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RESUMO

KRUGER, Thiana Malena. A qualidade do servico prestado: Organizacdo Cooperativa de
Creédito x Bancos Tradicionais. Carazinho, 2017. 66 f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administragéo). UPF, 2017.

O setor de servigcos vem sendo estudado de modo que os clientes finais estdo cada vez mais
exigentes e requerem bens e servicos com uma qualidade superior. Sendo assim surge a
oportunidade de medir os indicadores através de uma pesquisa de mercado para avaliar 0s
pontos fortes e fracos de uma institui¢do financeira e como podem se destacar. O trabalho tem
como objetivo analisar a qualidade na prestacdo de servico de uma cooperativa de crédito do
Norte do Estado do Rio Grande do Sul, na cidade de Nao-Me-Toque, diante dos demais bancos
tradicionais da cidade, na percepcdo do cliente final. A pesquisa se caracterizou como
quantitativa ndo probabilistica e foi destinada a medir a qualidade dos servigos prestados, com
uma amostragem de cem pessoas, entre eles, associados da cooperativa de crédito e que
consequentemente fossem clientes dos bancos tradicionais com o propdésito de realizar um
comparativo com os indices encontrados. Concluida a pesquisa foram tabulados os dados
usando-se métodos estatisticos e fez-se graficos em percentuais para uma melhor visibilidade e
avaliacdo dos resultados e concluiu-se que a maioria dos associados estédo satisfeitos de maneira
geral com a cooperativa na qual estdo inseridos. Observou-se na pesquisa realizada que na
cooperativa a interacdo entre funcionario e associado é de relevancia, com um indice de 96%
pois se preza muito o relacionamento, enquanto comparado com um banco tradicional, 0s
indices ficaram altos e mostraram a insatisfacdo de seus clientes. Identificou-se também entre
os resultados que o atendimento realizado pelos funcionarios € de grande valia para 0s
associados, além de considerarem o ambiente fisico aconchegante e se sentirem seguros dentro
da instituicdo, as quais sdo partes essenciais na qualidade dos servicos e organizacGes de
sucesso.

Palavras-chave: Cooperativa de Crédito. Marketing. Qualidade dos Servicos.
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1 INTRUDUCAO

O crescimento no setor de servigos vem trazendo um ambiente de extrema competigéo
entre instituicdes, a busca pelo valor agregado a todos os produtos é constante, além do
comparativo que é feito pelos consumidores que sdo a alma do negocio e repercutem
positivamente ou negativamente. A qualidade, a produtividade e o marketing de servigos
formam elos para atender a necessidade dos consumidores e concluir as atividades com a

satisfacdo que buscam.

O mercado financeiro bancario é um mercado competitivo por natureza, normalmente
sofrendo influencias de agentes governamentais 0s quais sao volateis as necessidades politicas.
Além da dificuldade mercadoldgica enfrentada o cenario atual financeiro € desafiador

principalmente pelo impacto econémico sofrido em fung&o da crise politica/econdmica.

Por isso as instituicdes financeiras precisam continuar presando pelas praticas positivas,
apesar de toda a turbuléncia vivida no ambiente, devendo assim buscar a atratividade e a
qualidade dos servicos prestados, a fim de entender e conhecer as necessidades do pablico alvo
da organizacdo, o que gera uma maior competitividade e um posicionamento melhor definido

para facilitar os processos e o desenvolvimento da estratégia para o sucesso da instituigéo.

O marketing vem de encontro ao conhecimento das particularidades de cada empresa,
através dele podem ser trabalhadas variaveis de qualidade e satisfacdo dos servicos. Passou o
tempo em que a satisfacdo do cliente ndo era lavada em consideracdo, hoje tudo é baseado na
qualidade do servigo, aprimoramento de processos e pesquisa de mercado para atrair o publico
alvo. E dessa forma que o marketing vem ganhando mercado nos Gltimos anos e se destacando
pelos resultados fantésticos que pode atrair a fim de melhorar a produtividade, a busca por

excelentes resultados e engajamento de equipes.

A preocupacdo constante com a qualidade e satisfacdo dos clientes vira uma tendéncia
nos ultimos anos, vem para alertar a concorréncia a fazer o melhor trabalho, a fim de
reinventar seus processos, desenvolver novas ideias e inovar no seu sistema, cada um com a sua
prioridade e necessidade. Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.263), ha muitos
fatores capazes de incitar uma organizacdo a inovacdo, pressdes internas para explorar
plenamente tecnologias j& existentes ou novas em combinacdo com o desejo de utilizar os

recursos organizacionais, seus ativos e competéncias da maneira mais eficaz. Pressdes externas



incluem intensa concorréncia, consumidores cada vez mais exigentes e o impulso tecnologico

de ciclos de vida mais curtos.

As instituicBes financeiras sdo responsaveis pela intermediacao de recursos financeiros
e de investimentos, priorizando a rentabilidade da organizagdo. Entretanto precisam encontrar
uma forma mais agradavel para atingir o crescimento no mercado. Nesse contexto surge a
satisfacdo do cliente e a qualidade dos servicos prestados, 0s quais sdo de suma importancia,
pois através da imagem positiva da empresa, a fidelidade, o atendimento diferenciado,
estratégias de atendimento, todos alcangam o objetivo tracado tanto a instituicdo quanto o

pessoal nela inserido.

Para Hooley, Piercy e Nicoulaud, uma das principais tendéncias no pensamento e na
pratica de marketing nos ultimos anos foi a mudanca de foco na realizacao de transac¢des Unicas
para o estabelecimento de relacbes de longo prazo com clientes. [...] O marketing de
relacionamento busca uma interagdo com o cliente que resultara em negécios com frequéncia e

oportunidades recorrentes para promover mais desenvolvimento empresarial (2011, p. 278).

1.1 Identificacéo e Justificativa do Problema

A qualidade dos servigos prestados € um dos mais atrativos indicadores no setor de
servigos, pois visa a satisfacdo constante dos clientes das organizagGes. Gestores de varias areas
buscam esses indices para melhorarem seus processos, além de serem referencias para a

execucdo de tarefas e deveres.

Uma pesquisa da qualidade de servicos pode beneficiar com vantagens as outras
empresas, assim como possiveis desvantagens que devem ser melhoradas, como, por exemplo:
A qualidade no atendimento; a interacdo entre funcionarios e clientes; o ambiente fisico; os
valores cobrados pelas organizagdes; a conservacdo e tecnologia utilizada. O que vem de
encontro com lagos de fidelidade e satisfacdo do cliente.

As argumentacdes supracitadas justificam a realizacdo da pesquisa da qualidade de
servicos em instituicdes financeiras, seja, elas cooperativa ou banco. Sendo assim, as
instituicOes financeiras trabalhadas na presente pesquisa sdo basicamente a cooperativa de

crédito, poupanca e investimentos de livre admissdo de associados, em
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relacdo a outras instituicdes financeiras tradicionais, ambas agencias do norte do Estado do Rio
Grande do Sul.

Referindo-se  ao diferencial das instituigdes, podem  ser  apontados alguns
requisitos. Uma cooperativa de crédito é uma sociedade de pessoas, as decisdes sdo tomadas
pelos associados, pois eles sdo 0s donos do negocio, alem das sobras serem dividas entre eles,
conforme seus investimentos e movimentacdes em conta, em contrapartida, um
banco tradicional é uma sociedade de capitais, a decisdo é tomada por quem tem mais a¢oes,

cada pessoa inserida é um cliente, o resultado é dos acionistas e ndo dos clientes.

Diante do exposto, podem ser verificados inimeros beneficios a partir da pesquisa feita,
desde a empresa conhecer seu diferencial no mercado financeiro da cidade, a satisfacdo dentro
das expectativas esperadas pelos clientes/associados, se o atendimento prestado e a qualidade
dos servicos esté sendo satisfatdria, além do legado das boas préaticas e cases de sucesso de cada
instituicdo, que podem ser utilizados de modelos para a realocagéo e reviséo das agdes feitas

até agora.

O prop6sito das instituicBes financeiras comparadas na presente pesquisa séo nitidos, de
um lado temos uma cooperativa de crédito, um negdcio que visa 0 bem comum, sendo os donos
0s associados a fim de opinar e ajudar a regulamentar as decisdes de sua cooperativa, buscando
no relacionamento o seu diferencial na qualidade do servigos, de outro lado os bancos
tradicionais, atendimentos em massa, visando o lucro dos acionistas, entre eles, publicos e
privados, porem muitas vezes consegue se sobressair em relacdo a produtos e linhas mais
viaveis de credito que se torna atrativo e certamente agrega para a qualidade dos servigcos

prestados.

Predito as variaveis de mercado nas instituicdes, observa-se que cada uma delas tém seu
espaco e diferencial no ambiente em que estéo inseridas, passando por dificuldades as quais
devem ser superadas, porém deve ser levado em consideracdo a busca pela exceléncia dos
servicos prestados e os diferenciais na qualidade dos servigos, fazendo um comparativo entre
uma cooperativa de crédito e uma instituicdo financeira, sendo assim, segue-se a pergunta de
pesquisa: Qual a diferenca na qualidade do servico prestado? Comparativo entre
Cooperativa de Crédito x Bancos Tradicionais.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar as diferencas quanto aos atributos de qualidade dos servicos prestados por uma

cooperativa de crédito e uma instituicdo financeira.

1.2.2 Objetivos especificos

Identificar as diferengas legais entre 0 ambiente de uma cooperativa e de uma

instituicdo financeira;
Descrever o perfil do cliente/associado;

Analisar especialmente a qualidade dos servicos prestados em

ambas as instituicoes;

Identificar lacos de fidelizacdo entre as partes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo tem como objetivo contextualizar teoricamente o estudo, inicialmente com
a administracdo de marketing com seu significado, principios e objetivos. Em seguida, mix de
marketing, valor e satisfacdo do cliente, comportamento do consumidor, qualidade em servicos

e por fim o conceito de institui¢des financeiras.

2.1 Administracéo de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong, “a funcédo do marketing, € lidar com os clientes. Entender,
criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacdo constituem a esséncia do
pensamento e da pratica do marketing. Marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente em
forma de beneficio” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.3).

O marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda, mas no
de satisfazer as necessidades dos clientes. Ele é a licao de casa que os administradores
devem fazer para avaliar as necessidades, quantificar a extens&o e a intensidade delas
e com isso determinar se hd uma oportunidade lucrativa. Ele continua por toda a vida
do produto, na tentativa de encontrar novos clientes e manter os clientes atuais
mediante a melhoria do desempenho e do apelo do produto, do aprendizado a partir
dos resultados de suas vendas e do gerenciamento continuo de seu desempenho
(KOTLER, ARMSTRONG 2003, p.3).

Ainda, entende-se que

O conceito de marketing propde que, em mercados cada vez mais dindmicos e
competitivos, as empresas e as organizacGes com maior probabilidade de sucesséo sao
aquelas que percebem as expectativas, necessidades e desejos dos clientes e adequam-
se de modo a satisfaze-los. (HOLLEY, PIERCY, NICOULAUD 2011, p.5)

No mesmo sentido, “a concepcdo de marketing evoluiu de suas antigas origens de
distribuicdo e vendas, para uma filosofia abrangente de como se relacionar, dinamicamente,
uma organizagao ao seu mercado” (CARVALHO; MORAES 2010, p.43).
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Kotler e Armstrong (2003), dizem que a associacdo de marketing com vendas e
propaganda € comum, pois diariamente assistimos televisdo e visualizamos indmeras acoes,
anuncios, além de jornais e revistas circularem frequentemente com ofertas, campanhas de
mala-direta e telemarketing. Vendas e propagandas séo ferramentas de marketing as quais

fazem parte do ‘mix de marketing’ e ajudam deslumbrar o mercado.

Futrell dispbe que, “a definicdo de marketing indica que as pessoas tém necessidades e
vontades, e que podem colocar valor nos produtos. Quando as pessoas decidem satisfazer suas
necessidades e vontades por meio de troca, que € o ato de obter um produto desejado”.
(FUTRELL, 2014, p.37)

Conforme Webster (1997, apud Holley, Piercy, Nicoulaud, 2011). a geracdo bem
sucedida do futuro sera focada no cliente, ndo no produto ou na tecnologia, com o apoio de uma
competéncia de informacdes de mercado que servira como elo entra a voz do cliente e todos 0s

processos de entrega de valor.

Segundo Kotler e Armstrong, “as empresas que se destacam por sua orientacdo de
marketing procuram aprender e entender as necessidades, os desejos e as demandas de seus

clientes. Conduzem pesquisas que apontam o que seu consumidor gosta e ndo gosta.” (2003,
p.4)

As necessidades sdo elementos basicos da condi¢cdo humana, ate mesmo porque para
entendermos os clientes, precisamos saber as suas necessidades, que sdo muitas vezes moldadas
pelos individuos da sociedade onde estamos inseridos. Sendo assim, quando tomada pelo
desejo, que a maioria das vezes é ilimitado e manifestado atraves de objetos que satisfardo as
necessidades, vem a ser um poder de compra o qual constitui uma demanda de determinado
produto. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

Cumpre ressaltar que, “sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing € tornar supérfluo o esforgo da venda, é conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou o servico seja adequado a ele e se venda sozinho” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003,

p.5).

O marketing oferece servico de qualidade ao cliente, além da garantia pela satisfacdo
dos mesmos. O foco maior é no mercado do que ao produto em si, a fim de atender as
necessidades dos consumidores, consequentemente gerando vendas e oferecendo a exceléncia
da qualidade em servicos, o que equipondera, pois cria clientes verdadeiros, felizes e satisfeitos.

Ou seja, servigos de qualidade ajudam a empresa a maximizar as vendas. (FUTRELL, 2014)
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Na opinido de Kotler e Armstrong,

Definimos administracdo de marketing como a analise, o planejamento, a
implementacéo e o controle de programas desenvolvidos para criar, construir e manter
trocas benéficas com compradores alvos para que sejam alcancados os objetivos
organizacionais (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.9)

A administracdo de marketing, deve encontrar maneiras de lidar com as demandas, pois
pode haver demanda irregular, muita demanda, demanda adequada ou ate mesmo nenhuma
demanda. Ou, seja ndo se caracteriza como uma maneira de encontrar quantidade de demanda
adequada para a capacidade de producdo da empresa e sim em ter 0 numero necessario,
dependendo da ocasido em que se encontra, muitas vezes é essencial reduzi-la, outras vezes
aumenta-la, por isso deve-se achar o ponto de equilibrio. (KOTLER; KELLER, 2006)

As empresas geralmente possuem um departamento de marketing, o qual é responsavel
pela criacdo de imagem, até pela entrega de valor para o cliente. Porem o marketing vai muito
além, vai desde 0 momento que o cliente entra na empresa, a maneira como o funcionario vem
a recepciona-lo, a mensagem e o impacto de prosperidade que reflete a cada situagdo. O
marketing nao € feito apenas pela area do pessoal de marketing, de atendimento ao cliente e de
vendas, como consequéncia estdo enfatizando a colaboragéo de toda a equipe para a construcao
do contexto integro, desde os processos iniciais e essenciais ate os finais. (KOTLER; KELLER
2006)

Entre as tarefas necessarias para a administracdo de marketing bem sucedida, estdo o
desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a conexdo com os clientes, a
construgdo de marcas fortes, o desenvolvimento de ofertas ao mercado, a entrega e a
comunicacgdo de valor, a captura de oportunidades de marketing e do desempenho e,
por fim, a obtencdo de um crescimento de longo prazo bem sucedido (KOTLER,;
KELLER, 2006, p.26)

Segundo Carvalho e Moraes, “concretizar metas depende, sobretudo do planejamento
da oferta de produtos da organizagdo, conhecendo-se previamente a serie de necessidades e
desejos do mercados alvo, a fim de informar, motivar, atrair e atender o mercado visado”
(CARVALHO; MORAES, 2010, p.89)

Trabalhando com diversos mercados € necessario que programas distintos sejam

desenvolvidos e implementados, a administracdo de marketing deve achar circunstancias e
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especialidades para agir com o0 mercado de clientes em favor de produto final da empresa. As
operacdes de marketing devem ser bem definidas e de responsabilidade, pois exigem uma serie
de atribuicdes, a fim de se concretizar em torno da administracdo de recursos especificos, sejam
eles de pesquisa de mercado, propaganda entre outros. (CARVALHO; MORAES, 2010)

A administracdo da funcdo de marketing deve ter inicio com uma avaliagdo completa
da instituicdo, analisando mercados, clientes, ambiente e a partir disso verificar oportunidades
atrativas, verificando acGes negativas e positivas, as quais sao benéficas e maléficas a fim de
nortear o caminho a ser seguido. As metas tracadas ndo devem ser muito amplas e nem
muito restrita, devendo adequar-se ao ambiente de mercado, devendo ser feita com objetivos
detalhados para cada nivel da administracdo onde todos devem se responsabilizar por alcanca-
las. (KOTLER; KELLER, 2006)

Kotler e Keller explicam que, “planejar boas estratégias é apenas um passo em direcdo
ao marketing bem sucedido. Uma brilhante estratégia de marketing pouco vale se a empresa
ndo conseguir implementa-la de maneira apropriada. Transformando planos de marketing em
acdo” (KOTLER; KELLER, 2006, p.49).

A estrutura e a cultura da organizacao contribuem para o sucesso da implementacéo de
marketing, desde a maneira como a empresa administra o pessoal até o sistema de decisao e
recompensas as quais refletem para as estratégias tragadas serem alcangadas. A motivacéo,
caracteristicas e habilidades das pessoas inseridas na empresa devem ser consideradas, pois
valores e crencas devem ser compartilhados em prol do marketing bem sucedido. (KOTLER,;
KELLER, 2006)

2.1.2 Mercado

Carvalho e Moraes dispde que, “sempre que existir um produto (um bem) para ser
transacionado e houver alguém que por ele se interesse, pode-se afirmar que existe um
mercado”. (CARVALHO; MORAES, 2010, p.36)

Segundo Kotler e Armstrong, “um mercado é uma arena para trocas potenciais.
Entende-se por mercado o local em que se procede a troca de bens por dinheiro ou por outros

bens, tende a se equilibrar pela lei de oferta e procura”. (2003, p.36)

O ambiente do marketing esta mudando, dividindo-se basicamente em ambiente

competitivo, aonde abrange os clientes, empresa e concorrentes e do outro lado o macro
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ambiente que nada mais € que 0 cenario em que estdo inseridos seja, social, politico e
econdmico, local aonde as organizacGes operam. Sendo que a esséncia da economia direcionada
ao mercado encontra-se na concorréncia entre as empresas, as quais devem estar sempre em
alerta para as mudangas ocorridas e conseguir acompanha-las de forma adequada e competitiva.
(HOLLEY, PIERCY, NICOULAUD, 2011)

Ainda, refere Blackwell que, “a analise de mercado é o processo de analisar as mudancas
nas tendéncias do consumidor, concorrentes atuais e potenciais, forcas e recursos da empresa e

os ambientes legais, tecnoldgicos e econdmicos.” (BLACKWELL et al, 2005, p.40)

A globalizacdo dos mercados ja possui dois pontos de vista distintos, primeiramente
baseia-se no impacto tecnolégico que os consumidores mundiais vivem, a tecnologia tornou-se
de livre acesso e de disponibilidade facil. Gerando assim, a produ¢do em massa, mercados
gigantescos na comercializacdo e distribuicdo de produtos, automaticamente 0s precos serao
mais baixos, tendo assim problemas com aqueles que ndo operam em escala mundial. Do outro
lado temos o consumidor preocupado em expressar sua individualidade e que deseja comprar
produtos customizados, a procura por precos baixos ndo evidencia o atual consumidor, quando
0 beneficio e demais funcionalidades compensam. Entretanto os mercados devem ser
analisados especificamente, pois ha existéncia dos mais diversos segmentos de mercado.
(HOLLEY, PIERCY, NICOULAUD, 2011)

Conforme Carvalho e Moraes, “as pessoas desejam educacédo, entretenimento e tantos
outros servigcos. Todas tém preferencias notaveis por tipos especificos de bens e servicos
basicos. Independente do caso, ndo ha duvida que as necessidades e desejos do ser humano
impressionam.” (CARVALHO; MORAES, 2010, p.29)

As organizacGes devem reconhecer e focar em determinados publicos alvo, pois nédo
dariam conta de fornecer para todos os compradores no mercado. Além de serem numerosos e
dispersos acabam tendo seus préprios costumes, necessidades e praticas de compra. Sendo
assim em vez de atender todos os mercados possiveis devem atender segmentos que se
identificam, possam anteder melhor e vir a se tornar mais lucrativo. Algumas empresas estao
mais rigidas com relacéo aos consumidores que querem atender, a maioria tem deixado de lado
0 marketing de massa e partindo para a segmentacao de mercados, onde se concentram a maior
parte dos compradores que tem interesse nos valores e beneficios. (KOTLER; ARMSTRONG,
2003)
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“Um segmento de mercado é um grupo de consumidores com necessidades e
comportamentos semelhantes que diferem do restante do mercado” (BLACKWELL et al, 2005,
p.41)

As pessoas possuem diferencgas distintas entre elas. Se todos fossem iguais, tivessem 0s
mesmos gostos, Ndo seria necessaria a segmentacdo de mercado, pois todos os produtos seriam
iguais. Por isso 0 mercado est4 cada dia mais diversificado e amplo, devida as necessidades,
motivacdo, comportamento de compra e processo de decisdo ser customizado, de cada ser
humano em si, porque cada pessoa busca a sua propria satisfacdo. A customizacdo vem sendo
discutida por varios entendedores do assunto, pois além de ter grupos de pessoas que possuem
desejos e necessidades parecidas, 0s consumidores estdo mais sofisticados, com mais
preferencias e gostos distintos, o que faz com que o produto deve se adequar unicamente a cada
tipo de pessoa. (BLACKWELL et al, 2005)

2.2 Mix de Servigos

Os servigos estdo no topo da estratégia de marketing de uma organizacao. A projecao é
de suma importancia, pois criara valor significativo aos clientes. O planejamento inicia com a
criagdo de uma ideia de servico que ird oferecer valor para 0 segmento, para uma maior

satisfacdo dos clientes em relacdo aos concorrentes. (LOVELOCK et al, 2011)

“Os servicos consistem de um produto principal que atende a necessidade dos
consumidores e dois um leque de elementos de servigo suplementar que reforce as melhorias
de valor agregado que ajudardo os clientes a usarem o produto principal de forma eficaz”
(LOVELOCK et al, 2011, p.29)

Conforme Lovelock (2011), as estratégias de marketing, geralmente utilizam elementos
basicos, como podemos citar o composto de marketing mais conhecido como 4 Ps, ou seja,
preco, praca, produto e promocdo. Entretanto o conjunto supracitado nao abrange a
administracao de clientes, por isso foi feita uma ampliacéo pela razéo da abrangéncia da entrega
de servicos, entre eles estdo o processo, 0 ambiente fisico e pessoas. Consideramos o0s 7 Ps,
englobando o conjunto que representa as decisdes gerenciais de marketing, a fim de criar o elo

entre o atendimento das necessidades dos clientes no mercado atual.

Referindo-se aos processos, sabemos que quando falamos em servicos e da forma que

sdo feitas as coisas, concluimos que ¢ tdo importante quanto o que definitivamente a empresa
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oferece de servico. Criar, planejar, e programar requer uma pratica consistente para que se torne
eficaz, afinal, a falha na projecédo leva os processos a se tornarem devagar, burocratica, e a
extrapolacdo de tempo, além da experiéncia fracassada. Os clientes estdo atentos a varia¢do dos
processos 0 que podem leva-los a insatisfagdo e ndo atender a sua necessidade. (LOVELOCK,
2011)

Segundo Knisely (1979, apud LOVELOCK et al, 2011), um ex profissional de

marketing, o qual assumiu um cargo na rede de hotéis Holiday Inn, citou:

N&o podemos controlar a qualidade de nosso produto tdo bem quanto um engenheiro
de qualidade de uma linha de produgdo(...) Quando vocé compra um caixa de sabdo
em po Tide, pode ter 99,44 por cento de certeza de que esse produto funcionara bem
para limpar suas roupas. Quando reserva um quarto no Holiday Inn, ndo pode ter tanta
certeza assim de que tera uma boa noite de sono, sem qualquer perturbagéo e pessoas
batendo nas paredes ou todas as outras coisas ruins que podem acontecer em um hotel.

As melhores empresas de servi¢co evoluiram muito em relacdo aos cuidados de
planejamento de processos, um meio de padronizagdo, atendimento ao cliente, gestdo de
qualidade de servicos, automatizacdo de funcdes entre outras, levando como referencia
empresas renomadas de producdo. Entretanto, estamos em uma era digital, de tecnologias
exuberantes e formas de autosservigo por isso estudiosos de servicos afirmam que os clientes
acabam atuar com funcionario de tempo parcial, pois se auto servem-se. Devemos aceitar as
mudangas atuais, a fim de se mostrar mais disposto ainda a auxilia-los nos processos de

atendimento o que se faz necessario para a satisfacdo dos mesmos. (LOVELOCK et al, 2011)

“Oferta e demanda precisam ser equilibradas(...) gestdo do processo de servigos séo a
gestdo do equilibrio entre oferta e demanda, o planejamento dos sistemas de espera, reservas,
das configuracdes de fila e a gestdo da psicologia de espera do cliente” (LOVELOCK et al,
2011, p.34).

O ambiente fisico requer que os clientes entrem no local de servigo e sintam-se a
vontade, a aparéncia deve ser pensada através do conforto que o cliente procura, os elementos
visuais proporcionam experiéncias tangiveis que influenciam e mais facilmente a entrega da
satisfacdo vem de encontro com os clientes por seu processo. As pessoas inseridas no meio de
trabalho sdo fundamentais para a interacdo a fim de criar solucgdes, acredita-se que as

competéncias sdo escolhidas a partir da necessidade de cada meio de servigo, via de regra
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habilidade sdo requeridas, entre elas atitudes positivas e boas habilidades interpessoais.
(LOVELOCK, 2011)

2.3 Valor e Satisfacado do Cliente

Segundo Kotler e Armstrong, a chave para a construcdo de relacionamentos duradouros
é a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o cliente. Clientes satisfeitos tem maior
probabilidade de se tornar clientes fiéis, clientes fiéis tem maior probabilidade de dar a empresa
uma participacdo maior em sua preferéncia. (2003, p.475)

Uma proposta de valor consiste em todo um conjunto de beneficios que a empresa
promete entregar para o cliente. (...) O sistema de entrega de valor inclui todas as experiéncias
que o cliente tera ao longo do processo de obter e usar a oferta. (KOTLER; KELLER, 2006,
p.141)

Hoje os clientes tém um vasto leque de escolha de produtos de diversas, marcas, precos
e fornecedores o que vem a tornar reter e atrair clientes um encargo mais dificil. Eles escolhem
e decidem a partir da oferta de marketing que vem a agregar mais valor, a maioria das vezes se
da por satisfeito e continuam a maratona busca da satisfacdo e atendimento de expectativas de
valor. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

Assim, “para explorar uma oportunidade de valor, a empresa precisa de competéncias
relacionadas a criacdo de valor. (...) utilizando competéncias centrais do dominio de sua
empresa, selecionar e administrar parceiros de negdcios de sua rede colaborativa” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p.40).

Os novos beneficios para os clientes devem ser seguidos a partir do entendimento das
necessidades, preocupacdes e desejos dos clientes. Visualizar de onde parte a admiracédo, a
interacdo e as influencias que o consumidor identifica. Além de novas oportunidades de valor,
as ofertas de valor promissoras e eficientes de outras empresas e a capacidade e infraestrutura
para entregar novas ofertas de valor com mais eficiéncia. Um exemplo € a rede de entrega de
valor, mais conhecidas como cadeia de suprimentos que nada mais € que uma parceira de
empresas com fornecedores e distribuidores, as quais sdo praticadas a fim de obter sucesso e

buscar vantagens competitivas fora de suas operacfes. (KOTLER; KELLER, 2006)
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A satisfacdo do comprador apés a realizacdo da compra depende do desempenho da
oferta em relacdo as suas expectativas. Satisfacdo é a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo entre desempenho percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas o cliente ficara altamente satisfeito ou
encantado. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 142)

Muitas organizacOes estdo usando critérios para medir a satisfacdo e 0s pontos
influenciadores de seus consumidores, até mesmo porque o segredo para reter clientes é
satisfazé-los, pois se tornam fieis e acabam consumindo mais, repassa informacdes a terceiros
sobre os produtos, ndo visualiza com os mesmos olhos as propagandas e marcas dos
concorrentes, além de participar para a construcao e inovacdo de novos produtos, pois se sente
parte do processo como consumidor rotineiro e o pre¢o acaba sendo um mero obstaculo, se
tornando insensivel. (KOTLER; KELLER, 2006)

O monitoramento dos concorrentes no mesmo quesito, ou seja, na pesquisa de satisfagao
do cliente é de extrema importancia, pois devem ser acompanhadas as expectativas e a
satisfacdo em relacdo ao valor, porque para as organizacdes centradas no cliente, esse indice se
torna uma meta e uma ferramenta de marketing, o que pode vir a prejudicar a propria empresa
em prol de reclamacdes online, ou até mesmo gerar elogios para o resto do mundo. Por isso é
essencial fazer esse acompanhamento, principalmente via internet, que € um dos principais
meio de comunicacdo atual. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

2.3.1 Relacionamento com o cliente

As organizaces atuais vém sendo pensadas prioritariamente em longo prazo em vez de
curto prazo, o objetivo é passar da venda aos clientes hoje para criar clientes para amanha.
Lembrando sempre dos atuais e novos clientes. Focando para que a compra de hoje venham a
se repetir futuramente, sendo assim utilizam-se ferramentas necessarias e essenciais, entre elas
a combinacao de produtos, precos, promocao e servigos para maximizar o valor do cliente e
cultivar um relacionamento com ele a fim de mostrar a capacidade de satisfazer as necessidades

de maneira excepcional e tnica. (FUTRELL, 2014)

Marketing de relacionamento é criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com
os clientes e outros interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos
clientes e criar transacdes com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes
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existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros. O marketing
é visto agora como a ciéncia e a arte de descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos.
(KOTLER, ARMSTRONG, p. 474, 2003)

Uma maneira de estreitar o relacionamento e vinculo sdo medidas conjugadas de
servigos, como por exemplo, a venda do maximo de produtos financeiros para uma determinada
pessoa ou empresa, vem a ser uma Otima estratégia para a fidelizacdo e alvo potencial, pois a
pessoas estard segura e com confianga para novos negocios. Os clientes que efetuam suas
compras no mesmo provedor tendem a atingir um nivel de servico mais alto e
consequentemente ter um relacionamento duradouro, automaticamente receber um melhor

atendimento o que vem de encontro com precos que lhe agradam. (LOVELOCK et al, 2011)

“Quando uma familia tem conta corrente, cartdo de credito, poupanca, cofre de
seguranca, empréstimo para compra de carro e hipoteca no mesmo banco, o relacionamento é
tdo profundo que trocar de fornecedor é uma ac¢do complicada e improvavel” (LOVELOCK et
al, 2011, p.396).

Kotler e Keller explanam que, “a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) trata-
se do gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os
pontos de contato com ele, a fim de maximizar a sua fidelidade”. (KOTLER; KELLER, 2006,
p.151)

Conforme supracitado, o uso eficaz da ferramenta, permite que as empresas oferecam
um inigualavel atendimento ao consumidor em tempo real. Pois criam um perfil onde sabem
sobre cada um deles, botando detalhes de servigos prestados, monitorando dados e fazendo
comentarios customizados do que cada cliente gosta ou desgosta conforme seus interesses, 0
que se torna um atendimento personalizado e possivelmente relembrado desde o primeiro
contado entre vendedor e consumidor. A ferramenta é importante porque € um diferencial para
alcancar o maximo de lucratividade referindo-se ao valor agregado de sua base de clientes.
(KOTLER; KELLER, 2006)

A cada dia o consumidor descobre e adota novos e diferentes produtos em sua vida,
muitas vezes motivado pelo excesso de informagéao, de apelos e de novas ofertas que
invadem o mercado. (...) a manutencéo do cliente fiel se torna mais complexa a cada
dia. (CARVALHO; MORAES, 2010, p. 127)



22

“A natureza do relacionamento atual com o cliente pode ser analisada verificando-se se
o fornecedor mantém um relacionamento forma ‘de associacdo’ com seus clientes, ou se nao
existe um relacionamento definido.” (LOVELOCK et al, 2011, p.386)

O relacionamento de associacdo é inteiramente caracterizado pelas instituicdes
financeiras, como uma entrega de servigo continua, que pode oferecer beneficios as partes a
fim de fidelizar e criar um relacionamento, além do contato ser mais proximo e ativo pela
realizacéo das transac6es. (LOVELOCK, 2011)

2.4 Comportamento do consumidor

Conceituando, “o comportamento do consumidor é definido como atividades com que
as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispde de produtos e servigos. E

tradicionalmente pensado como ‘por que as pessoas compram” (BLACKWELL et al, 2005,
p.6).

Acaba sendo mais facil fortalecer estratégias para influenciar os consumidores depois
que visualizamos e entendemos o porqué as pessoas escolhem comprar determinados produtos
e marcas. Pensando a nivel macroecondmico quando os clientes apostam seu dinheiro em
determinado produto eles decidem quais na¢des que irdo conseguir comercializar seus produtos
para outras nacOes, desde a moeda e 0s investimentos estrangeiros, que geram empregos e
prosperidade. Com isso o profissional de marketing entra para compreender as melhorias que
podem ser feitas nos produtos, tipos de produtos necessarios no mercado além de estratégias
para a atracdo de compra. A grande questdo é que em longo prazo um n&o existe sem o outro,
ou seja, 0 consumidor e a organizacdo andam juntos, entrelagados, pois as receitas impactam a
partir disso. (BLACKWELL et al, 2005)

Conforme explicam Kotler e Armstrong, “o estimulo de marketing consistem dos 4Ps:
Produto, preco, praca e promocdo. Os outros estimulos sdo as principais forcas e
acontecimentos nos ambientes econdmicos, tecnoldgico, politico e cultural do comprador.”
(KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p.119)

Os elementos citados a cima acabam se transformando em um conjunto de respostas,
entre elas, a escolha da marca, do revendedor, do produto, se a compra € rotineira ou entéo

esporédica, o volume de compra entre outros questionamentos. Por isso 0s profissionais de
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marketing precisam entender como essas respostas sao devidamente respondidas e 0 porqué do
comportamento de cada individuo. (KOTLER, ARMSTRONG, 2003)

“O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda
influencia” (KOTLER; KELLER, 2006, p.172)

Os fatores culturais e mais influenciaveis sdo aqueles geridos decorrentes da evolucao
humana, sdo as crencas, valores, preferencias, comportamento da familia entre outros
adquiridos no decorrer da vida, ja os sociais abrangem os grupos de referencia, familia status e
papeis sociais na sociedade, os pessoais sdo a idade, o estagio do ciclo de vida, ocupacéo,
personalidade e estilo de vida de cada pessoa. E por fim os psicoldgicos, que abrange a
motivacdo, aprendizagem, memoria além da reacdo de cada consumidor, em compreender a

mensagem que os estimulos de marketing realizam. (KOTLER; KELLER, 2006)

Possuimos muitas necessidades, o psicoldgico enfrenta tensdes as quais fazem com que
pensamos e necessitamos algumas coisas, que a partir de um nivel alterado de intensidade acaba
se tornando motivo para a acdo e consumo. Ha teorias as quais explicam as atitudes tomadas
através do psicologico. Conforme citado a baixo. (KOTLER; KELLER, 2006)

Cumpre salientar que, “a Teoria de Freud conclui que as forcas psicoldgicas que formam
o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega a
entender por completo as proprias motivagdes.” (KOTLER; KELLER, 2006, p.183)

Segundo Kotler e Keller, “a Teoria de Maslow explica o porqué os individuos sao
motivados por necessidades especificas em determinados momentos. (...) as necessidades
humanas séo dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p.183)

Acerca da teoria de Herzber, nas palavras de Kotler e Keller, “a Teoria de Herzber é
dividida em dois fatores, insatisfatores (insatisfacdo) e satisfatore (satisfagdo). A auséncia de
insatisfatore ndo basta, os satisfatores devem estar claramente presentes para motivar uma
compra”. (KOTLER; KELLER, 2006, p.184)

Observa-se que um conjunto de fatores psicoldgicos juntamente com caracteristicas dos
consumidores leva ao processo de decisdo de compra, o profissional de marketing visa entender
0 que o consciente do comprador, o estimulo externo e o que faz a compra ser efetuada com

sucesso, por isso 0 que move o0 ser humano a tomar atitudes nada mais € que todos os fatores
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citados anteriormente, que vem desde a cultura da pessoa até o psicologico. (KOTLER;
KELLER, 2006)

2.4.1 O processo de decisdo de compra do consumidor

Blackwell et al (2005, p.136), “caracteriza o processo de escolha de uma loja especifica,
envolve a combinacdo das caracteristicas do consumidor e da compra com as caracteristicas da
loja. Um individuo pode avaliar de diferentes formas uma loja, dependendo sempre de suas

necessidades”.

E papel do profissional de marketing, reconhecer as atitudes e facetas do comportamento
do consumidor, s&o divididas em cinco etapas o processo de decisdo de compra do consumidor:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pés compra. (KOTLER; KELLER, 2006)

O reconhecimento da necessidade parte de o consumidor perceber a diferenca entre seu
estado atual e seu estado desejado, reconhecendo um problema ou uma necessidade que é efeito
do estimulo interno. Pode vir a ser um estimulo externo também que surgem quando a pessoa
esta na zona de conforto e pode vir a descobrir uma necessidade, por isso os profissionais de
marketing devem estar atentos para essa mudanca, pois pode ser uma boa oportunidade de
mercado. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

A busca por informacéo foi causada por um forte impulso e um determinado produto
que satisfaca a necessidade estiver em méos o cliente provavelmente comprara, seja se ele
estiver interessado ou ndo para buscar informacdes adicionais. Caso contrario sera armazenado
em sua memoria a fim de buscar por informacdes relacionada a necessidade atual. A partir do
momento em que as medidas adicionais do produto forem obtidas, o conhecimento, interesse e
atribuicdes sobre o produto aumentam, o que faz criar afinidade e consciéncia sobre a marca
pesquisada. Em alguns casos as fontes de informacGes podem ser pesquisadas com
consumidores atuais, amigos, familiares que utilizam o produto ou servico a fim de pesar na
decisdo de compra e mais uma vez entra o processo de responsabilidade da area de marketing
da empresa em ter o cliente fidelizado e com um relacionamento estivel. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003)

A avaliacdo das alternativas caracteriza-se pela maneira de como o consumidor processa

as informacdes para chegar a marca final, pois na maioria dos casos utilizam mais de um
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processo de avaliacdo e a partir disso tiram as proprias conclusdes relacionadas com as
alternativas de compra e caracteristicas pessoais. Mais uma vez entram os profissionais de
marketing, os quais devem estudar os consumidores a fim de descobrir o critério que eles
utilizam para avaliar as mais variadas marcas, conhecendo esses critérios podem vir a tomar
medidas para influenciar a decisdo do comprador. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)

Kotler e Armstrong (2003), identificam como decisdo de compra a marca favorita.
Porém tém outros dois fatores que influenciam a atitude dos outros e as situacdes inesperadas
que visa a intencdo com fatores totalmente esperados e certeiros, entretanto por eventualidade
acontece imprevistos que mudam a situagdo da compra, 0 que vem a resultar em desisténcia de

compra.

“O consumo de servigos, de forma geral, se desenvolve por meio de processos
complexos que podem ser divididos em trés fases principais: A pré-compra, encontro de servico
e pos encontro”(LOVELOCK et al, 2011, p.47).

A fase pré compra é caracterizada pela necessidade do consumidor, o despertar por um
servico que lhe deixou interessado, porem continua a busca por mais informacdes e avaliacdo
das possiveis alternativas para que tome a decisdo pela compra ou ndo. Em seguida a fase de
encontro de servigo, onde ap0s tomar a decisdo de compra, o cliente passa para a esséncia do
conhecimento de servi¢o, ou seja, vem de encontro com o0 julgamento e a atencdo das
expectativas criadas, pois € a administracao eficaz dos pontos de contato entre cliente e servico.
E por fim o po6s encontro que avalia o desempenho, a partir de suas expectativas prévias, se
foram atendidas ou ndo e que podemos considerar o principal fator determinante da satisfagéo.
(LOVELOCK, 2011)

Por fim, o trabalho do profissional de marketing ndo cessa com a compra do produto.
Os consumidores possuem opinides sobre os produtos e servigos, o que vem deixa-los
satisfeitos ou insatisfeitos. Nesse contexto entra a parte do vendedor discriminar bem a
funcionalidade do produto, a fim de clarear quanto as expectativas dos consumidores e ndo
deixa-los insatisfeitos. Um cliente insatisfeito responde das mais diversas maneiras quando se
decepcionam com o produto, ao contrario do cliente satisfeito, que além de repetir a compra,
falam bem dos produtos para as outras pessoas e podem vir a se tornar clientes de outros nichos
de mercado da organizagdo. A satisfacdo € a chave para a porta da frente do inicio de uma
construcdo de relacionamento e fidelidade. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003)
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2.5 Qualidade em servigos

2.5.1 Conceito

O que exatamente significa qualidade? Varios especialistas a definem como
‘adequado para uso’, conforme as exigéncias, uniforme e assim por diante.
Utilizaremos a definicdo de American Society for Quality Control: qualidade é a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servi¢o que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. Essa € uma definicéo
claramente voltada para o cliente. Podendo dizer que a empresa fornece qualidade
sempre que o produto ou servigo anteder as expectativas do cliente ou as excede.
(KOTLER; KELLER, 2006)

Pensando em uma empresa voltada para a qualidade, os profissionais de marketing tém
duas responsabilidades, primeiramente deve participar das decisdes estratégicas e politicas da
empresa a fim de formular uma boa estratégia para alcancar a exceléncia na qualidade. Em
segundo lugar, a qualidade deve refletir desde a producdo ate a s agOes de marketing.
(KOTLER; KELLER, 2006)

2.5.2 Qualidade para atender as necessidades dos clientes

O quesito inicial para efetuar medidas da qualidade de servico é medir as percepcdes do
consumidor quanto ao servico percebido em contrapartida com a expectativa criada

anteriormente a prestacao do servico, ou seja, o que impactou. (CARVALHO; LEITE, 1997

Segundo Lopes et al (2009), para identificagédo da escala, sdo vinte e dois pares de
quesitos, 0 primeiro quesito esta ligado a expectativa dos consumidores, identificando as
expectativas gerais do cliente em relacdo ao servico, ja o segundo visa medir a percepg¢do da
qualidade do servico relativa a uma categoria de servigos a ser analisada. A escala é agrupada
em cinco diferentes dimensdes: Aspectos tangiveis, presteza, confiabilidade, empatia e

seguranca.

Quanto aos aspectos tangiveis consideramos a aparéncia das instalagfes fisicas,
equipamentos de comunicacao entre outros. Presteza é a boa vontade para fornecer atendimento
e servir ao consumidor. Confiabilidade visa em executar o servi¢o de forma exata e segura ao

cliente. Empatia é o dom do cuidado e atencéo para os clientes, a individualizagdo e priorizacao
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especial. E por fim a seguranca que € o conhecimento dos funcionarios e habilidades para criar
confianca e credibilidade. (LOPES et al, 2009)

2.6 Instituicdes Financeiras

2.6.1 Cooperativa de Crédito

As cooperativas de crédito, no Brasil, retomaram as atividades basicamente a partir da
década de 80, onde pioneiros do cooperativismo gadcho iniciaram seus trabalhos em um sistema
chamado SICREDI, o qual uniram-se em uma sé instituicdo processos de integracado vertical e
horizontal, usando assim a mesma marca de cooperativa, onde se uniram mutuamente a fim de
alcancar fins econémicos para a melhor condicdo de vida dos associados, além da renda.
(SCHARDONG, 2003)

O cooperativismo entra em acdo se destacando a partir dos interesses coletivos, pois
estamos inseridos em uma sociedade competitiva e com rivalidade mercadoldgica. Levando
em consideracéo a buscar por algo que além de ser um beneficio financeiro venha para suprir e
alcancar a necessidades humana, a cooperacao visa o senso colaborativo, de ajuda e amparo, 0

qual o cooperado é dono e usuério. (SANTOS et al, 2015).

Conforme Pinheiro (2008, apud BITTENCOURT et al, 2017) “as cooperativas de
crédito sdo instituicdes financeiras que atuam em nichos semelhante aos dos bancos mualtiplos.
Por trabalharem com a concessdo de credito, as cooperativas incorporam riscos semelhantes

aos dos bancos”.

Tendo em vista informacgdes do Banco Central do Brasil (2016, apud BITTENCOURT
et al, 2017) as cooperativas de crédito promovem o crescimento econémico, na medida que
facilitam as varias classes sociais 0 acesso ao credito. Nesse sentido, ganham relevancia no

desenvolvimento local, assumindo riscos em prol da comunidade em que estéo localizadas.

2.6.2 Bancos Tradicionais

Conforme Schardong, "bancos sdo instituicdes financeiras com objetivo precipuo de

propiciar o suprimento oportuno e adequado de recursos para financiar as necessidades de curto



28

e médio prazos ao comercio, a industria, as empresas prestadoras de servicos e pessoas"
(SCHARDONG, 2003, p.48)

O Sistema Financeiro Nacional visa, zelar pela integridade e confiabilidade das
operac@es financeiras e de seus registros, ou seja, tem como intuito assegurar que o
processo de intermediacdo financeira transcorra em seguranca e funcione como um
dos motores da economia. (FERREIRA, 2014, p.21)

O setor bancario brasileiro vem sofrendo impactos referindo-se a concorréncia, para
continuar lucrando, estdo a cada dia adotando uma postura de aproximacdo com os clientes, o
avanco tecnoldgico e as rapidas mudancas nas necessidades dos clientes favoreceram para o
crescimento das instituicdes, foram criados novos produtos e servigos voltados para o
atendimento em massa, dispensando a presenca fisica do cliente na agencia para a sua compra.
Investindo em tecnologia, e estimulando os canais de autoatendimento, via internet, celulares e
centrais de atendimento (ZACHARIAS et al, 2008).

Zacharias et al (2008), acredita que a automacao dos servigos bancarios se tornou um
fator critico no processo de tentar atingir eficacia com menor custo, o que pode ser
usado como uma arma competitiva estratégica no mercado de servicos financeiros. A
conveniéncia proporcionada pelos caixas eletrénicos tem desempenhado um papel
importante e pioneiro no avanco da transformagéo tecnoldgica no cenario bancério.

Segundo Smith (1986, apud BITTENCOURT et al, 2017), no caso dos bancos, é usual
assumir que os acionistas buscam a maximizacgéo de lucros. As demais instituicbes, como as
cooperativas de crédito, entretanto, sdo um exemplo de organizagao em que a pressuposicao de
maximizacdo dos lucros ndo € necessariamente aplicavel. Atuando assim em segmentos

semelhantes, onde as cooperativas de credito buscam o maximo de beneficios aos associados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos sdo de extrema importancia, pois através da analise
feita que se encontram os resultados e indicadores. Por isso, para Lakatos e Marconi (2008), a
metodologia € como uma arma de busca, cacada aos problemas e distribuicdo de erros,
mostrando-nos como detectar e eliminar o erro, criticando as teorias e as opinides alheias e, ao

mesmo tempo, as nossas proprias.

3.1 Delineamento de pesquisa

O presente trabalho tem como objetivo identificar a opinido das pessoas quanto a
qualidade dos servigos prestados de uma cooperativa de crédito, investimento e poupanca
localizada no Norte do Estado do Rio Grande do Sul em contra partida aos bancos tradicionais
da mesma cidade. Considerada uma pesquisa descritiva, uma vez que os estudos descritivos,
conforme salientam Diehl e Tatim (2004), tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacéo ou fenémeno.

A pesquisa € quantitativa, quanto a abordagem do problema. “Pesquisa quantitativa
caracteriza-se pelo “uso da quantificacdo tanto na coleta quanto no tratamento dos dados, por
meio de tecnicas estatisticas simples como percentual, média, desvio-padrdo ou mais
complexas”. (DIEHL E TATIM, 2004, p.51)

A pesquisa foi realizada com base em um questionario com vinte e uma questfes
fechadas quanto a concordancia ou discordancia do servico prestado, as questdes abordam os
principais fatores da qualidade dos servigcos prestados, entre eles, o0 ambiente, conforto e
aparéncia, o atendimento realizado pelos funcionérios, seguranca, precificacdo, tecnologias,
todos os atributos necessarios para a satisfacdo do cliente.

Diehl e Tatim (2004, p. 82), fundamentam-se em *“levantar situacdes e definir
problemas, onde normalmente espera-se que sejam apresentadas solucbes a empresa para
resolver os problemas”. Ou seja, devem ser definidos diagnosticos quanto ao proposito da
pesquisa.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 61), “caracteriza-se pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. O

procedimento técnico foi o estudo de caso, levando em consideracéo a analise de fatores.
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3.2 Variaveis de Estudo

De acordo com Marconi e Lakatos (2008, p. 139) varidvel é “uma classificacdo ou
medida, uma quantidade que varia e um conceito operacional que contém ou apresenta valores”.

A qualidade dos servigos prestados foi avaliado em relagcdo ao atendimento ao cliente,
ambiente, precos, seguranca, tecnologia e localizagdo. Através da avaliagdo computa-se 0s
resultados, os quais servem de pilar para o questionamento quanto a melhorias se necessarias e
processos positivos que merecem atencao.

As variaveis utilizadas no processo foram basicamente:

Qualidade de servicos: Para Lovelock et al (2011), a medi¢do de qualidade se da
através do pessoal da empresa que deve ter um bom entendimento para as estratégias e praticas,
posteriormente devem ser implementadas acdes corretivas, a qualidade é complexa e muitas
vezes é dificil de medir, mesmo quando falhas tangiveis.

Composto de Marketing: Kotler e Keller (2006) afirmam, que o composto de
marketing esta associado a estratégia para criar valor ao produto, além de ser essencial para o

sucesso da empresa.

3.3 Populacéo e amostra

Diehl e Tatim (2004, p. 64) “Populacdo ou universo é um conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar”. (DIEHL E
TATIM, 2004, p.64)

Afirmam Marconi e Lakatos (2008, p. 24), que a populacdo a ser pesquisada ou 0
universo da pesquisa, € definido como “o conjunto de pessoas que partilham de, pelo menos,
uma caracteristica em comum?”.

As populacdes da seguinte pesquisa sdo associados da cooperativa de crédito e que

possuem conta em outra instituicdo financeira.

A amostra é ndo probabilistica, conforme Diehl e Tatim (2004, p. 65), “nesse tipo de
amostragem ndo sdo utilizadas as formas aleatorias de selecdo, podendo esta ser feita de forma

intencional, com o pesquisador se dirigindo a determinados elementos”.
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3.4 Procedimentos e técnicas de coleta de dados

A pesquisa foi realizada através da coleta de dados primarios. Segundo Diehl e Tatim
(2004, p. 65) “as informacGes podem ser obtidas por meio de pessoas, consideradas fontes
primarias, ja que os dados sdo colhidos e registrados pelo préprio pesquisador em primeira
mao”.

O questionario foi aplicado com pessoas aleatdrias porem com o requisito de que além
de possuirem conta na cooperativa de crédito pesquisada deveriam trabalhar com alguma outra
instituicdo financeira banco. Foram aplicados 100 questionarios, os quais diante dos resultados
pode-se observar o seu entendimento quanto o atendimento dos funcionarios aos clientes, assim
como o que eles pensam sobre a aparéncia e 0 ambiente das institui¢ces, além da precificacdo
e 0 nivel de satisfacdo. As pessoas pesquisadas foram abordadas a fim de responder dois
questionario, um considerando a cooperativa de crédito e outro a instituicdo financeira a qual

trabalha também, visto que ambos 0s questionarios possuiam as mesmas questdes.

3.5 Andlise e interpretacdo de dados

A pesquisa € quantitativa, por isso primeiramente os dados serdo tabulados
estatisticamente e comparados entre as duas instituicdes. Através disso avaliadas as atribuicdes
e 0 que os clientes acham de importante e quem se sobressai em cada questéo diante da visao
das pessoas pesquisadas, em seguida feita a analise e interpretagdo de dados tendo como
referencia a literatura. E por fim decorrente dos dados sugerir algumas alterac6es e mudancas
a fim de melhorar a qualidade dos servicos.

Foram utilizados gréaficos para a apresentacdo dos indices da pesquisa, que serdo a base
e referencia para a concluséo e computacgéo de resultados.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo vai caracterizar a empresa bem como os resultados alcangados, elencados
com o desenvolvimento do trabalho, ou seja, a pesquisa bibliogréafica, analisando os principais

indicadores e respectivas sugestdes de melhorias.

4.1 Caracterizacdo da Empresa

A cooperativa de crédito baseada no presente trabalho foi fundada a mais de 35 (trinta e
cinco) anos, trabalham 14 (quatorze) colaboradores na agéncia, a instituicdo trabalha com um

leque de produtos, seja para pessoa fisica, juridica e para o0 agronegocio.

Localizada no Norte do Estado do Rio Grande do Sul o lema da cooperativa é
proporcionar solucBes financeiras adequadas e a geracao de valor local, contribuindo para a
qualidade de vida dos associados e da comunidade. Além de ser uma marca de abrangéncia

nacional, com atuacdo regional focada no relacionamento e no engajamento.

Trabalha-se de segunda a sexta-feira das 10h as 15h. Dentre os servicos o portfolio é
bem extenso, entre eles: Seguros, previdéncia, conta corrente, poupanca, investimentos,
consorcio entre outros, ambos para pessoa fisica e juridica alem de abrangéncia para o setor do

agronegocio.

A agéncia localiza-se no centro da cidade e tem um espac¢o amplo com autoatendimento
com caixas, cadeiras para sentar e demais moveis, assim como 0 espago interno que tenta ser o

mais aconchegante possivel, com o pessoal do caixa, bem como os gestores de conta e gerencia.

4.2 Analise dos resultados

As tabelas a baixo, 1 a 4 indicam o perfil dos associados que responderam a pesquisa,

como idade, sexo, escolaridade e profissao.



Tabela 1- Género

SEXO FREQUENCIA PERCENTUAL
FEMININO 56 56 %
MASCULINO 44 44%
TOTAL 100 100 %
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Tabela 2- Idade
IDADE FREQUENCIA PERCENTUAL
18 a 25 anos 36 36%
25 a 35 anos 28 28 %
35 a 45 anos 18 18 %
45 a 55 anos 10 10 %
55 anos e/ou mais 8 8 %
TOTAL 100 100 %
Dados da pesquisa, 2017.
Tabela 3- Nivel de Escolaridade
NIVEL DE FREQUENCIA PERCENTUAL
ESCOLARIDADE
Ensino Fundamental 1 1%
Ensino médio 13 13 %
Superior Incompleto 36 36 %
Superior Completo 30 30 %
P&s Graduacdo e/ou 20 20 %

outros
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TOTAL

100

100 %

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Quanto ao nivel de escolaridade, podemos observar que a maioria dos associados possuli

ensino avangado e que de certa forma sdo pessoas mais instruidas, com mais conhecimentos.

Entre a amostra vista a cima, percebeu-se que o maior percentual , 36 % sdo clientes que cursam

ensino superior atualmente, enquanto 30 % encontram-se formados e 20 % ja possuem ou

cursam alguma especializagdo. Subentende-se que as pessoas supracitadas séo capacitadas e

geralmente ndo necessitam de tanto auxilio na hora de realizar o servico requerido, assim como

na percepcado deles a qualidade do servico deve ser avaliada em detalhes, a fim de tratarmos de

cidad&os capacitados para realizar suas operagoes.

Tabela 4- Profissao

PROFISSAO FREQUENCIA PERCENTUAL

Aposentado 4 4%

(a)

Operacional 8 8 %
Comercial 10 10 %
Estudante 10 10 %

Empresario (a) 12 12 %
Administrativo 56 56 %
TOTAL 100 100 %

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Grafico 1- Tratamento Fornecido aos Clientes

Tratamento Fornecido aos Clientes

80
70
60
50 & BANCO
40 36 @ COOPERATIVA
30 T
20 10 10
0 E

Péssimo Ruim Regular Bom Excelente

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“Entre os trabalhos mais exigentes em empresas de servigos estdo os conhecidos como
os de linhas de frente (...) séo um insumo fundamental para a exceléncia do servico e a vantagem
competitiva” (LOVELOCK et al, 2011, p.340).

Verificou-se que dos associados pesquisados, 72 % considera o tratamento fornecido
pelo colaborador como de boa qualidade enquanto em um banco o indice baixo para 44 % em
contrapartida 36 % dos clientes bancarios considera regular o servico prestado, temos um indice
de menos de 8 % dos associados que ndo gostam do servico da cooperativa enquanto 20%
consideram excelentes, ou seja, em ambito geral é vista como positiva e boa a qualidade dos

servigos prestado.

O tratamento fornecido pelos funcionarios aos seus clientes é de extrema importancia e
acarretam um papel fundamental na estimativa das necessidades, a fim de desenvolver um
relacionamento ndo deixando de seguir o protocolo que o servico exige, personalizando e
adequando cada caso gerando a fidelidade. (LOVELOCK, 2011)
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Grafico 2- Seguranca durante o atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A seguranga durante o atendimento € um fator crucial quando nos referimos ao cliente
final, a cooperativa conta com 76 % dos associados lhe caracterizando como boa, enquanto que
para 12 % dos pesquisados confiam totalmente e consideram excelente. Mais de 10 % da

amostra acredita que a seguranca é regular, ou seja, precisa ser melhorada.

Gréfico 3- Atendimento realizado pelo funcionario
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Segundo Lovelock et al, “profissionais que desempenham funcdes de atendimento ao
cliente, transpOe a barreira entre o lado interno e o externo da organizagéo. Espera-se que sejam
répidos e eficientes na execucdo da tarefa”. (2011, p.340)

Sdo parte essencial da prestacdo do servigco os funcionarios, quando atendem o cliente
devem gerar 0 impacto e a impressdo necessaria a fim de transparecer confiabilidade e
credibilidade, surpreendendo-os e entregando mais do que o esperado, o0 que vem a ser a base
do diferencial de uma organizagdo. Quem assume esse compromisso, sem sombra de duvidas
sdo destaques de lideranca e afirmam a gestdo eficaz da area de gestdo de pessoas quando foram
contratadas. (LOVELOCK et al, 2011)

92 % dos pesquisados afirmam que os colaboradores da cooperativa de credito,
poupanca e investimentos do norte do estado do Rio Grande do Sul, sdo bons e excelentes no

atendimento, enquanto o percentual dos bancos ndo chega a 70%.

Grafico 4- Interacdo entre funcionario e cliente
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Diferente das organizagbes que fabricam produtos, as prestadoras de servicos
consideram a interacdo entre funcionario e cliente de suma importancia e fator relevante para

percepcao da qualidade do servico. Quase 100 % dos associados consideram boa a interacdo,
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em contra partida os bancos tem o percentual entre regular e ruim de quase 60%. Podemos
observar a preocupacdo da instituicdo cooperativa na interacdo e dinamismo com seus

associados.

Grafico 5- Avaliacdo do ambiente fisico
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Empresas de servico devem monitorar seu ambiente com atencao, pois criam impresséo
de satisfacdo aos clientes e a rendimento dos servicos prestados, além de que fatores visuais

podem gerar afirmac@es da qualidade do servico prestado. (LOVELOCK, 2011)

Na pesquisa supracitada podemos observar que o ambiente esta em um nivel satisfatorio,
enquanto 60 % consideram o ambiente bom e 30 % excelente. O ambiente é de suma
importancia para os associados, sendo que o objetivo da cooperativa é deixa-los a vontade e
acomodados para um maior grau de satisfagdo. Visando sempre a busca pelo conforto e amparo

No gue seja necessario e no que ele busca como instituicdo responsavel pelas suas financas.

“Um ambiente de servico bem projetado faz que os clientes se sintam bem, o que
aumenta a sua satisfacdo e, ao mesmo tempo real¢a a produtividade da operacgéo de servigo”.
(LOVELOCK et al, 2011, p.334).
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Grafico 6- Tempo de espera antes do atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“Muitos procedimentos podem promover o equilibrio entre demanda e oferta. Mas o que
um gerente pode fazer quando as possibilidades de modelar demanda e ajustar a capacidade ja

foram esgotadas e ainda assim o desiquilibrio continua?” (LOVELOCK et al, 2011, p.291).

Simplesmente deixar com que o0s associados resolvam ndo € a melhor alternativa, pois
geraria a insatisfacdo dos mesmos. A tecnologia ja veio em encontro & gestdo de tempo de
atendimento, por isso ambas as instituicdes pesquisadas contam com um sistema de senhas, a

fim de facilitar o atendimento em ordem e justica pela chegada dos clientes.

As pessoas ndo gostam de esperar, gera incomodo e é entediante, enquanto ficam
aguardando acabam perdendo a paciéncia, gera frustacdes e ideias incertas sobre o local. Afinal,
em meio ao tempo, e-mails estdo na caixa de entrada para serem respondidos, ligacdes sdo feitas
por outros clientes, cheques sdo compensados, em institui¢cGes financeiras, cada situagdo um

cliente final pode estar dependendo e esperando la na frente. (LOVELOCK et al, 2011)

“Filas de espera ocorrem sempre que 0 numero de chegadas a uma instalacao excede a
capacidade do sistema para processa-la. Em um sentido muito verdadeiro, filas s&o um sintoma
de problemas ndo resolvidos de gerenciamento de capacidade” (LOVELOCK et al, 2011,
p.292).

As instituicOes pesquisadas utilizam o sistema de senhas, a fim de evitar que o cliente

fique em pé, sabendo assim que serdo chamados em seguida, além de permitir que descansem
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e facam algo nesse periodo de tempo. Entretanto os indices foram curiosos, a fim de que 0s
bancos contam com 44% de seus clientes insatisfeitos pois classificaram entre péssimo e ruim
0 tempo de espera. A cooperativa contou com 34% dos associados classificando como ruim e
regular, enquanto 66% consideram bom a excelente o tempo de espera. Analisando os dados
concluimos que a cooperativa ja tomou algumas atitudes e tomou providencia para esse quesito,
sendo que no momento da entrada dos associados, filtra e destina cada pessoa ao lugar certo,
sendo no autoatendimento para depdsitos, transferéncia entre a mesma instituicao, assim como
saldo e extratos. No caixa passam somente boletos vencidos, com valores superiores e
transferéncias para outros bancos e por fim no atendimento personalizado, onde cada um tem
uma necessidade especifica. Uma boa acdo que pode ser citada também é o contato do associado
com os colaboradores, quando alguém esta esperando por muito tempo, o colaborador que esta
disponivel no momento pede se precisa de ajuda ou ate mesmo pergunta como esta a vida do

associado, a fim de fazer com que 0 tempo passe mais de pressa.

Grafico 7- Tempo gasto durante o atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

O tempo gasto durante o atendimento varia de acordo com a demanda existente no

momento, ou seja, de quantas pessoas estdo aguardando para serem atendidas.

Lovelock et al, dizia:
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Quando a utilizacdo de capacidade estiver baixa, o pessoal de servico podera
dedicar-se plenamente a ‘encantar’ seus clientes. Uma empresa que pretenda
desenvolver fidelidade de cliente e participacdo de mercado deve usar
capacidade ociosa em operacdes para concentrar-se em um atendimento ao
cliente extraordinério. Isso pode abranger atencéo extra dedicada ao cliente,
alocacao de acomodagcdes preferencial e assim por diante. (2011, p.303)

Entretanto, conclui-se que deve ser dosada a duracdo do tempo do servigo prestado,

diante do dia do més que nos encontramos, no ambito bancario faz muita diferenca os dias

iniciais do més em comparacgdo com o final por exemplo. Assim como a necessidade e 0 servigo

que o associado esta procurando no momento, o0 atendimento mais curto requer pequenas

duvidas assim como nos deparamos com situa¢Ges mais extensas que requerem um uso de

tempo maior que geralmente rendem bons negocios, a qual deve ser detectada pelo atendente.

Quanto aos indices encontrados, nenhum associado da cooperativa pesquisada

considerou como péssimo e ruim a duracao do atendimento, 64% das pessoas consideram bom,

enguanto nos bancos 44% consideram-se satisfeitas.

Gréfico 8- Tecnologia utilizada na prestacao de servigo
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Os consumidores vém enfrentando uma serie de tecnologias de autosservico, o que lhes

concede uma forma de se auto atender sem que tenha a intermediagdo de um profissional.

Algumas empresas ja veem de encontro com estratégias para incentivo a utilizagcdo desses meios

a fim de facilitar e possibilitar uma maior acomodacao aos clientes. (LOVELOCK et al, 2011)
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“A forma mais recente de envolvimento em producdo de servico € os clientes
executarem uma atividade especifica por conta propria, usando instalacbes ou sistemas
fornecidos pelo provedor do servigo.” (LOVELOCK et al, 2011, p.268)

As cooperativas de credito inicialmente atendiam somente os agricultores, o que de certa
forma por um determinado tempo segmentou o publico, porem hoje ja podem se igualar aos
servigos bancarios, pois tornaram-se de livre admissao, ou seja, 0s mais variados publicos e por
escolha propria de cada cidaddo pode escolher fazer parte da instituicdo. Automaticamente essa
geracdo de agricultores se manteve e vem consolidando a cooperativa juntamente com 0s mais
variados publicos. Onde assim vemos a dificuldade de se adaptar a tecnologia existente e que a
sociedade impde. Essas pessoas nao tém acesso avangado, alguns ndo tém nem mesmo telefone
na sua localidade por néo ter sinal, o que faz com que eles se afastem de institui¢Ges que séo
totalmente automatizadas e que ndo fazem questdo de ter seus clientes proximos. O que nao
veem de encontro com a geracao que esta se associando agora, que preza a automatizagéo de

todos os processos e transagdes bancarias.

Quanto aos numeros encontrados na pesquisa podemos identificar que 6% das pessoas
que responderam o questionario caracterizam a tecnologia existente na cooperativa como ruim,
indice que talvez reflita na mudanca ndo tdo dréstica, ou seja, a mudanca foi lenta a fim de
adequar a necessidade de todos e que as pessoas que ndo tinham acesso também pudessem
tentar se adequar, enquanto os bancos tendem a tecnologia entre regular, boa e excelente, onde
talvez os clientes tivessem que se adequar conforme a maneira imposta pelas instituicdes o que
ndo é a regra para a cooperativa, muito pelo contrario, beneficiar a todos devagar e atualizando

pouco a pouco. Porem mesmo assim ainda contamos com 66% das pessoas satisfeitas.
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Grafico 9- Qualidade de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“E preciso que o pessoal da empresa tenha um entendimento comum para atacar
questdes como a medicao da qualidade de servico, a identificacdo das causas de deficiéncias e

a elaboracédo e implementacéo de agdes corretivas.” (LOVELOCK et al, 2011, p.451)

A gqualidade referindo-se ao marketing é especifica, pois uma empresa com ma qualidade
fica pra trés, ndo tem atributos competitivos e clientes insatisfeitos. Entretanto ao contrario,
teriamos vantagens competitivas, estariamos na frente de muitos concorrentes e clientes
satisfeitos. O atendimento feito a uma pessoa quando se senta em frente ao seu gestor é de
extrema importancia, pois a primeira impressdo é a que fica, além de que o atendente deve
captar em menos tempo possivel o perfil do cliente, muitos gostam de ser mais breves, outros
mais questionadores, além daqueles que gostam de ser adulados e idolatrados. Por isso quando
lidamos com pessoas precisamos tentar ter o maximo de olha clinico possivel, nos primeiros

momentos de atendimento.

82% dos associados da cooperativa de credito sentem-se satisfeitos com a qualidade do
atendimento, em contrapartida 48% dos correntistas de bancos consideram o atendimento
regular e ruim. Por isso concluimos que de modo geral os atendentes da instituicdo exercem

bem o atendimento e se sobressaem aos bancos na cidade de Nao-Me-Toque.
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Grafico 10- Limpeza e Ordem
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Os indices que encontramos no gréfico supra citado sdo satisfatorios, as instituicdes
financeiras banco e a cooperativa ficaram com o 76% de seus correntistas/associados

considerando bom a excelente a limpeza e ordem do estabelecimento.

Lovelock et al cita: “Se um assoalho de madeira escuro e brilhante é o piso perfeito
depende de tudo o mais no ambiente de servico em questdo, incluindo o tipo, 0 esquema de

cores e 0 material dos moveis, a iluminacdo.” (2011, p.328)

Considerando a primeira impressao dos clientes ao chegar ao ambiente devemos captar
a sensacao e reacdo que eles tém, é fato que o aroma e a aparéncia faz todo o sentido na hora
de avaliarmos um local, independente da simplicidade. Cada segmento exige uma combinacgéo
diferente, os profissionais da &rea acreditam ser muito complexas as caracteristicas e elementos
exigentes, por isso é necessario muita dedicagdo para conseguir captar todas as particularidades.
(LOVELOCK, 2011)
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Grafico 11- Conservacao das instalacoes fisicas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“Entornos fisicos ajudam a moldar sentimentos e reacdes adequados em clientes e
funcionarios. Considere como muitos parques de diversdo usam o conceito com eficiéncia para
realcar suas ofertas de servico, sua identidade e criar uma experiéncia memoravel.”
(LOVELOCK, 2011, p.311)

O ambiente de servico vem considerando a produtividade consequéncia de boa
instalacdo fisica, a fim de facilitar a vinda do cliente ao local onde o servico é oferecido. As
experiéncias que o ambiente da organizagdo oferece devem ser memoraveis a fim de
proporcionar uma melhor interagcdo entre as pessoas e resultar em impactos significativos

mediante sensacgdes, sentimentos e emocdes. (LOVELOCK, 2011)

O resultado encontrado na pesquisa foi parecido quando falamos em conservacao das
instalagdes fisicas, enquanto a cooperativa conta com 78% dos associados satisfeitos os bancos
satisfazem 74% dos seus correntistas. O publico que a cidade de Ndo-Me-Toque atrai sdo de
pessoas alta renda, como grandes empresarios e agricultores assim como o pessoal de média
renda no geral, o que faz com que o padrdo de ambiente fisico seja de um alto grau de
sofisticacdo, ou seja, varios bancos possuem instalacdes novas, com menos de 5 (cinco) anos,
assim como a propria cooperativa pesquisada inaugurou uma nova agencia na cidade com um
novo layout e percepc¢do da marca, 0 que vem a tornar o0 ambiente mais competitivo e de alto

grau de satisfacao.
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Grafico 12-Conservacao dos equipamentos
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A conservacgdo dos equipamentos sdo de extrema importancia, pois quando investe-se
em equipamentos e demais objetos necessarios em uma instituicdo, certamente foi feito um
planejamento e espera-se um cuidado a fim de durar o maximo de tempo possivel, além de na

maioria das vezes lidamos com depreciagéo, que ja tende a desvalorizar esses bens.

Em ambas as instituicdes a conservacdo dos equipamentos é de boa a excelente,
entretanto, 32% dos clientes de bancos estéo insatisfeitos, enquanto na cooperativa esse indice
baixa para 22%. Essa conservacao também se deve muito as pessoas inseridas na organizacao,

além da manutencdo feita nos bens considerados por cada respondente da pesquisa.
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Grafico 13- Qualidade de mobilia, conforto e aparéncia
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“O ambiente de servico desempenha papel importante na modelagem da percepcéo de
clientes em relacdo a imagem e ao posicionamento de uma empresa. Como em geral é dificil
avaliar a qualidade com objetividade.” (LOVELOCK et al, 2011, p.334)

Os respondentes da pesquisa acreditam que a qualidade da mobilia, conforto e aparéncia
das demais institui¢cdes financeiras da cidade sdo melhores que a da cooperativa, conforme
citado anteriormente, varias instituicdes investiram em novas instalagfes nos ultimos anos, ja a
cooperativa pesquisada apostou em mais uma agencia na cidade, enquanto as instalacdes da
existente mantiveram-se a mesma, desta forma, certamente procurou-se atender bem e melhor
0s associados com um amplo espagco e sem muita demora e ndo foi investido em capital

imobilizado.

26% dos associados consideram ruim a regular enquanto 20% dos clientes de bancos
consideram ndo téo satisfatoria a qualidade de mobilia, conforto e aparéncia. E por fim, 80%
dos correntistas de bancos acham boa a excelente e 74% dos associados. Os resultados ndo sao
muito diferentes, porem é notavel a posicdo dos pesquisados para que as instalacfes sejam
inovadas e adequadas conforme a necessidade do publico ndometoquense.
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Grafico 14- Localizacéo e acessibilidade da agéncia
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“Decidir a localizagdo de uma instalacdo de servigo envolve consideragbes muito
diferentes daquelas decisbes sobre a localizacdo de elementos de bastidores, para as quais
consideracBes de custo, produtividade e acesso ao trabalho costumam ser fundamentais”
(LOVELOCK et al, 2011, p. 144)

O acesso ao servigo deve ser facilitado na medida em que a concorréncia for distribuida,
como por exemplo nas instituicdes financeiras, pode-se observar que a maioria € localizada em
ambito central da cidade, consequentemente em N&ao-Me-Toque também concentram-se em
ruas principais e relativamente perto uma das outras. Com exce¢do da nova agencia da
cooperativa, que foi estrategicamente pensada no publico agricola, mais retirado a fim de ser
caminho para os moradores da area rural, entretanto existem pessoas que se dispde a ir mais

longe a procura de servicos especificos e personalizados.

Os indices ficaram novamente bem parecidos, conforme o grafico a cima, 72%
consideram bom a excelente a acessibilidade da cooperativa, enquanto 78% estéo satisfeitos
com os bancos. Consequentemente 28% néo estdo satisfeitos com a localizagéo e acessibilidade
de agencia, e 22% dos bancos. A agéncia da cooperativa pesquisada encontra-se na area central
da cidade, em uma esquina da avenida principal, assim como a maioria das institui¢cfes, porém
a lateral ¢é caracterizada por uma decida, o que de certa forma dificulta o acesso em dias de

chuva, assim como portadores de necessidades especiais se deslocar até a mesma.
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Grafico 15- Estacionamento
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Por se localizar no centro da cidade, todas as instituicdes financeiras do municipio tém
déficit de estacionamento, conforme visto no grafico. A insatisfacao é grande, tanto que 36%
das pessoas pesquisadas acreditam que é péssimo a ruim o estacionamento, engquanto nos
bancos o indice fica ainda maior com 44% dos correntistas. Nivela-se como regular na casa dos
30% para ambas as instituicdes e apenas 22% dos clientes bancérios e 26% dos associados
acreditam que estd bom o local para estacionar os meios de transportes, assim como 8%

considera excelente o estacionamento da cooperativa.
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Grafico 16- Quanto a fachada do imovel da agéncia
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Como podemos observar na pesquisa, a fachada do imoével de um modo geral é
considerada satisfatoria para ambas as instituicdes, porem, muitas pessoas ainda consideram de
regular a péssimo, ou seja, para alguns ainda tem muito a ser melhorado. A fachada da
instituicdo as vezes com o tempo comeca a depreciar, sujar e envelhecer, e muitas vezes fica
deixada de lado, por néo ser considerada uma prioridade ou entdo ndo estar no ponto de vista
do responsavel pela manutencdo. 54% dos pesquisados acreditam ser boa a fachada da

cooperativa, assim como 12% acreditam que € excelente.

Lovelock et al dizia, “a aparéncia no cendrio de servigo podem fazer parte da proposicao

de valor e reforcar (ou depreciar) o posicionamento da empresa.” (2011, p.335)
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Grafico 17- Tarifas cobradas pela instituicdo
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Segundo Lovelock et al, “Cada vez mais as empresas de servigo estdo preocupadas com
0 seu “rendimento”, isto é, a receita media recebida por unidade de capacidade. A meta é

maximizar esse rendimento de modo a melhorar a lucratividade”. (2011, p.301)

As tarifas ficaram com um indice totalmente insatisfatério, de modo que quando falamos
em valores a maioria das pessoas vao querer algo mais barato. Sendo assim, 44% dos clientes
de bancos tradicionais consideram ruins as tarifas cobradas, enquanto 18% dos associados
também sdo insatisfeitos com o preco em que pagam para a instituicdo. Os indices se igualaram

guando consideramos regular e bom, com 36% para a cooperativa.

“O prego cobrado por concorrentes determina onde, na faixa entre o piso e o teto, 0 preco
pode ser estabelecido. Entdo, os objetivos de aprecamento da organizacéo e os pregos praticados
pelos concorrentes indicam onde os pregos devem ser estabelecidos”. (LOVELOCK et al, 2011,
p.171)

Considerando que em uma cooperativa de crédito, investimento e poupanca nao se visa
o lucro e sim o resultado, os quais séo divididos entre todos 0s associados, devemos ter ciéncia
que as tarifas sdo cobradas conforme a sua participacao, ou seja, quanto mais produtos forem
adquiridos pelo associado, maior a reducdo na tarifa mensal pela manutencdo da conta é
cobrada, o que chamamos de ISA, indices de solucGes pelo associado. Lovelock et al citou:

“inerente ao gerenciamento de receita € o0 conceito de customizagdo de precos, isto é, cobrar
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precos diferentes do que é na verdade o mesmo produto, a clientes diferentes”. (2011, p.182)
Consequentemente essa relacdo pode ser feita quando comparamos uma cooperativa de um

banco, o que vem de encontro com a satisfacdo das pessoas pesquisadas.

Gréfico 18- Taxa de juro cobrado pela instituicdo
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“No Brasil, as diversas taxas por servigo correspondem a 15 por cento do lucro dos
bancos, enquanto o restante vem da cobranca de juros sobre empréstimos.” (LOVELOCK et al,
2011, p.187)

A insatisfacdo é evidente quanto as taxas de juros cobrada pelos bancos, com mais de
60% considerando como ruim e péssimo. Da cooperativa manteve-se constante com 27% das

pessoas considerando ruim, 35% regular e 38% bom e excelente.

Os bancos tém sido duramente criticados por utilizar penalidades como ferramenta de
geracdo de receita em vez de usa-las para educar clientes e obter adesdo a prazos de
pagamento. Taxa de cheque especial pelo uso acima do limite podem se acumular,
com juros superiores aos do limite, taxas por uso acima do limite e emissdo de
documentos e extratos. (LOVELOCK et al, 2011, p.187)

O maior problema é que as pessoas ndo avaliam corretamente as suas necessidades e 0
seu perfil de utilizacdo dos servigos, o que dificulta fazer um comparativo de pregos entre

concorrentes em contra partida que as instituicdes que se baseiam suas tarifas na utilizacédo, ou
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seja, cada pessoa possui uma forma de utilizar os servicos, as pessoas com perfil poupador se
preocupam com 0s juros de seus investimentos, enquanto os tomadores devem avaliar as taxas

de cheque especial, empréstimos e demais produtos os quais utilizam. (LOVELOCK, 2011)

Gréfico 19- Precificacdo dos produtos de acordo com o servico oferecido
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“Se 0s custos percebidos forem maiores do que os beneficios percebidos, o servico em
questdo tera valor liquido negativo e o consumidor ndo o comprarad.” (LOVELOCK, 2011, p.
174)

O preco dos servicos oferecidos, geralmente possuem estratégias fracassadas, pois
muitas organizac6es ainda ndo entenderam a relacao de preco e valor. O valor é subjetivo, cada
pessoa avalia de uma forma diferente e nem todas tem o conhecimento para apreciar o valor
que recebem. Ja o preco vai de encontro com as despesas que 0 proprietario tem os custos fixos
que geralmente ndo sdo avaliados pelos clientes, além da margem de lucro que deve ser
considerada, a qualificacdo do proprietario e demais funcionarios para proporcionar um
atendimento personalizado e agil de forma a atrair os clientes, cobrar o preco necessario, mas
além de tudo entregar o valor. (LOVELOCK et al, 2011)

Quase 60% dos associados da cooperativa consideram a precificacdo em contrapartida
com a qualidade do servigo boa. Enquanto os correntistas de bancos estdo quase 20% a menos

satisfeitos. O que vem de encontro do preco com a entrega de valor, pois 0s bancos estéo
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evitando o maximo o contato com o cliente a menos que seja para bons negocios, eles ndo estao
preocupados em fazer com que o0s correntistas se sintam em sua casa, confiantes e fieis, ao
contrario da cooperativa que preza o relacionamento com o cliente, a preocupacdo do melhor
servico possivel e a entrega de valor para os seus associados, afinal, eles sdo os donos do
negocio.

“E essencial que as empresas facam pesquisas para identificar o valor atribuido a seus
servigos. A pesquisa permite identificar quais atributos adicionam valor a sua oferta e quais séo
percebidos como desnecessarios, que apenas aumentam os custos”. (LOVELOCK et al, 2011,
p. 178)

Grafico 20- Nivel de satisfacdo quanto aos servicos prestados
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

O nivel de satisfacdo do cliente muda com o tempo, ela é dindmica e ndo estéatica, o que
faz com que as melhorias e a qualidade dos servicos estdo em uma busca constante. Muitas
vezes nem o cliente sabe que foram feitas melhorias ou mudancas e demoram a perceber a sua
satisfacdo no valor que esta sendo oferecido o que vem a ser um processo lento e demorado.
(ALMEIDA et al, 2010)

Segundo Hallowell:

“A populacdo de clientes de um banco, sem duvida, contem individuos a quem o
banco ndo pode satisfazer, dados os niveis de servico e de precos que pode oferecer, ou que
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nunca serdo lucrativos, dada sua atividade bancaria (a utilizacdo de recursos do banco em
relacdo a receita que fornecem). E normal que qualquer banco vise e atenda somente aos
clientes cuja necessidades possa satisfazer melhor do que seus concorrentes, e com lucro.
Esses sdo os clientes que mais provavelmente permanecerdo por longos periodos, que
comprarao varios produtos e servicos, que recomendardo o banco a seus amigos e conhecidos
e que podem ser a fonte de retornos superiores para 0s acionistas do banco.” (LOVELOCK
etal, 2011, p.388)

Sendo assim, 66% das pessoas pesquisadas consideraram a cooperativa boa a excelente,
0u seja, a sua satisfacdo quanto aos servigos prestados atende as expectativas criadas. Enquanto
62% estdo insatisfeitas com os bancos, ficando entre regular e ruim. Desse modo 0s bancos
estdo perdendo o contato com o cliente, além de atender os clientes em massa, 0 que pode a vir

explicar esse indice da pesquisa.

Grafico 21- Nivel de satisfagdo de modo geral
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Mais de 80% dos associados da cooperativa estdo satisfeitos. De maneira geral €
gratificante saber que a maioria dos respondentes da pesquisa considera bom e excelente o
contexto geral que de certa forma é adequado e feito da melhor maneira para eles. Em contra
partida os bancos em geral ficaram com 58% dos clientes satisfeitos e 42% insatisfeitos, ou
seja, esse indice é considerado alto.

“A base da verdadeira fidelidade esta na satisfacdo do cliente, para a qual a qualidade do servigo
¢ um componente fundamental. Clientes muito satisfeitos ou mesmo encantados tem mais
probabilidade de serem defensores leais da empresa” (LOVELOCK et al, 2011, p.394)
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4.3 Sugestdes e recomendacdes

Apbs arealizacdo desse trabalho averiguamos algumas possiveis sugestdes de melhorias
para a cooperativa de credito, algumas com peso maior que outras, mas todas cabiveis de
aplicacdo e que irdo gerar uma melhora na satisfagéo dos seus clientes em geral.

- Em relagdo a estacionamento, primeiramente podemos sugerir aos funcionarios ndo
irem ao trabalho de carro, ou estacionar um pouco mais distante da cooperativa. Outra sugestéo
ao mesmo tema € a realizacao de pinturas para melhor estacionamento nas vias obliquas fazendo
assim ter um melhor aproveitamento dos espacos.

- Quanto ao tempo de atendimento, uma das sugestdes seria gerar uma nova sistematica
aonde o cliente pode realizar a solicitacdo via aplicativo, ou seja, internet banking uma ficha de
atendimento em caixa aonde dird o tempo de espera estimado assim como o numero da
sequencia no qual esta inserida, assim o associado ndo perde tempo aguardando na fila do caixa.
Outra alternativa destinado ao atendimento especialmente de gestores de contas seria
generalizar atendimentos bésicos para todos os gestores independentemente de serem pessoa
fisica ou juridica, assim sendo casos simples e emergenciais o atendimento pode ser feito por
qualquer gestor, independentemente da carteira no qual esta inserido. As sugestdes citadas a
cima, agilizaria o processo e facilitaria ao cliente que este insatisfeito com o tempo de demora
no atendimento.

- A tecnologia utilizada para a prestacdo do servigo gerou insatisfacdo na pesquisa
realizada, por isso a sugestdo é que a maioria dos processo sejam de forma eletronica, entre um
dos déficit e reclamac6es dos associados foi 0s caixas eletronicos, 0s quais nem sempre estdo
em funcionamento, precisam-se de varias pequenas solucdes, entre elas 0 monitoramento
integral para a verificacdo de funcionalidade, formatacédo ou atualizacé@o a fim de proporcionar
um sistema mais agil, pois o atual faz com que seja inserido varias vezes o cartdo, sao duas
senhas de acesso, talvez poderia ser feita a centralizacdo de uma s6 senha, onde em comparacéao
com as outras instituicdes a cooperativa deixa a desejar. E por fim a verificacdo se a quantidade
de caixas eletronicos € suficiente a demanda que possui.

- E de extrema importancia a limpeza e ordem de uma organizacdo, alguns pontos
podem ser melhorados na cooperativa, a diminuicdo de folhas impressas o que geraria
consequentemente um menor volume de documentos nas mesas e para arquivar, pensando em
sustentabilidade também, poderd ser feita uma campanha para a conscientizacdo dos

colaboradores e imprimirem somente o que for necessario. A limpeza em alguns horarios fica
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delicada de fazer a fim de que a organizacao esta conglomerada, por isso podem ser estipulados
horérios para a limpeza, gerando um cronograma com prioridade em lugares onde os associados
estdo localizados a fim de gerar uma maior satisfacao.

- Quanto a precificacdo os associados estdo insatisfeitos com as tarifas e taxas de juros
que pagam, por isso seria sugestivo uma revisao semestral de taxas, fazendo estudo especifico
para entender o cliente que acha que esta a cima do previsto a pagar. Principalmente por ser
uma cooperativa de credito que visa o resultado para ser divido entre todos os associados
conforme a sua participacao. Pode ser feito uma acdo quanto as sobras, que sao disponibilizadas
geralmente duas vezes ao ano, ou seja, quando disponibilizado esse valor além da reversao em
cota capital, poderiam ser ajustadas alguma porcentagem a serem revertidas em boénus,
beneficios, vantagens, como por exemplo, a partir de um determinado valor de resultado, seja
ele consideravel o associado poderia amortizar em juros de empréstimos, cesta de
relacionamento, ou até entdo em anuidade de cartéo.

- A aparéncia, mobilia, conforto e fachada do imével sdo atributos que contemplam de
forma visual ao associado. Sempre deve esta em constante mudanca e atualizacéo, pois € através
do dia a dia que se encontra a melhor forma de aconchegar as pessoas e gerar uma boa
impresséo. Decorrente disso, sugere-se que seja realizada uma reforma na agencia, readequando
as normas da sociedade, seja de forma a ampliar o ambiente, aproveitar melhor os espacos e
atualizar a mobilia, que esta desatualizada. Comparando-se com a nova agencia da instituicéo
que tem na cidade é de grande valia a consideracdo na sugestdo supracitada, pois a populacdo
acaba comparando.

A maioria dos associados estdo satisfeitos com a cooperativa, tendo muitos aspectos
positivos de modo geral, entre eles o atendimento e relacionamento com 0s associados que 0s
indices ficaram muito satisfatorios. As sugestdes citadas a cima foram feitas a partir da
experiéncia e conhecimento na area, entretanto sao ideias que devem ser lapidadas a fim de

serem praticadas e melhorar a qualidade dos servicos prestados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou medir a qualidade dos servicos de uma instituicdo financeira
cooperativa versus bancos tradicionais, pode-se ver o quao importante é ter o conhecimento das
necessidades e expectativas que os clientes tém, preferencialmente pela direcdo, gestores e
demais funcionarios da organizagéo. Saber os diferenciais € de extrema importancia ate mesmo
pelo fato de que o cliente ja escolheu a instituicdo, certamente ja tiveram motivos relevantes
que Ihe atrairam e as necessidades dele precisam lhe satisfazer, assim como as expectativas
devem ser alcancadas.

A pesquisa realizada com seus respectivos resultados certamente refletirdo e traréo
beneficios para a instituicdo, a fim de medir a qualidade de seus servicos. Além da
fundamentacdo tedrica a metodologia utilizada foi de grande valia, pois foram abordados
clientes fieis da cooperativa, assim como aqueles que possuem apenas alguns produtos e
movimentacOes, por isso esse contato foi muito importante, até mesmo para avaliar o0 motivo
dessas pessoas optarem por outras instituicdes muitas vezes. Levar em consideracdo as
sugestdo, opinido e reclamacéo dos associados € satisfatorio, pois assim ele lembrara e sabera
a preocupacdo que temos com 0 seu ponto de vista.

A partir dos resultados encontrados podem-se tracas estratégias e providencias a serem
tomadas, pois nada melhor que seus associados para julgar e ditar a sua expectativa. Com
eficiéncia e cautela com certeza a empresa vai tomar providencias a cerca dos indices
encontrados, afinal a competicao entre as instituicbes estdo acirradas, e a melhoria deve ser
constante.

O diferencial da cooperativa é o relacionamento com o associado e a ideia de que ele é
dono do negocio por isso se tem uma preocupacao constante pela qualidade dos servicos
prestados. Uma ferramenta de utilizacdo pela instituicdo € o CRM, que significa Customer
Relationship Management ¢ um termo em inglés que pode ser traduzido para a lingua
portuguesa como gestdo de relacionamento com o cliente, o qual faz todos os registros de
atividades dos associados a fim de lembrar suas necessidades, interesses e momento de vida, a
ferramenta proporcionou a fidelizacdo e preocupacdo com o cliente, 0 que vem a ser um ponto
positivo para a cooperativa.

A grande maioria dos associados da cooperativa de crédito, poupanca e investimento
estdo de modo geral satisfeitas com a qualidade do servico oferecido pela cooperativa, com um

indice de 84%. No entanto, conforme cada questdo pesquisada foram analisadas e apresentadas
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algumas sugestdes por parte do associado, como aprimoramentos que podem ser executados a
fim e de conseguir um resultado ainda melhor.

A maioria das organizagfes possuem metas a cumprir, as instituicdes financeiras por
sua vez estdo caracterizadas pelos deveres e resultados que devem ser atingidos. Devemos
destacar que a opinido de seus clientes/associados € fundamental para o bom desempenho da
instituicdo de modo que quem torna alcancaveis esses objetivos séo os clientes que compram
0S Servicos e sua opinido e visdo sdo de extrema importancia.

E por fim, ressalta-se a forma em que a cooperativa atrai seus associados, desde a sua
associacao até a manutencao desse novo dono do negdcio. Quanto a pessoa chega a instituicdo
é feita uma triagem de suas principais necessidades junto a documentacao para a abertura de
conta, quando ela volta pra instituicdo para a assinatura e demais orientacdes € realizado o boas
vindas, nome qual é dado para fazer a recepcdo e o entendimento da cooperativa para 0 novo
associado. Sdo abordados assuntos importantes como, o0 cooperativismo da nossa regido, a
diviséo dos resultados, a disposicao do colaborador para qualquer duvida entre outros aspectos
importantes.

Entretanto concluimos que o resultado da pesquisa nao poderia ter sido diferente, a fim
de que a cooperativa desempenhe seu papel na comunidade local, pensa junto com o associado,
busca com ele o seus sonhos, incentiva nos momentos dificeis, além de estar a disposi¢do do
mesmo. E um trabalho que se inicia mesmo ainda na prospec¢io do mesmo, 0 que gera uma
confianca maior, os colaborados tentam se fazerem presentes nos eventos da cidade, sdo
proximos aos seus associados e 0 proposito da cooperativa se concreta com isso, que é atraves
da cooperacédo que pode-se fazer um mundo melhor, ou seja, ele é fiel por estar ajudando a ele
mesmo, os colaboradores sdo altamente capacitados e estdo como elo de ligacdo entre o0 a
associado e a sua cooperativa e geralmente conseguem repassar o recado em ambito macro para

0 micro, da cooperativa em um todo para a localidade na qual esta inserida.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario para associados da cooperativa de crédito

PESQUISA DE UMA INSTITUICAO FINANCEIRA COOPERATIVA DE CREDITO

Sexo:
( ) Feminino
( ) Masculino

Idade:
() De 18 a 25 anos

() De25a35anos
( ) De 35a45 anos
() De 45 a 55 anos
() De 55 anos ou mais

Nivel de escolaridade

( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo

( ) Pds Graduagdo e/ou outros

Profissao:

1) Tratamento Fornecido aos Associados

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
2) Seguranga durante o atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
3) Atendimento realizado pelo funcionério

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
4) Interacao entre funcionario e associado

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
5) Avaliacdo do ambiente fisico

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
6) Tempo de espera antes do atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente



7) Tempo gasto durante o atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
8) Tecnologia utilizada na prestacéo de servico

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
9) Qualidade de atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
10) Limpeza e ordem

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
11) Conservacdo das instalagdes fisicas

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
12) Conservacao dos equipamentos

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
13) Qualidade de mobilia, conforto e aparéncia

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
14) Localizacéo e acessibilidade da agéncia

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
15) Estacionamento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
16) Quanto a fachada do imével da agéncia

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
17) Tarifas cobradas pela instituicio

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
18) Taxa de juro cobrada pela instituicao

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
19) Precificacédo dos produtos de acordo com o servico oferecido
1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
20) Nivel de satisfacdo quanto aos servigos prestados

1.( ) Insatisfeito 2.( ) Pouco Satisfeito 3.( ) Satisfeito 4.( ) Muito Satisfeito

21) De modo geral, qual o seu nivel de satisfacdo referindo-se a cooperativa?
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1.( ) Insatisfeito 2.( ) Pouco Satisfeito 3.( ) Satisfeito 4.( ) Muito Satisfeito

APENDICE B - Questionario para os correntistas de bancos tradicionais

PESQUISA DE UMA INSTITUICAO FINANCEIRA BANCO

Sexo:
( ) Feminino
() Masculino

Idade:

() De 18 a 25 anos

() De 25 a 35 anos
() De 35 a 45 anos
() De 45 a 55 anos
() De 55 anos ou mais

Nivel de escolaridade

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
() Pos Graduacao e/ou outros

Profissao:

1) Tratamento Fornecido aos Clientes

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
2) Seguranga durante o atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
3) Atendimento realizado pelo funcionario

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
4) Interacdo entre funcionario e cliente

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
5) Avaliacdo do ambiente fisico

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
6) Tempo de espera antes do atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente



7) Tempo gasto durante o atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
8) Tecnologia utilizada na prestacéo de servico

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
9) Qualidade de atendimento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
10) Limpeza e ordem

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
11) Conservacdo das instalagdes fisicas

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
12) Conservacao dos equipamentos

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
13) Qualidade de mobilia, conforto e aparéncia

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
14) Localizacéo e acessibilidade da agéncia

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
15) Estacionamento

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
16) Quanto a fachada do imével da agéncia

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
17) Tarifas cobradas pela instituicio

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
18) Taxa de juro cobrada pela instituicao

1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
19) Precificacédo dos produtos de acordo com o servico oferecido
1.( ) Péssimo 2.( ) Ruim 3.( ) Regular 4.( ) Bom 5.( ) Excelente
20) Nivel de satisfacdo quanto aos servigos prestados

1.( ) Insatisfeito 2.( ) Pouco Satisfeito 3.( ) Satisfeito 4.( ) Muito Satisfeito

21) De modo geral, qual o seu nivel de satisfagdo referindo-se ao banco?
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1.( ) Insatisfeito 2.( ) Pouco Satisfeito 3.( ) Satisfeito 4.( ) Muito Satisfeito
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