristicas comuns e que compreende 0 universo
para o problema de pesquisa de marketing. [...]. JA a amostra é um sub-
grupo de uma populacdo selecionado para a participacdo do estudo.
(MALTHOTRA, 2006, p. 320).

3.2.1 Célculo Amostral

De acordo com Marconi e Lakatos (1990, p. 37), “o universo ou populagao de
uma pesquisa depende do assunto a ser investigado, e a amostra, € a por¢cao ou
parcela do universo, que realmente sera submetida a verificagao [...]".

Para estabelecer o tamanho da amostra, foi aplicada uma formula baseada
em Barbetta (1994), a qual se trata de uma férmula para o calculo do tamanho
minimo da amostra, com um erro amostral, apresentada a seguir:

n=N .ng
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N+ ng

Onde:
n= amostra;
N= tamanho da populagéo;

No= estimativa do n.

no= _1_
(Eo)®

Onde:
No= estimativa do n;

Eo= erro amostral em %.

A populacéo da pesquisa (N) é de 675 associados. O erro amostral (Eo) a ser
estimado é de 8%, pois muitos associados ndo frequentam a unidade de
atendimento com frequéncia, utilizando outros meios como internet e telefone para
atenderem as suas necessidades. Também porgque alguns ndo se disponibilizardo

para responder as perguntas, pelo fato de estarem com pressa.

Resolucéo:
no= _1_
(0,08)?
no= 156,25

n=675. 156,25
675 + 156,25
n=127
Este valor de n corresponde a quantidade de associados a serem

entrevistados, que totalizaram 127 associados.

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETAS DE DADOS
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A pesquisa ocorreu por meio da aplicacdo do questionario diretamente com
0s associados que estiveram na unidade de atendimento, no periodo entre os dias
01 e 20 de outubro (época de maior movimento) entre as 10:00 horas e 15:00 horas,
periodo em que a unidade encontra-se aberta para o publico.

O questionério possui perguntas curtas e de facil entendimento, incentivando
0s associados a respondé-las com rapidez, podendo ser aplicado enquanto ocorre o
atendimento em si. Possuem carater quantitativo, com o intuito de ndo deixar a
pesquisa cansativa. A mesma abrange primeiramente questdes que descrevem o
perfil dos associados e posteriormente perguntas relacionadas a cooperativa e ao
atendimento prestado pelos colaboradores.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Apbs a aplicacdo da pesquisa, sera feita a analise dos dados, os quais serao
tabulados por meio de tabelas e apresentados na forma de graficos para a
demonstracdo dos resultados. Utilizaram-se os graficos, por ser a maneira mais
clara e simplificada de apresentacdo, sendo de facil visualizagcdo e compreensao,
podendo-se assim, tirar conclusdes com os dados obtidos.

Com os procedimentos adotados, é possivel obter o maximo de informacdes
pertinentes ao propésito da pesquisa, podendo-se identificar as insatisfacdes

observadas, as quais poderao nortear sugestdes para melhorias.
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Neste capitulo serdo apresentadas as questdes propostas no questionario,

juntamente com os resultados obtidos, os quais serdo demonstrados por meio de

tabelas e graficos ilustrativos, seguindo da sua descricéo e interpretacao.

4.1 APRESENTACOES DOS RESULTADOS

Tabela 01- Idade dos Associados

Idade

Quantidade

Porcentagem (%)

18 anos
20 anos
21 anos
22 anos
24 anos
25 anos
26 anos
29 anos
30 anos
32 anos
34 anos
36 anos
40 anos
42 anos
43 anos
46 anos

7

~N O 000000 O N0 ~NO0W~N O oo o

6

~NOoO OO N0 OO NONO

»

Total

127

100%

Fonte: dados da pesquisa
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Gréafico 01 - Idade dos associados

W 18 anos
m 20 anos
m 21 anos
W 22 anos
MW 24 anos
m 25 anos
M 26 anos
W 29 anos
m 30 anos
W 32 anos

m 34 anos

36 anos
40 anos
42 anos
43 anos

46 anos

Fonte: dados da pesquisa

Pode-se perceber por meio do grafico 01, que a faixa etaria dos associados
da unidade de atendimento objeto dessa pesquisa, compreende-se entre 18
(dezoito) e 46 (quarenta e seis) anos, distribuindo-se de forma proporcional dentro
dessa escala. Pode-se notar que o publico que costuma frequentar a unidade esta
na faixa etaria das pessoas ainda ativas no mercado de trabalho.

Tabela 02 - Sexo dos associados

Sexo Quantidade | Porcentagem (%)
Masculino 65 51
Feminino 62 49

Total 127 100%

Fonte: dados da pesquisa



Gréfico 02 - Sexo dos associados

Fonte: dados da pesquisa

® Masculino

® Feminino
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Com relacdo ao sexo predominante, pode-se perceber que ha um grande

equilibrio, sendo 51% homens e 49% mulheres.

Tabela 03 - Profissdo dos associados

Profissao Quantidade Porcentagem (%)
Administrador 12 9
Contador 10 8
Auxiliar de Escritério 10 8
Agricultor 10 8
Funcionario Publico 9 7
Lojista 9 7
Estudante 9 7
Representante 9 7
Comerciante 12 9
Auxiliar Contabil 9 7
Vendedor 10 8
Corretor de Imdveis 9 7
Professor 9 7

Total 127 100%

Fonte: dados da pesquisa



Gréafico 03 - Profissdo dos associados

Fonte: dados da pesquisa

®m Administrador

B Contador

B Aux. Escritério

W Agricultor

B Funcionario Publico

M Lojista

M Estudante

B Representante
Comerciante

B Aux.contabil

H Vendedor

Corretor de Imoéveis
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Nota-se no grafico 03, que ha uma grande variedade de profissionais que sao

associados da cooperativa, destacando-se os administradores e 0os comerciantes,

ambos com 9%, entre os profissionais que mais costumam frequentar a unidade.

Tabela 04 - Escolaridade dos associados

Escolaridade Quantidade Porcentagem (% )
Ensino Médio 46 36
Ensino Superior 44 35
P6s Graduacao 37 29
Total 127 100%

Fonte: dados da pesquisa



Grafico 04 -Escolaridade dos associados

0%

Fonte: dados da pesquisa

35

B Ensino Fundamental
B Ensino Médio
= Ensino Superior

B Pos Graduacgdo

Pela observacdo do grafico 04, percebeu-se que todos os entrevistados

possuiam pelo menos o ensino médio concluido (36%) seguido de ensino superior

(35%) e pos-graduacao (29%).

Tabela 05 - Tempo de conta (anos)

Anos de Conta Quantidade Porcentagem (%)
2 meses 15 12
6 meses 17 13
1 ano 16 13
2 anos 18 14
3 anos 17 13
4 anos 15 12
5 anos 14 11
6 anos 15 12
Total 127 100%

Fonte: dados da pesquisa
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Grafico 05 - Tempo de conta (anos)

Fonte: dados da pesquisa

B 2 meses
B 6 meses
m1lano
H2ano
M 3 anos
® 4 anos
m 5 anos

M 6 anos

Observando o gréafico 05, conclui-se que o tempo de conta dos associados
variaram entre 2 (dois) meses e 6 (seis) anos. A unidade de atendimento objeto
dessa pesquisa, é relativamente nova, possuindo 2 (dois) anos e 6 (seis) meses de
funcionamento. Explica-se entdo, que as contas mais antigas foram migradas de
unidades de cidades vizinhas, pelo fato dos associados residirem no municipio em

questéao.

Gréfico 06 - Como conheceu a Cooperativa?

mA
mB
mC

mD

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 06 — Como conheceu a Cooperativa?

A Propaganda em meios de comunicagdes
B Visita de alguns de nossos colaboradores
C Indicacdes de outras pessoas

D Outros

Fonte: dados da pesquisa

Com relacdo a forma como os associados conheceram a cooperativa,
destacou-se a opcao outros (42%), onde citaram: a influéncia do atual gerente da
unidade - o qual é bem visto no municipio pelo bom relacionamento que tem com os
associados - indicacdo por intermédio da empresa que trabalha, sendo utilizada a
conta para receber o salario mensal; pessoas que abriram a conta para receber o
salario e mesmo trocando de empregos continuaram a manter a sua conta nessa
cooperativa.

Seguiu-se da indicagao de outras pessoas (24%) mostrando o quando ainda o
marketing boca a boca é eficiente; visita de alguns de nossos colaboradores (20%) e

propaganda em meios de comunicacdes (14%).

Gréafico 07 - Ao conhecer nossa cooperativa, que fator mais

pesou na hora

A
EB
mC
mD

mE

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 07 - Ao conhecer nossa cooperativa, que fator mais pesou na hora de

associar-se?

Servicos ofertados

Taxas atrativas

Localizacao

O O W >

Reputacéo da cooperativa no mercado

E

Qualidade no atendimento prestado

Fonte: dados da pesquisa

O fator que mais pesou ha hora das pessoas associarem-se a cooperativa foi

0s servicos ofertados e a qualidade dos servigcos prestados, ambos correspondendo

a 22% das respostas. Seguiu-se das taxas atrativas e localizacdo, ambos com 19%,

bY

e por ultimo com 18%, o fator que diz respeito a reputacdo da cooperativa no

mercado.

Grafico 08 - Como vocé classifica o atendimento prestado pelos

colaboradores da cooperativa?

0%

D E
0% __0%
— 77

Fonte: dados da pesquisa
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B
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mD

BE



Tabela 08 - Como vocé classifica o atendimento prestado

colaboradores?

Otimo

Bom

Regular

O O W >

Ruim

E

Péssimo

Fonte: dados da pesquisa
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pelos

Observando o grafico 08, pode-se perceber o real nivel de satisfacdo dos

associados quanto ao atendimento prestado, sendo que 53% dos associados

classificaram o atendimento como sendo 6timo e 47% como sendo bom. As opcdes

regular, ruim e péssimo nao atingiram nenhum percentual de respostas.

Gréfico 09 - O que vocé julga essencial para um atendimento de qualidade

dentro da unidade? (Pode marcar mais de uma)

Fonte: dados da pesquisa

A
EB
mC
mD
BE

mF



Tabela 09 - O que vocé julga essencial para um atendimento de qualidade

dentro da unidade? (Pode marcar mais de uma)

Rapidez dos colaboradores

Educacéao e cortesia

Interesse em resolver os problemas

Colaboradores mostrarem seguranc¢a no que fazem

mf 9| O W >

Conhecimento dos servi¢os ofertados

F

Relacionamento com 0s associados

Fonte: dados da pesquisa
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Notou-se por meio da observacao do grafico 09, que o relacionamento com 0s

associados sobressaiu-se entre 0 que é julgado essencial para um atendimento de

qualidade, atingindo 20% das respostas, seguido de educacgao e cortesia e interesse

em resolver os problemas, ambos com 18% das respostas. O fator rapidez dos

colaboradores obteve 16% e colaboradores mostrarem seguranca no que fazem e

conhecerem os servi¢os ofertados, ambos corresponderam a 14% das respostas.

Gréfico 10 - Como vocé se sente em relacdo ao tempo de espera no
atendimento, tanto nos caixas quanto na area comercial?

D
0% E

C
0%
0%4[ 0

mA

mB

mD

BE

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 10 - Como vocé se sente em relagdo ao tempo de espera no
atendimento, tanto nos caixas quanto na area comercial?

A Muito Satisfeito

B Satisfeito

C Parcialmente Satisfeito
D Insatisfeito

E

Muito Insatisfeito
Fonte: dados da pesquisa

E notoria a satisfacdo com relacédo ao tempo de espera para o atendimento,
como se pode observar no grafico 10. Dos entrevistados, 54% responderam estarem
muitos satisfeitos e 46% satisfeitos. As opc¢des parcialmente satisfeito, insatisfeito e

muito insatisfeito ndo atingiram nenhum percentual.

Gréfico 11 - Com relagcdo ao ambiente e estrutura fisica da unidade, o que
precisa ser melhorado?

mA
mB
mC
mD

BE

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 11 - Com relagdo ao ambiente e estrutura fisica da unidade, o que
precisa ser melhorado?

A Estacionamento

B Numero de caixas eletrbnicos disponiveis

C Ambiente interno (climatizacdo, iluminacao e seguranca)
D Acomodacbes

E Nada

Fonte: dados da pesquisa

Quanto ao que precisa ser melhorado na estrutura fisica da unidade, como se
pode observar no grafico 11, grande parte dos entrevistados responderam nao haver
nada a ser melhorado (70%), seguindo-se de estacionamento (25%) e numero de
caixas eletronicos disponiveis (5%). As demais alternativas n&o obtiveram

percentuais de respostas.

Gréfico 12 - Com que frequéncia vocé utiliza os servicos da cooperativa?

mA
mB
mc
mD

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 12 - Com que frequéncia vocé utiliza os servi¢cos da cooperativa?

Diariamente
Semanalmente
Quinzenalmente
Mensalmente

0w >

Fonte: dados da pesquisa

A frequéncia com que o0s associados vao até a unidade de atendimento é
bastante varidvel, como se pode verificar no grafico 12. Dos entrevistados 27%
responderam frequentar a unidade semanalmente, 26% diariamente, 24%

quinzenalmente e 23% mensalmente.

Gréfico 13 - Qual dos meios de comunicacdes vocé costuma mais utilizar
para atender as suas necessidades?

A
mB
mC
mD

mE

Fonte: dados da pesquisa

Tabela 13 - Qual dos meios de comunicac¢des vocé costuma mais utilizar para
atender as suas necessidades?

Pessoalmente na unidade
Caixa eletrbnico

Telefone

Internet (site)

Aplicativo Mobile

Fonte: dados da pesquisa

m|o 0| >
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Percebe-se por meio do grafico 13, que grande parte dos associados ainda
preferem ir pessoalmente até a unidade de atendimento, com 40% do percentual de
respostas. Seguido da utilizacdo da internet (site) com 21%, utilizacdo do caixa
eletrbnico com 17%, ligacGes para unidade de atendimento com 13%, e por ultimo, a

utilizacao do aplicativo mobile (pelo fato de ser um meio mais recente) com 9%.

Grafico 14 - Vocé indicaria esta cooperativa a um amigo para se associar?

0% _~

HA

mB

Fonte: dados da pesquisa

Tabela 14 - Vocé indicaria esta cooperativa a um amigo para se associar?

A Sim
B N&o
Fonte: dados da pesquisa

Observando-se o gréfico 14, conclui-se que na sua totalidade de associados

entrevistados, todos (100%), indicariam a cooperativa para um amigo associar-se.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Percebe-se que a grande maioria dos associados (40%), prefere o
atendimento direto na unidade para satisfazer as suas necessidades quanto ao uso
dos servicos oferecidos. Além disso, somando os associados que frequentam a
cooperativa diariamente e semanalmente, obtém-se um percentual de 57%. Isso
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demonstra efetivamente que os mesmos, sentem-se bem e gostam de frequentar a
unidade, ao contrario, procurariam outros meios.

Outro aspecto a se levar em conta foi a maneira pela qual os associados
conheceram a cooperativa, onde foi citada a influéncia do atual gerente. Isso mostra
gue um bom relacionamento entre ambos (colaboradores e associados) realmente
faz a diferenca.

Notou-se de fato uma real satisfacdo dos associados quanto ao atendimento
prestado, onde 53% dos entrevistados julgaram o atendimento como sendo 6timo, e
47% como sendo bom, além de constatar-se que 100% dos entrevistados indicariam
esta cooperativa de crédito a um amigo para associar-se.

Na questdo aberta que foi citada no questionario: “Vocé tem algo a dizer que
poderia melhorar a qualidade dos servicos prestados por essa unidade?”,
obtiveram-se as seguintes respostas:

v Pagamento de FGTS (no momento a cooperativa nhdo tem convénio

com esse pagamento);

v Pagamento de todos os impostos via internet;

v Continuar mantendo a qualidade no atendimento prestado, fornecendo

cada vez mais qualificacdo aos funcionarios;

v Colocacéo de mais um caixa eletrénico.
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CONCLUSAO

O mercado vem apresentando um nivel de concorréncia cada vez maior no
setor bancario/cooperativista. Assim, avaliar o nivel de satisfacdo de seus
clientes/associados, € uma excelente maneira de identificar aspectos relacionados a
forma como estes enxergam e avaliam tais instituicdes.

O principio deste trabalho surgiu da vontade de uma colaboradora de uma
cooperativa de crédito do Sul de Santa Catarina, em avaliar de fato a relacdo desta
cooperativa com seus associados, pelo fato de ndo possuir essa pratica como
ferramenta de gestao.

Buscou-se identificar o grau de satisfacdo dos associados, quanto ao
atendimento prestado, por meio da aplicacdo de um questionério dentro da unidade,
observando-se que este apresentou um alto indice de aprovacao.

O atendimento € considerado atualmente um dos diferenciais de
competitividade entre as organizagdes, possibilitando que as mesmas adquiram um
diferencial perante a concorréncia. Por isso, torna-se essencial que as empresas
antes de qualquer acdo, prezem por um atendimento de exceléncia, buscando
qualificar cada vez mais os seus colaboradores.

Como avaliacdo geral da pesquisa, obteve-se um bom indice de satisfacao
dos clientes com a instituicdo, tanto no que diz respeito aos servigos prestados,
condicdes fisicas da unidade e principalmente com a qualidade do atendimento
prestado.

Diante dos resultados obtidos, a pesquisadora sugere as seguintes acfes de
melhoria para a empresa:

v Capacitar cada vez mais os colaboradores, por meio de integracoes e
cursos, que os facam compreender que um atendimento de qualidade
€ a esséncia do negécio;

v Buscar constantemente que os colaboradores estejam bem informados
sobre todos os servicos oferecidos pela instituicdo, fazendo-os com
gue 0s mesmos mostrem seguranga na hora da venda;

v Difundir a utilizagdo do aplicativo mobile entre os associados,

incentivando o uso do mesmo;



47

v Divulgar ainda mais a marca na instituicdo, através dos meios de
comunicagdo, para que esta se torne ainda mais conhecida no

mercado.
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APENDICES
Questionario
Para o trabalho de término de pos-graduacgéo, estou realizando uma pesquisa
com os associados desta cooperativa de crédito com a finalidade de analisar o
indice de satisfacdo em relacdo ao atendimento prestado pela mesma, e gostaria de

sua colaboracéao.

Perfil dos Associados:

- Idade:
2 - Sexo: () Masculino ( ) Feminino
3 - Profisséo:
4 - Escolaridade: () Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio ( ) Ensino
Superior () Pé6s Graduacéao ( )
5-Tempo de conta (anos):

6 Como vocé conheceu a cooperativa?
( ) Propaganda em meios de comunicacdes ( ) Indicacdo de outras pessoas
( ) Visita de alguns de nossos colaboradores () Outros

7 Ao conhecer nossa cooperativa, que fator mais pesou na hora de associar-
se?

( ) Servicos ofertados

( ) Taxas atrativas

( ) Localizacéo

( ) Reputacao da cooperativa no mercado

( ) Qualidade no atendimento prestado

( ) Outros

8 Como vocé classifica o atendimento prestado pelos colaboradores da
cooperativa?

(

( )Bom

( ) Regular
() Ruim

( ) Péssimo

9 O que vocé julga essencial para um atendimento de qualidade dentro da
unidade? (Pode marcar mais de um item).

( ) Rapidez dos colaboradores

( ) Educacéo e cortesia

() Interesse em resolver os problemas
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( ) Colaboradores mostrarem seguranca no que fazem
() Conhecimento dos servigos ofertados
( ) Relacionamento com os associados

10 — Como vocé se sente em relacdo ao tempo de espera no atendimento, tanto
nos caixas quanto na area comercial?

() Muito satisfeito

() Satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

11 - Com relacdo ao ambiente e estrutura fisica da unidade, o que precisa ser
melhorado?

( ) Estacionamento

() Numero de caixas eletrénicos disponiveis

() Ambiente interno (climatizacao, iluminacdo e seguranca)

() Acomodacdes

( ) Nada

( ) Outro

12 - Com que frequéncia vocé utiliza os servi¢gos da cooperativa?
( ) Diariamente

( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

13 — Qual dos meios de comunicacdes vocé costuma mais utilizar para atender
as suas necessidades?

( ) Pessoalmente na unidade

( ) Caixa eletrénico

( ) Telefone

() Internet (site)

() Aplicativo Mobile

14 - Vocé indicaria esta cooperativa a um amigo para se associar?
( )Sim
( ) Nao

15 - Vocé tem algo a dizer que poderia melhorar a qualidade dos servi¢os
prestados por essa unidade?

Obrigada pela participacéo!



