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Resumo: O presente artigo se refere a uma pesquisa realizada na Cooperativa de Crédito
Sicredi, do Municipio de Sarandi, RS. O objetivo principal da pesquisa foi de analisar a relagéo
da agéncia Sicredi de Sarandi, RS, com seus associados, avaliando a satisfacdo e fidelizacdo
decorrente da prestagdo comercial e de servicos disponibilizados. Para tanto, a pesquisa foi
desenvolvida em duas etapas: a primeira qualitativa e exploratoria, com o objetivo de gerar 0s
indicadores de satisfagdo; e a segunda quantitativa e descritiva, com o objetivo de medir a
satisfacdo dos cooperados. Ao final do estudo, com a anlise e a interpretagdo dos resultados
concluiu-se que, de modo geral, os clientes demonstraram satisfagdo ou muita satisfagdo em
todos os questionamentos relativos aos produtos e servigos disponibilizados aos clientes, com
excecdo de alguns apontamentos feitos sobre a agilidade no atendimento, especialmente online
e no aplicativo, e na educagéo cooperativa, 0s quais merecem uma aten¢éo maior da instituicéo.
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1 INTRODUCAO

A realidade do mercado atual evidencia os niveis de competitividade em que as
empresas estdo inseridas. Neste sentido, a satisfacdo do publico-alvo ganhou maior importancia
no contexto moderno de gestdo empresarial, tendo em vista que possibilita a conquista e
fidelizacdo dos clientes. Destarte, € preciso adotar um diferencial para se conquistar novos
clientes, atendé-los satisfatoriamente e torna-los fiéis a empresa.

Para Churchill e Peter (2010), “a chave para manter e conquistar o cliente esta em se
criar na mente das pessoas uma experiéncia de satisfacdo”. A qualidade no atendimento ao
cliente gera satisfagio e consequentemente bons negdcios. E preciso que as empresas
compreendam que o cliente insatisfeito espalha informagdes negativas, e dessa maneira, a
imagem da organizagdo é prejudicada, por isso, a satisfacdo dos clientes € um importante
instrumento de marketing usado pelos administradores, como forma de tornar uma empresa
competitiva no mercado.

A importancia do marketing para reter clientes deixa claro que atualmente as empresas

ndo podem manter seu foco somente no produto, o foco da empresa deve estar voltado, em
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primeiro lugar, ao cliente, saber das suas necessidades, estabelecer empatia e tentar, de qualquer
forma, supri-las (KOTLER, 2011).

Porém, além de conquistar novos, é preciso reconquistar e manter os clientes antigos, e
somente através da sua satisfacdo serd possivel torna-los fieis e verdadeiros parceiros
comerciais. Uma maneira de fazer isso é fornecendo bens e servigos de qualidade. Isto exige
uma reavaliagdo continua das necessidades dos clientes e um compromisso inabalavel de
mudar, quando necessario, para além de satisfazer o cliente, mas de superar as suas
expectativas.

Um alto nivel de satisfacdo acaba por criar um vinculo com a marca. Para Kotler (2011),
um cliente insatisfeito muda de fornecedor assim que surge uma oferta melhor. J& os clientes
altamente satisfeitos criam um maior encantamento e ndo apenas uma preferéncia racional,
sendo assim, o resultado é um grau alto de fidelidade ao cliente.

Quando se trata de uma cooperativa, a visdo de marketing j& ganha outras nuances, pois
0 cooperativismo existe com o compartilnamento de ideias. As solucdes e inovagdes sdo
decididas em assembleias e acordadas pela maioria dos membros/clientes/donos da empresa,
da mesma forma é feita a cobranca de sua implementagéo pelos gestores.

A autoajuda e ajuda mutua, quando combinadas as duas, geram e sdo um potencial de
transformacgdo. Quanto mais cresce o cooperativismo, o que mais se evidencia é o potencial e 0
desenvolvimento do capital humano. E importante evidenciar que, além de um negdcio, o
cooperativismo é uma filosofia de vida, que busca transformar o mundo, o lugar onde se mora,
em mais justo, equilibrado, com oportunidades para todos, unindo desenvolvimento social e
econdmico, com sustentabilidade (SCHNEIDER, 2010).

Entretanto, independentemente do tipo de negdcio, a satisfagéo dos clientes é alcangada
a partir de diversas agdes que as empresas precisam executar. Oferecer produtos e servicos de
qualidade, além de bons precos e prazos adequados, o atendimento é um ponto imprescindivel,
pois determina o retorno e a permanéncia do consumidor na carta de clientes.

O presente estudo se desenvolveu na Cooperativa de Crédito Sicredi, do Municipio de
Sarandi, RS, e a questdo que norteou a pesquisa foi de buscar saber se a instituicdo estd
cumprindo seu papel no cooperativismo, de modo a satisfazer seus associados em relacdo ao
atendimento e na prestacéo de servigos.

O objetivo principal da pesquisa foi de analisar a relacdo da agéncia Sicredi de Sarandi,
RS, com seus associados, avaliando a satisfagéo e fidelizagdo decorrente da prestagédo comercial
e de servicos disponibilizados. Os objetivos especificos foram: (i) gerar os indicadores de

satisfacdo; (ii) identificar o perfil dos clientes; (iii) analisar a relagdo da cooperativa com 0s



associados/clientes; (iv) avaliar a satisfagéo dos clientes/cooperados com os produtos e servigos
oferecidos; (v) identificar os pontos de menor satisfacdo dos clientes/associados, através do
apontamento de sugestdes/reclamagdes/recomendacdes de melhoria.

O estudo se justifica no fato de o pesquisador trabalhar na cooperativa de crédito em
questdo, entendendo ser necessario saber como o cooperado/cliente/associado/dono avalia 0s
servicos e produtos a ele oferecidos, buscando cada vez mais se aprimorar profissionalmente e
auxiliar a instituicdo na busca pela satisfagdo no atendimento, almejando, assim, a fidelizag&o

dos seus membros.

2 REFERENCIAL TEORICO

Considerando as sutis diferengas que existem entre uma empresa privada e uma
cooperativa, neste trabalho o tema que inicia a fundamentacéo tedrica € o cooperativismo,
seguido de uma rapida abordagem sobre as cooperativas de crédito, para entdo tratar-se sobre

0 comportamento do consumidor, marketing, satisfagéo e fidelizag&o do cliente/cooperado.

2.1 COOPERATIVISMO

Cooperativismo é um movimento econdmico e social que se materializa na forma de
uma organizacdo chamada Cooperativa. A prética da cooperagdo pode ser exercida por qualquer
grupo para atingir uma finalidade coletiva.

Conforme define Fardini (2017, p. 34), desde sempre, o cooperativismo tem por base 0s
“valores éticos e sustentdveis da cooperacdo, bem como em ajuda mutua, responsabilidade,
democracia, igualdade, equidade, solidariedade, honestidade, transparéncia, responsabilidade
social e preservacdo ambiental”.

Gasparotti e Abreu (2017, p. 2) explicam que “mais que um modelo de negécio, o
Cooperativismo é uma filosofia de vida que busca transformar o mundo em um lugar mais justo,
feliz, equilibrado e com melhores oportunidades para todos”. O cooperativismo coloca as
pessoas no centro das atengdes, onde o capital € apenas um instrumento operacional. A
construcdo € conjunta, os ganhos obtidos com equilibrio e sustentabilidade sdo de todos, na
proporcao dos seus esforgos. O Cooperativismo torna o pequeno expressivo diante do mercado
(SCHNEIDER, 2010).

A histdria do cooperativismo recente guarda relacdo com a distribuicdo de renda em

contraposicdo ao capitalismo industrial em meados do século XI1X. Em 1844, os tecel6es de



Rochdale, Inglaterra, se uniram para comprar alimentos mais baratos diretamente dos
produtores eliminando os intermediéarios. Sem conseguir comprar o basico para sobreviver nos
mercados da regido, em razdo do aumento de desemprego e aos baixos salarios pagos pelas
empresas europeias, apos o inicio da Revolucéo Industrial, as pessoas se unem para montar seu
proprio negdcio (FARDINI, 2017). Da mesma forma, os agricultores de Flammersfeld,
Alemanha, sob a lideranca de Wilhelm Raiffeisen, em conjunto com o Pastor Mdiller, fundaram
uma associa¢do de ajuda mutua, batizada de Caixa Rural, sendo a primeira cooperativa de
crédito conhecida (FERRAZ, 2008, p. 45).

No Brasil, a cultura cooperativista é observada desde a época da colonizacdo
portuguesa, estimulada por funcionarios publicos, militares, profissionais liberais, operarios e
imigrantes europeus. Oficialmente 0 movimento teve inicio em 1989, em Minas Gerais, com a
fundacéo da Cooperativa Econémica dos Funcionérios Publicos de Ouro Preto, cujo foco era o
consumo de produtos agricolas. Depois dela surgiram outras Cooperativas em Minas e também
nos estados de Pernambuco, Rio de Janeiro, S&o Paulo e Rio Grande do Sul (FARDINI, 2017).

Em 1902, o padre suico Theodor Amstad fundou a primeira experiéncia cooperada do
caixa rural, com pequenos produtores rurais, como uma forma de organizar as comunidades de
imigrantes alemaes na serra galicha. Posteriormente esta experiéncia daré as bases para primeira
cooperativa de Crédito do Brasil: a Sicredi Pioneira, que continua até hoje em atividade. Com
sede em Nova Petropolis, RS, a Cooperativa foi a solugéo encontrada por Amstad para melhorar
as vidas dos moradores do municipio, que até entdo ndo contava com nenhum banco
(GASPAROTTI; ABREU, 2017).

Com a propagacdo da Doutrina Cooperativista, as Cooperativas tiveram sua expanséo
num modelo autbnomo, voltado para suprir as necessidades dos proprios membros, livrando-se
da dependéncia dos especuladores. Embora houvesse um movimento de difusdo do
Cooperativismo, poucas eram as pessoas informadas sobre o assunto. Era pouco material e
faltava de tudo para a criagdo de uma entidade que congregasse e defendesse todas as
Cooperativas (GASPAROTTI; ABREU, 2017).

Ao0s poucos 0 cooperativismo foi se organizando e tomando formas e estruturas
diferentes, porém seus principios s@o mantidos conforme se iniciaram com os probos de
Rochdale. Os principios da adesdo livre e voluntaria, do controle democrético pelos socios, da
participacdo econdmica do socio, da autonomia e independéncia, da educacdo, treinamento e
informacdo, da cooperagdo entre cooperativas e da preocupagdo com a comunidade,
representam as bases que diferenciam uma organizagdo cooperativa de outros formatos de

organizagéo.



Os principios cooperativistas evidenciam a forma como as cooperativas se organizam
COMO empresa e como organizagdo de pessoas. Assim sendo, 0 cooperativismo tem um jeito
Unico de trabalhar, que traz ganhos para todas as pessoas, para 0 negdcio onde estéo inseridas,
para o lugar, para a comunidade onde vivem. O Cooperativismo existe com o compartilhamento
de ideias. A autoajuda e ajuda mdatua, quando combinadas, geram e s&o um potencial de
transformacdo. Quanto mais cresce o Cooperativismo, mais se evidencia o potencial e o
desenvolvimento do capital humano (GASPAROTTI; ABREU, 2017).

Sob a influéncia do modelo Raiffeiseniano (associagdo restrita a produtores rurais),
surge a primeira cooperativa de crédito brasileira, em 1902, Petropolis/RS, batizada por seus
fundadores de Caixa de Economia e Empréstimos Amstad, que continua em funcionamento até
hoje no pais (SICREDI PIONEIRA), estando entre as maiores do pais. Seguindo o modelo
Luzatti (aberta ao publico — livre associacgao), em 1906, Lajeado/RS, liderada também pelo Pe.
Amstad, foi criada a primeira cooperativa de crédito do tipo Luzatti (FERRAZ, 2008, p. 45).

No inicio dos anos de 1980, com a acentuada diminuicdo do volume de recursos
destinados ao financiamento da atividade rural, com o aumento da inflagdo e diminuic&o das
subvencgdes ao crédito, que ressurgiram diversas cooperativas, se recompondo numa nova e
remodelada central estadual (Cooperativa Central de Crédito Rural do Rio Grande do Sul -
COCECRER, a primeira da nova era do cooperativismo brasileiro) (FERRAZ, 2008, p. 46).

A partir de 1992, com a Resolucéo n. 1.914 do Conselho Monetario Nacional, surgiu o
primeiro banco cooperativo privado brasileiro (Banco Cooperativo SICREDI S/A -
BANSICRED em 1995. Em agosto de 2002 ja funcionavam mais de mil e quatrocentas
cooperativas de crédito (urbanas, rurais e mistas) (FERRAZ, 2008, p. 47).

Uma Cooperativa de Crédito € a associagdo de pessoas, que buscam através da ajuda
matua, sem fins lucrativos, uma melhor administracdo de seus recursos financeiros, cujo
objetivo é prestar assisténcia crediticia e a prestacdo de servigos de natureza bancéria a seus
associados, com custos mais acessiveis. A cooperativa de crédito é equiparada a uma instituicdo
financeira (Lei n. 4.595). Seu funcionamento deve ser autorizado e regulado pelo Banco Central
do Brasil (Resolugdo n. 3.106).

Segundo o SEBRAE (CARDOSO et al., 2014), existem algumas vantagens de se
constituir uma Cooperativa de Crédito, como: a) retencéo e aplicacdo dos recursos de poupanga
e renda no préprio Municipio, contribuindo com o desenvolvimento local; b) cada associado
tem direito de votar e de ser votado, em igualdade de condigdes; c) acesso de seus associados
ao crédito, poupanga e outros servicos bancérios; d) as operacdes bancérias de pequeno porte

constituem-se como 0 ato cooperativo, ou seja, € 0 objeto das cooperativas de crédito; e)



atendimento personalizado, pois o cliente é o associado; f) oportunidade de maior rendimento
nas aplicaces financeiras; g) oportunidade de menores taxas nas operagdes de empréstimos; h)
possibilidade dos associados se beneficiarem da distribuicdo de sobras ou excedentes; i)
possibilidade de criagdo, a partir das sobras ou excedentes, de fundos para investimentos em
acOes sociais e de educacéo para os proprios cooperados; e j) o direito de retirada da sociedade,
a qualquer momento, com devolug&o das cotas-partes. A maneira de devolver é prevista sempre
no estatuto social.

As cooperativas de credito podem oferecer os seus associados praticamente todos 0s
produtos e servigos financeiros disponibilizados pelos Bancos, tais como: empréstimo
pessoal/capital de giro; financiamento de bens/investimentos; conta corrente/cheque especial,
cobrancga; poupanga cooperativa comum; poupanca cooperativa programada; recebimento de
contas/Débitos em conta; aplicagdes financeiras (recibo de depdsito a prazo, recibo de deposito
cooperativo, com taxas pré e pés-fixada); cartdes de débito e crédito; seguro de vida solidério;
capitalizagéo; orientagéo financeira aos associados. (CARDOSO et al., 2014).

Para se constituir uma cooperativa de crédito, de acordo com o SEBRAE (CARDOSO
et al., 2014), é preciso seguir alguns passos muito importantes. Esses tramites que uma
cooperativa de crédito devera obedecer estdo inseridos na Lei n° 5.764, de 16/12/1971
(estabelece a politica de cooperativismo); Resolugdo n° 3.041, de 28/11/2002, do Banco Central
do Brasil (estabelece condig¢Bes para o exercicio de cargos estatutirios em instituigdes
autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil); Resolugdo n°® 3.106, de 25/06/2003
(dispde sobre os requisitos e procedimentos para a constituicdo, funcionamento e alteragdes
estatutarias de cooperativas de crédito) e demais atos normativos, baixados pelo Banco Central
do Brasil, que regulamentam o funcionamento de instituigdes financeiras e equiparadas; Lei
Complementar n° 130, de 17/4/2009 (Disp6e sobre o Sistema Nacional de Crédito Cooperativo
e revoga dispositivos das Leis n° 4.595/1964, e n® 5.764/1971). Além dessas normativas, cada

instituicdo possui seu estatuto proprio (CARDOSO et al., 2014).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Cliente é o individuo mais importante em qualquer atividade de negdcio. O cliente
funciona como uma chave no desenvolvimento de uma empresa, portanto, é dever da
organizagédo conhecer bem seus clientes e ver quais suas necessidades e desejos.

Segundo Almeida (1998, p. 66), numa concepgdo da natureza sociol6gica o consumidor

seria “todo individuo que usufrui ou se utiliza de bens e servigos e pertence a uma determinada



categoria ou classe social”, ou de natureza psicolégica, como sendo “o individuo sobre o qual
se estudam as reagdes a fim de individualizar os critérios para a producdo e as motivacdes
internas que o levam ao consumo”. Percebe-se que o termo consumidor envolve um conceito
de grande abrangéncia visto que, no processo de produgdo e circulagédo de bens, todo aquele
que adquire ou consome um produto vem a ser um consumidor.

“Pesquisar o0s habitos dos consumidores deve ser uma religido dentro da companhia”,
afirmam Lemos e Salvador (1998, p. 104-105). Cada detalhe deve estar estruturado para que
possa ser revertido em oportunidades para a empresa. Nada sobre comportamento pode escapar.
“O modelo do comportamento de compra do consumidor compreende um ndmero de disciplinas
que vao desde a psicologia até a economia, passando pela sociologia e antropologia”,
completam os autores.

E dever do profissional de Marketing ter conhecimento multidisciplinar de sua fungéo
e passar algumas horas entendendo e estudando o comportamento dos clientes da empresa para
a qual trabalha, pois, “eles podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir de modo
diferente. Podem ndo manifestar, mas motivagdes mais profundas e reagir a influéncias que
mudam suas mentes no ultimo minuto”, afirma Kotler (2011, p. 160).

Boone (1998, p. 168) define o comportamento do consumidor como “o processo pelo
qual os consumidores e compradores organizacionais tomam decisdes de compra”. [...] se aplica
tanto ao consumidor final [...] como a compradores organizacionais que adquirem produtos
industriais”.

Atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispbem de
produtos e servigos, assim é definido o comportamento do consumidor por Blackwell (2011).
Tal comportamento h& bastante tempo vem sendo uma das prioridades dos gestores, que
diariamente analisam os fatores do processo de decisdo de compra e buscam estratégias para
fidelizar estes consumidores para que 0s mesmos voltem a adquirir seus produtos.

Blackwell (2011, p. 6) apresenta a definicdo do comportamento do consumidor através
de algumas atividades que nos mostram as varidveis que afetam o comportamento do
consumidor, como: a) Obtencéo (atividades que levam ou incluem a compra ou recebimento de
um produto. Algumas dessas atividades se constituem na busca de informagbes sobre os
atributos de produto e escolhas, avaliagéo entre marcas ou produtos alternativos, e compra); b)
Consumo (refere-se a como, onde e sob que circunstancias os consumidores usam 0s
produtos. Se usa em casa ou no trabalho, se utilizam conforme as instrucdes, se encontram
novas formas de utilizacéo, se 0 seu uso € prazeroso ou funcional, entre outros); ¢) Eliminagéo

(trata-se de como os consumidores dispdem dos produtos e embalagens. Os produtos séo



biodegradaveis ou podem ser reciclados? Podem ser reutilizados? Podem ser revendidos para
lojas de produtos usados, podem ser trocados na internet ou em anuncios classificados?).

O comportamento do consumidor também pode ser definido como um campo de estudo
focado nas atividades do consumidor. Kotler e Armstrong (2011, p. 119) argumentam que “as
compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicologicas”.

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia no comportamento do
consumidor, eles envolvem a cultura, a subcultura e a classe social do comprador. Ao crescer
em uma sociedade, uma crianga adquire valores, percepgdes, desejos e comportamentos de sua
familia e de outras institui¢des importantes. Toda cultura abriga subculturas, ou seja, grupos de
pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com base em situagdes e experiéncias
de vida em comum. Entre as subculturas estdo a nacionalidade, a religido, o grupo racial e a
regido geografica (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Os fatores sociais sdo caracterizados como pequenos grupos de referéncia, como
familia, papéis sociais e status. O comportamento de uma pessoa € influenciado por diversos
grupos, aqueles que exercem influéncia direta sdo chamados de grupos de associacéo, ja os
grupos de referéncia agem como pontos de comparagéo ou referéncia diretos ou indiretos na
formacdo do comportamento e das atitudes de uma pessoa. Uma pessoa pertence a Varios
grupos, familia, clubes, organizacgdes, e sua posi¢do em cada um pode ser definida em termos
de papel ou status. O papel consiste nas atividades que se espera que a pessoa desempenhe de
acordo com as outras ao seu redor, e cada papel carrega um status que reflete no respeito que a
sociedade lhe dispensa. As pessoas geralmente escolhem produtos que refletem seu status na
sociedade (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Os fatores pessoais se referem & idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo, situacdo
financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem. Ao longo da vida as pessoas mudam em
relagdo aos bens e servigos que compram, os gostos no que diz respeito a comida, roupas,
maveis, lazer geralmente so relacionados com & idade (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Os fatores psicoldgicos que afetam a decisdo de compra do consumidor geralmente sdo
a motivagéo, a percepcéo, a aprendizagem e as crengas e atitudes. Uma necessidade se torna
forte o bastante apenas quando atinge um determinado nivel de intensidade. Um motivo (ou
impulso) é uma necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa busque satisfazé-
la. Depois de motivada, a pessoa estard pronta pra agir, e a maneira como ela age € influenciada

por sua percepcao da situacdo. A percepcdo € o processo por meio do qual uma pessoa



seleciona, organiza, e interpreta as informages recebidas para formar uma visao significativa
do mundo (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Existem muitos fatores que influenciam o processo de decisdo de compra do
consumidor, estimulos, forcas e acontecimentos nos ambientes econdmico, tecnoldgico,
politico e cultural do comprador, “todos esses elementos [...] s&o transformados em um conjunto
de respostas observaveis: escolha do produto, escolha da marca, escolha do revendedor,
frequéncia de compra e volume da compra”, afirmam Kotler e Armstrong (2011, p. 119).

Com o reconhecimento da necessidade o processo de compra se inicia. Quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade, percebe uma diferenca entre seu
estado atual e seu estado desejado. A necessidade pode ser fruto de estimulos internos ou
externos, serdo internos quando foram estimulos normais da pessoa, por exemplo, sentir fome
ou sede. E ser&o externos quando o consumidor sentir necessidade de comprar um objeto porque
viu um folheto com promocéo, ou ter mais um hobby porque sua carga horéria do trabalho
diminuiu (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

A busca por Informages se da quando o consumidor demonstra interesse em comprar
ele pode ou ndo buscar informagdes adicionais a respeito daquilo que pretende comprar. O
consumidor embarca num processo de atengdo ampliada, tornando-se mais receptivo a
informagdes, passa a prestar mais atencdo nos anuncios sobre o produto, busca informaces
junto a amigos em rodas de conversas ou em ligacOes, procura leituras sobre o assunto. Esse
tipo de informacéo pode advir de qualquer meio de comunicagdo, de qualquer fonte, até que o
comprador julgue ser suficiente o nivel das informag6es adicionais obtidas sobre o produto
(KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Na fase de avaliacéo das alternativas significa que o profissional de Marketing precisa
conhecer o processo de avaliagdo das alternativas, ou seja, a maneira como 0 consumidor
processa as informagdes para chegar a marca final. O consumidor estabelece atitudes em relagéo
a diferentes marcas por meio de alguns procedimentos de avaliagdo. O modo como 0s
consumidores avaliam as alternativas de compra depende de suas caracteristicas pessoais e da
situacdo de compra, podem avaliar através de diversos critérios como o de marcas, de qualidade,
de beleza, de tamanho, de prego, etc. Em alguns casos eles fazem pouco ou nenhuma avaliag&o,
comprando com base no impulso e levando em conta a intuicdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2011).

A decisdo de compra ocorre no estagio de avaliagdo, quando o consumidor classifica as
marcas e forma inten¢des de compra. Geralmente a decisdo de compra esté voltada para a marca

favorita, no entanto podem surgir dois fatores entre a intencéo de compra e a decisédo de compra.
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O primeiro fator é a atitude dos outros, por exemplo, se 0 marido achar o preco do produto
muito alto, as chances de a esposa levar o produto mais caro serdo menores. O segundo fator
envolve situagGes inesperadas, como por exemplo, se basear na renda futura, na oferta esperada
e nos beneficios esperados, fatores inesperados podem acontecer, como perder 0 emprego ou 0
produto ndo estar mais disponivel. Assim preferéncias ou inten¢des de compra nem sempre
resultam em uma escolha de compra real (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

No pos-compra o consumidor fica satisfeito ou insatisfeito com o produto adquirido, e
cabe ao profissional do marketing identificar a relacdo entre as expectativas do consumidor e 0
desempenho percebido do produto. Se o produto ndo atende as expectativas, o consumidor fica
desapontado, se atende, ele fica satisfeito, e, se ultrapassa ele fica encantado. Quanto maior a
lacuna entre expectativa e desempenho, maior a insatisfacdo do consumidor. Isso sugere que 0s
vendedores devem fornecer informagdes precisas em relacdo ao desempenho do produto de
modo que os compradores fiquem satisfeitos. As vendas de uma empresa se originam de dois
grupos bésicos: os novos clientes e os clientes mantidos. Em geral custa mais atrair novos
clientes do que manter os que ja existem e a melhor maneira de manter estes clientes é deixa-
los satisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE / COOPERADO

A satisfacdo do cliente é um principio de administracdo das informagdes, capaz de
entender a voz do cliente, neste caso cooperado, através da avaliagdo do desempenho da
empresa / cooperativa a partir do ponto de vista do cliente, indicando os caminhos para as
decisoes futuras de comercializacdo e Marketing.

Segundo Schiffman e Kanuk (2012, p. 5), “a satisfagdo do cliente é a percepcédo
individual do desempenho do produto ou servigo em relagdo as suas expectativas”. Satisfazer o
cliente é atender ou superar suas expectativas, assim torna-los leais. Quando h4 um grau alto de
satisfacdo do consumidor em relagdo a determinado produto ou servico, as decisdes
subsequentes de compra tornar-se-40 muito mais simples e rdpidas. Os concorrentes, em sua
maior parte, dificilmente conseguirdo atingir suas mentes e seus processos de decisdo, pois a
tendéncia do cliente é continuar comprando na mesma loja e a mesma marca (ENGEL et al.,
2008).

Os clientes satisfeitos repetem a compra, falam bem do produto para outras pessoas,
prestam menos atengdo as marcas e as propagandas dos concorrentes e compram outros

produtos da empresa. Um cliente insatisfeito responde de maneira diferente, enquanto um
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cliente satisfeito compartilha sua experiéncia em média com trés pessoas, o cliente insatisfeito
queixa-se com onze pessoas. As informacdes negativas se espalham mais e mais rapidamente
do que as positivas e podem de uma hora para outra prejudicar as atitudes do consumidor em
relacdo & empresa e a seus produtos. Por esse motivo a empresa deve avaliar a satisfacdo do
cliente com frequéncia, ela ndo pode esperar que os clientes reclamem voluntariamente quando
estdo insatisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Os consumidores que ficaram insatisfeitos com a compra do produto ou do servigo ou,
até mesmo, com a loja onde realizaram as compras, tendem a seguir as estratégias do mercado
competitivo, que prometem algo melhor e que ira satisfazer as suas necessidades (ENGEL et
al., 2008). As expectativas dos compradores sdo baseadas em experiéncias de compras
anteriores, na opinido de amigos e nas informagBes e nas promessas da empresa que estd
vendendo o produto ou de seus concorrentes (KOTLER, 2003).

A empresa que vende o produto deve ter muita cautela na criacdo do nivel correto de
expectativa, pois se criar um nivel muito alto de expectativas no cliente, podera decepciona-lo;
por outro lado, se criar um nivel muito baixo, até poder satisfazer quem esta comprando, mas
talvez ndo consiga atrair novos compradores e em numero suficiente para obter resultados
positivos de vendas. Na opiniéo de Kotler (2003, p. 477), “uma empresa sempre pode aumentar
a satisfacdo do cliente reduzindo seus pregos ou aumentando seus servigos, mas isso pode
resultar em menores lucros. Por isso, o proposito do Marketing é gerar valor para o cliente,
lucrativamente”.

A satisfacdo do cliente pode ser conseguida com a compra de um Unico produto, mas
isso ndo quer dizer que o cliente sera leal aquela empresa, ele pode procurar o concorrente para
adquirir outros produtos e servicos, ou até 0 mesmo produto adquirido da sua empresa, isso é 0

que diferencia a satisfacdo da fidelizac&do do consumidor.

2.4 FIDELIZACAO DO CLIENTE / COOPERADO

Fidelizar clientes é ter um relacionamento de longo prazo, isso significa dar um valor
superior a satisfagio de um cliente pelo uso de um produto ou servigo. E necessario estabelecer
elos de confianca, criar facilidades, conhecer o cliente, identificar as suas caracteristicas e as
suas necessidades e aumentar as barreiras para a concorréncia, pois esta teria que comegar um
relacionamento do zero se quiser conquistar o cliente. McKenna (1999, p. 28) previu que na
década de 90 a atencdo seria voltada ao cliente, elegendo o Marketing de Relacionamento como

a forma das organizagdes se atualizarem e se adaptarem a realidade, lucrando com ela.
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Agradar os clientes atualmente ndo é uma tarefa facil, uma vez que estes tornaram-se
mais exigentes, mais inteligentes e conscientes em relacéo, especialmente, ao preco; perdoam
menos e acabam sendo abordados por mais concorrentes, com ofertas iguais ou superiores
(KOTLER, 2006).

Os mercados podem ser caracterizados por sua dinamica de compras no longo prazo e
pela facilidade e a frequéncia com que os clientes entram e saem deles. Os tipos de mercado de
retencéo de clientes podem ser classificados como Mercados de Retengédo Permanente (“Uma
vez cliente, sempre cliente”, como as casas de repouso ou 0s planos de saude, por exemplo);
Mercados de Retengdo Simples (Os clientes mantém-se por um periodo de contrato, apds acabar
esse periodo rompem com a empresa definitivamente, como, por exemplo, as empresas de
telefonia); Mercados Migratérios (Os clientes acabam retornando apds determinado tempo,
como as companhias &reas e vendas por catalogos, por exemplo).

A retencdo de clientes é um importante aliado em relagéo & concorréncia. A estratégia
mais adequada para manter esses clientes é fazer com que eles sintam interesse em permanecer
negociando com a empresa, ao invés de buscar outra (SCHIFFMAN; KANUK, 2012). A
fidelizacdo de clientes deve ser parte integrante da missédo da empresa, transformando os
clientes satisfeitos em fiéis, o que possibilitara um retorno mais rapido e significativo. Manter
uma carteira de clientes estvel proporciona um valor agregado para a empresa, tornando-a mais
forte e bem posicionada perante o mercado competitivo (ENGEL et al., 2008).

A retencdo de clientes deve receber prioridade sobre a busca por novos clientes, pois é
mais barato manter os clientes atuais do que atrair novos. Ainda, a perda de clientes pode ser
desastrosa em mercados maduros, 0s quais tém pouco crescimento real. “A lealdade do cliente
baseado em satisfacdo é um dos maiores ativos que uma empresa pode adquirir”, afirmam Engel
et al. (2008, p. 180). De mesma opinido, Lovelock e Wright (2002, p. 36) afirmam que “as
organizagdes bem administradas se empenham muito para manter seus clientes atuais”, pois
sabem que “custa de cinco a seis vezes mais atrair um cliente novo do que implantar estratégias
de retencdo para segurar os clientes atuais”.

A fidelidade do cliente é baseada na satisfagdo do consumidor, contudo muitos
consumidores estdo se tornando mais vollveis, escolhendo experimentar 0s novos produtos
oferecidos, de promoc¢6es ou de um novo varejista, em vez de se manterem fiéis a um produto
ou a um varejista tnico. As organizacdes na busca de aumentar a fidelidade em relacdo a uma
marca, produto, servico ou varejo estdo desenvolvendo vérios programas de fidelidade através
da recompensa, como, por exemplo, os cartbes de milhagem das companhias aéreas, que

permitem que milhas de viagens acumuladas sejam trocadas por bilhetes gratuitos. Os clientes
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frequentes também ganham status e sdo reconhecidos com cartdes ouro ou platina. Esses
beneficios extras acabam encorajando os clientes a comprarem mais e construir um
relacionamento de fidelidade com a empresa (ENGEL et al., 2008).

A retencdo de clientes pode ser vista como um investimento que ira garantir um aumento
de vendas e uma reducdo de despesas. Atrair clientes é fundamental, mas a empresa jamais
pode esquecer-se dos clientes que ela ja conquistou. A empresa quando responde as
necessidades e as expectativas geradas pelos seus consumidores, desenvolve um sentimento de

lealdade — e todas as empresas buscam clientes leais como uma forma de garantir os lucros.

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi delineada com vistas a definir o perfil dos clientes, analisar a relagdo da
cooperativa com os associados/clientes, avaliar a satisfacdo dos clientes/cooperados com o0s
produtos e servicos oferecidos, identificar os pontos de menor satisfagdo dos
clientes/associados, através do apontamento de sugestdes de melhoria.

Quanto aos meios de investigagdo, a pesquisa foi desenvolvida em duas fases: tedrica e
de campo. Na primeira fase foi desenvolvida uma pesquisa bibliogréfica para a elaboracdo do
referencial tedrico, que serviu de base para a pesquisa de campo.

Quanto & natureza, procedeu-se a uma pesquisa aplicada (RODRIGUES, 2005). O
procedimento técnico foi de um estudo de caso (GIL, 2006). Relativo ao problema e ao objetivo
geral do estudo a pesquisa foi definida duas etapas. A primeira foi uma pesquisa qualitativa, de
abordagem exploratéria. A pesquisa qualitativa, de acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 52),
“pode descrever a complexidade de determinado problema e a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar os processos dindmicos vividos por grupos sociais”. A abordagem
exploratoria, segundo Gil (2006, p. 41), tem como objetivo “proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a construir hipoteses. Pode-se dizer
que estas pesquisas ttm como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicbes”. Nesta fase foram envolvidos cinco clientes/associados para responder a um
questiondrio com sete perguntas abertas, cujo roteiro foi elaborado a partir do referencial
tedrico, e aplicado no més de outubro. O objetivo dessa etapa foi o estabelecimento dos
indicadores para o questionario usado na pesquisa quantitativa. Os resultados dessa etapa foram
conferidos através da anélise de conteido (BARDIN, 2015).

Na segunda etapa a pesquisa foi quantitativa, com abordagem descritiva. A pesquisa

quantitativa, conforme Silva e Menezes (2005, p. 20), “considera que tudo pode ser
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quantificavel, o que significa traduzir em nimeros opiniGes e informacdes para classifica-las e
analisd-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas [...]”. A abordagem descritiva,
segundo Jung (2003, p. 125), “tem por finalidade observar, registrar e analisar os fendmenos
sem, entretanto, entrar no mérito do seu contetdo. Esta fase diz respeito a populacéo que
compds esse estudo, que foi a totalidade de associados da Sicredi Sarandi, RS, ou seja, 7.613
individuos. J& a amostra, a parte representativa da populacdo, selecionada de forma aleatoria,
ndo probabilistica (SILVA; MENEZES, 2005, p. 32), que respondeu ao questionario
quantitativo foi de 43 cooperados.

Nesta fase a técnica de abordagem utilizada foi de questionério, aplicado no més de
novembro, contendo um total de 16 perguntas abertas e fechadas, estruturado em quatro partes:
quatro questBes fechadas, com respostas de mdaltipla escolha, para definir o perfil do
entrevistado; seis questdes de mdultipla escolha para analisar a relagdo entre cooperado e
cooperativa; cinco questdes de intensidade, usando o modelo da escala de Likert, para avaliar
a satisfacdo dos clientes/cooperados em varios aspectos; e uma questdo aberta para
sugestdes/reclamagdes/recomendacdes de melhoria para a agéncia. Os resultados foram obtidos
atraves da andlise de frequéncia, apresentados em tabelas e interpretados a partir do referencial
tedrico e complementadas com a observagdo do pesquisador. A margem de erro considerada
foi de 1,5% para mais ou para menos (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

As raizes da Sicredi estdo na primeira cooperativa de creédito do Brasil, fundada em 28
de dezembro de 1902, em Nova Petrépolis, no Rio Grande do Sul. Atualmente sdo 116
cooperativas de crédito filiadas, que operam com uma rede de 2.200 agéncias, em mais de 1.600
municipios brasileiros, cinco centrais regionais — acionistas da Sicredi Participacfes S.A., uma
Confederacdo, uma Fundagéo, um Banco Cooperativo e suas empresas controladas. Nesse ano
de 2022 atingiu a marca de seis milhdes de associados, disponibilizando mais de 300 produtos
e servicos financeiros (SICREDI, 2022).

A Cooperativa de Crédito Rural Sarandi Ltda — Credisal, hoje Sicredi Sarandi, foi
fundada em 29 de julho de 1983. J4 no ano seguinte a cooperativa iniciou um processo de
abertura de novas unidades de atendimento em toda a regido, e atualmente atua nos municipios

de Barra Funda, Chapec6, Constantina, Coronel Freitas, Engenho Velho, Gramado dos



15

Loureiros, Liberato Salzano, Nonoai, Nova Boa Vista, Novo Xingu, Rio dos indios, Ronda
Alta, Rondinha, Sarandi, Trindade do Sul, Trés Palmeiras, Xanxeré e Xaxim, dispondo de
recursos totais que chegam a casa dos R$ 345 milhdes de reais e uma carteira de crédito que
ultrapassa a marca de R$ 314 milhdes (SICREDI, 2022).

“Construir juntos uma sociedade mais prospera”, este € o proposito da Sicredi. Em meio
a um mercado financeiro cada vez mais amplo, a Sicredi expde 0 seu prop6sito com o objetivo
de se posicionar como uma alternativa benéfica ndo s6 aos seus associados, mas a sociedade de
forma geral. Além de taxas mais justas e um relacionamento préximo, apoiado pelas solugdes
digitais, quem se associa ao Sicredi estd contribuindo para o desenvolvimento da sua

comunidade, pois os recursos captados em uma regido ficam naquela comunidade.

4.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.2.1. Andlise e interpretacdo da etapa qualitativa

Os resultados apresentados referem-se as respostas com maior nimero de ocorréncias.
Foram questionadas cinco pessoas, clientes/cooperados da Sicredi Sarandi. Por se tratar de uma
entrevista em profundidade, sem estruturacdo rigida, tanto nas perguntas, como para as
respostas, as ocorréncias sdo variaveis aleatdrias, ou seja, podem assumir qualquer valor num
conjunto de valores com certas possibilidades. Essa etapa constituiu o objetivo ‘i’ da pesquisa.

A primeira pergunta desta etapa foi sobre o que o cliente considera importante na
escolha de uma instituicdo financeira para confiar as suas operagdes/movimentaces de

crédito/débito. As respostas sdo apresentadas na Tabela 1 a seguir.

Tabela 1 — Decisdo de escolha da instituicdo financeira
Variavel Ocorréncias

I

Confiabilidade

Seguranca

Diversidade de servicos

Facilidade na abertura de contas

Atendimento individualizado / relagdes estreitas com o cliente / atendimento agil

Taxas baixas

Aplicativo para auto atendimento

Investimento/retribuicdo a comunidade

Variedade de linhas de crédito

Divulgacdo ampla dos produtos e servicos disponiveis
Fonte: Dados primarios (out., 2022).
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Verifica-se que a seguranca, o atendimento individualizado / relagdes estreitas com o
cliente / atendimento agil, taxas baixas, aplicativo para auto atendimento, sdo decisivos na
escolha de uma instituicéo financeira. Desse modo, na etapa quantitativa serd conferido como
estdo sendo prestados esses servigos aos clientes da |Sicredi.

Em segundo lugar foi perguntado quais os aspectos que o participante considera para
que o atendimento seja excelente (simpatia e bom humor, presteza e cordialidade, atengdo e
paciéncia com o cliente, disposicéo para atender, agilidade, conhecimento técnico...). A Tabela

2 demonstra os resultados.

Tabela 2 — Atendimento excelente
Variavel Ocorréncias
Alegria e simpatia do atendente 2
Disposicdo e presteza dos funcionarios
Educacdo e cordialidade do atendente
Agilidade do atendente
Conhecimento técnico do funcionério
Paciéncia do atendente para explicar o funcionamento do acesso aos servicos e produtos
Comunicagdo/informacgdo/avisos de ocorréncias por parte do gerente de contas
Fonte: Dados primarios (out., 2022).
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Essas varidveis sempre sdo mencionadas quando se trata do atendimento, especialmente
a agilidade dos funcionarios, assim foram incluidas na fase da pesquisa que aborda a satisfacdo
do cliente.

Em seguida questionou-se sobre as expectativas que 0s pesquisados tinham ao se
associar a Sicredi, e se elas foram satisfeitas, se o cliente encontrou o que buscava. As

manifestagbes dos cooperados estdo descritos na Tabela 3.

Tabela 3 — Expectativas do cliente

Expectativas
Variavel Ocorréncias satisfeitas
Sim N&o

Taxas baixas 3 1 2
Bom atendimento 5 4 1
Seguranca 5 3 2
Distribuicdo/compartilhamento de resultados 3 3 -
Isencdo de taxas para quem recebe salario na agéncia 2 - 2
Créditos especiais para empresas 1 - 1
Aplicativo digital agil/seguro/descomplicado/amplo 5 3 2
Promoc0es nas linhas de crédito 1 - 1
Brindes/sorteios/promocdes 3 2 1
Informagdes/comunicagdo direta com o cliente 3 1 2

Fonte: Dados primarios (out., 2022).
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Bom atendimento, seguranga, aplicativo digital agil/seguro/descomplicado/amplo, e a
distribuicdo / compartilhamento de resultados tém feito, cada vez mais, parte das expectativas
dos clientes, porém, nem sempre séo atendidas de forma satisfatoria.

A quarta questdo da pesquisa qualitativa foi a respeito do representa, no entendimento
do cliente, a qualidade em uma cooperativa de crédito. As opinides sdo apresentadas na Tabela
4.

Tabela 4 — Representacéo de qualidade numa cooperativa de crédito
Variavel Ocorréncias
Atendimento igualitario/sem distincdo 4
Educacdo cooperativa
Distribuicdo dos resultados
Realizacdo periddica de assembleias
Servicos e produtos direcionados para o seu publico alvo
Participacdo dos cooperados nas decisfes da cooperativa
Comunicacdo direta com 0s cooperados
Informagdo/comunicacdo de novidades de produtos e servigos
Fonte: Dados primarios (out., 2022).
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Esse quesito é muito importante, pois, antes de avaliar se os produtos e Servigos
oferecidos, na visdo do cliente, sdo de qualidade, é necessario analisar onde deve estar e como
ele avalia a qualidade. Verifica-se aqui que os diferenciais de uma cooperativa de crédito para
uma instituicdo financeira tradicional se tornam importante na escolha do cliente.

Perguntou-se, também, qual o melhor modo, na preferéncia do cliente, para uma
cooperativa de crédito divulgar seus produtos e servigos, informar e interagir com 0s
clientes/cooperados (atendimento, publicidade, propaganda, contato presencial, mala direta,

ofertas, promocdes etc.). Os meios preferidos estéo listados na Tabela 5.

Tabela 5 — Comunicacdo/Promocédo/Propaganda

Variavel Ocorréncias
O bom atendimento é a melhor propaganda 2
Qualquer tipo de propaganda 3
Divulgacdo das promogdes no aplicativo e nos meios de comunicacdo 3
Comunicacdo direta do agente de contas 2
Dinamismo/agilidade no WhatsApp 4
Divulgacdo nas redes sociais 5

Fonte: Dados primarios (out., 2022).

Nos dias atuais a internet é imprescindivel para a boa prestagéo de servigos e divulgacéo
de produtos. O cliente busca pelo auto atendimento, pela comunicagdo com as empresas com

dinamismo e a agilidade oferecida pelo WhatsApp esta entre as formas mais populares. As
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propagandas tém produzido mais resultados com a divulgagéo nas redes sociais, uma vez que a

populacéo do planeta, quase que na sua totalidade, possui uma conta em alguma rede social.
A penultima questdo foi sobre quais os aspectos (fisicos e psicoldgicos) relativos ao

ambiente influenciam o individuo a se tornar cliente de determinada empresa. O ambiente de

negdcios adequado, segundo o0s pesquisados, estd nos aspectos relacionados na Tabela 6.

Tabela 6 — Adequacdo ambiental

Variavel Ocorréncias
O alto astral dos funcionarios / ambiente agradavel
Mobiliario confortavel para a espera de atendimento
Estacionamento para clientes
Localizacdo centralizada
Instalacdes modernas e aconchegantes
Ambientes seguros/monitorados
Disponibilidade de internet
Privacidade no atendimento
Ambiente amplo e arejado
Fonte: Dados primarios (out., 2022).
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As instalagbes chamam a atencdo e atraem os clientes, mas ndo sdo o suficiente, €
preciso, sobretudo, que sejam confortaveis, que os funcionarios possam proporcionar um
ambiente agradavel e que o acesso seja facil e rapido, com estacionamento disponivel.

Por fim, questionou-se a sua percepgdo dos clientes sobre as diferengas entre uma
cooperativa de crédito e uma agéncia bancéria privada ou tradicional. A Tabela 7 apresenta as

definicOes relatadas.

Tabela 7 — Diferencas entre cooperativa de crédito e uma agéncia bancéria privada ou
tradicional

Variavel Ocorréncias
O atendimento da cooperativa é mais proximo 3
Nas cooperativas sdo feitas assembleias
A educacdo cooperativa
Nas cooperativas existe a distribuicdo de lucros anuais
Participacdo nas decisdes dos gestores cooperativos
Na cooperativa ndo sou apenas cliente, mas também dono do negécio
As taxas para 0s cooperativados sdo mais baixas
Fonte: Dados primarios (out., 2022).
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Nesta questdo ja se pode ter uma nogdo dos motivos de o cliente optar por uma
cooperativa de crédito ao invés de uma agéncia bancéria tradicional. Observa-se também que

os clientes tem nog&o dos conceitos de cooperativismo.



4.2.2 Andlise e interpretacao da etapa quantitativa

O questionério da pesquisa quantitativa foi elaborado a partir das respostas obtidas no

questionario de perguntas abertas, da pesquisa qualitativa.

4.2.2.1 Perfil do cliente / cooperado

Conhecer o perfil do consumidor é muito importante, pois torna possivel tracar acdes
que estardo dentro do contexto do momento, da empresa e do proprio cliente. Identificar o perfil
dos clientes/cooperados da Sicredi Sarandi foi 0 objetivo “ii” proposto no estudo e os resultados

sdo apresentados nesta secdo. O perfil foi definido questionando a idade (Tabela 8),

escolaridade (Tabela 9), profissdo (Tabela 10) e renda média mensal (Tabela 11).

Tabela 8 — Idade

Idade Ocorréncias Porcentagem
Menos de 21 anos 5 12%
Entre 21 e 30 anos 16 37%
Entre 30 e 40 anos 14 32%
Entre 40 e 50 anos 6 14%
Mais de 50 anos 2 5%
Total 43 100%
Fonte: Dados primarios (nov. 2022).
Tabela 9 — Escolaridade
Escolaridade Ocorréncias Porcentagem
Fundamental 1 3%
Médio 14 38%
Técnico 5 5%
Superior 15 41%
Especializacdo, Mestrado ou Doutorado 8 13%
Total 43 100%
Fonte: Dados primarios (nov. 2022).
Tabela 10 — Profisséo
Profissdo Ocorréncias Porcentagem
Agricultor 0 -
Empresario 3 7%
Funciondrio publico 0 -
Autdnomo 2 5%
Empregado de empresa privada 31 72%
Aposentado 0 -
Estudante 0 -
Outra 7 16%
Total 43 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).
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Tabela 11 — Renda média mensal

Renda média mensal Ocorréncias Porcentagem
Até um salario minimo 2 5%
1 a 3 salarios minimos 33 77%
4 a 6 salarios minimos 8 18%
7 a 11 salarios minimos 0 -
Mais de 11 salarios minimos 0 -
Total 43 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

Considerando os dados apontados da amostragem da pesquisa, pode-se dizer que, acima
de 21 anos, héa cooperados de todas as faixas etarias, mas os que tém entre 21 e 40 anos sdo a
maioria. Isso significa que os membros da Sicredi formam um grupo de pessoas jovens, uma
vez que, desconsiderando a crise de mortalidade causada pela pandemia no ano de 2020, a
expectativa de vida ao nascer seria de 76,8 anos no Brasil (IBGE, 2021).

Contudo, apesar de jovens, os clientes possuem um grau de escolaridade alto, ja que a
maior parte deles possui nivel superior ou o ensino médio completo, e uma parcela consideravel
possui, ainda, uma especializagdo profissional.

A maioria deles esta empregada em uma empresa privada e parte deles exerce sua
profissdo de forma autdbnoma, seja no ramo empresarial ou como profissional liberal.
Depreende-se dai que as empresas estdo, cada vez mais, procurando pessoas capacitadas para
integrarem seu quadro de pessoal.

Considerando o valor atual do salario minimo nacional, que é de R$ 1.212,00 (entre R$
1.237,15 e R$ 1.567,81 no RS, conforme a categoria) (CUT, 2022), apesar da boa formagéo
educacional, pode-se dizer que a remuneracdo percebida é apenas razoavel, uma vez que a da
maioria dos pesquisados esta entre um e trés salarios minimos e uma pequena parte deles entre
quatro e seis salérios minimos. Nenhum possui um salario que se poderia considerar digno, ou
para uma vida confortavel, hoje, no entender dos sindicatos, acima dos R$ 10.000,00 (CUT,
2022).

Reitera-se que, tdo importante quanto conhecer a opinido do cliente é conhecer o cliente,
suas caracteristicas, seus desejos, hbitos e comportamentos. Delineando o perfil dos clientes é

possivel desenvolver planejamentos de a¢des futuras, direcionados ao publico alvo da empresa.

O modelo do comportamento de compra do consumidor compreende um ndmero de
disciplinas que vdo desde a psicologia até a economia, passando pela sociologia e
antropologia. Mas pode ser resumido como uma caixa-preta que sofre entradas de
todo o meio ambiente e termina com um ato final que pode ser amar ou odiar, comprar
ou nao comprar o seu produto (LEMOS; SALVADOR, 1998, p. 105).
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“Pesquisar 0s habitos dos consumidores deve ser uma religido dentro da companhia”,
afirmam Lemos e Salvador (1998, p. 104-105). Cada detalhe deve estar estruturado para que

possa ser revertido em oportunidades para a empresa. Nada sobre comportamento pode escapar.

4.2.2.2 Relacionamento empresa x cliente

A partir do relacionamento que a empresa e os clientes mantém j4 é possivel ter uma
nocdo da satisfacdo que é demonstrada em constituir a carteira de clientes e os motivos para
permanecer como tal. O relacionamento empresa X cliente foi o objetivo “iii” do estudo e os
indicadores pesquisados foram: informagdo e ou indicag&o sobre a Sicredi Sarandi (Tabela 12),
motivo de escolher Sicredi como agéncia financeira (Tabela 13), continuidade das operagdes
com a Sicredi (Tabela 14), indicacéo da Sicredi Sarandi & outras pessoas (Tabela 15), tempo de

associado (Tabela 16) e a forma de realizar as movimentagdes financeiras (Tabela 17).

Tabela 12 — Informag&o e ou indicagéo sobre a Sicredi Sarandi

Conhecimento sobre a Sicredi Ocorréncias Porcentagem
Por indicacdo de um conhecido 8 19%
Através da midia 6 14%
Por um membro da familia que é cliente 15 35%
Por acaso, passando em frente a agéncia 0 -
Porgue seu salario é depositado na agéncia 14 32%
Total 43 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

Tabela 13 — Motivo de escolher Sicredi Sarandi como agéncia financeira

Motivo de escolher Sicredi como agéncia o A
. - corréncias Porcentagem
financeira

Porgue é uma cooperativa 9 20%
Porgue oferece 0s servicos gue necessita 16 36%
Porque a abertura de contas é facilitada 2 5%
Pelo envolvimento com a comunidade 2 5%
Porque favorece o crédito de rural 1 2%
Porque oferece educacdo cooperativista 1 2%
Por causa do atendimento diferenciado 11 25%
Outros. 2 5%

Total 43 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

Tabela 14 — Continuidade das operagdes com a Sicredi

Continuidade das operac6es com a Sicredi Ocorréncias Porcentagem
Sim 35 81%
Néo 2 5%
Talvez 6 14%

Total 43 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).
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Indicacdo da Sicredi a outras pessoas Ocorréncias Porcentagem
Sim 36 80%
Néo 3 7%
Talvez 4 13%
Total 43 100%
Fonte: Dados primarios (nov. 2022).
Tabela 16 — Tempo de associado a Sicredi
Tempo de associado a Sicredi Ocorréncias Porcentagem
Menos de 1 ano 2 5%
Entre 1 e 3 anos 18 42%
Entre 3 e 5 anos 8 18%
Entre 5 e 7 anos 6 14%
Mais de 7 anos 9 21%
Total 43 100%
Fonte: Dados primarios (nov. 2022).
Tabela 17 — Forma de realizar as movimentagdes financeiras
Forma de realizar as movimentages financeiras Ocorréncias Porcentagem
Por meio de atendentes da agéncia 3 6%
Nos caixas eletrdnicos 5 10%
Via internet 30 60%
Usando o cartdo de crédito e débito 12 24%
Total 50 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

Como se verificou, a maior parte dos entrevistados teve conhecimento da Sicredi através
de um membro da familia. revelando a importancia do fator social do comportamento de
compra do consumidor que enfatiza a importancia da familia como grupo de referéncia
(KOTLER; ARMSTRONG, 2011) e também, como elemento de busca de informagcdes,
segunda etapa do processo de decisdo de compra do consumidor. Isso ja pode ser considerado
como um bom nivel de aprovacéo da institui¢do por seus associados, bem como da semelhanga
que o cooperativismo tem com a instituicdo familiar, no que se refere & unido e ao grupo em
prol de objetivos comuns. Por outro lado, quase na mesma proporgéo, foram os que tomaram
conhecimento da agéncia/cooperativa pelo fato de seus salarios 14 serem depositados. Alguns
também foram informados por algum conhecido ou través da midia, evidenciando a importancia
da segunda etapa do processo de decisdo de compra, a busca de informagdes (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2011).

Além dos mencionados, outros motivos auxiliaram na decisdo pela escolha da Sicredi
como agéncia financeira, entre eles, de dispor dos servicos de sua necessidade foi o mais
mencionado, pois na terceira etapa do processo de decisdo de compra, na avaliagdo das

alternativas, o cliente ird comparar as empresas que destacam os atributos e beneficios que
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melhor satisfazem os seus desejos e necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2011). Ainda,
Cardoso et al. (2014) lembram que as cooperativas de crédito podem oferecer os seus
associados praticamente todos os produtos e servigos financeiros disponibilizados pelos
Bancos, tais como: empréstimo pessoal/capital de giro; financiamento de bens/investimentos;
conta corrente/cheque especial; cobranca; poupanca cooperativa comum; poupanga cooperativa
programada; recebimento de contas/débitos em conta; aplicagbes financeiras (recibo de
depdsito a prazo, recibo de deposito cooperativo, com taxas pré e pos-fixada); cartdes de débito
e crédito; seguro de vida solidario; capitalizacéo; orientacdo financeira aos associados.

O atendimento diferenciado ficou em segundo lugar nos motivos mais citados. Nesse
sentido, Hitt et al. (2011) consideram que os clientes sdo a pedra fundamental das estratégias
de nivel de negdcios bem sucedidas. Ao considera-los, a empresa examina trés questfes
simultaneamente: quem, o que e como. Tais questdes se relacionam, respectivamente, com 0s
grupos de clientes que a empresa tenta satisfazer e as competéncias essenciais que a empresa
possui e que podem ser usadas para satisfazer a essas necessidades. Os motivos de compra,
fator psicoldgico do comportamento de compra, sejam racionais ou emocionais, primarios ou
seletivos, de fidelidade, conscientes ou inconscientes, precisam ser identificados pela empresa,
para que as estratégias do composto mercadoldgico sejam efetivas (KOTLER; ARMSTRONG,
2011).

A satisfacdo de fazerem parte da Sicredi é verificada quando a maioria dos participantes
da pesquisa respondem que, independentemente do motivo que os fez aderirem a agéncia,
pretendem continuar fazendo parte do grupo de cooperados e indica-la para outras pessoas. Essa
satisfacdo, se traduz na fidelidade com a cooperativa, que é conferida quando, apesar de a maior
parte dos participantes ser cliente ha cerca, em média, de trés anos, muitos ja operam com a
Sicredi entre quatro e sete anos, e muitos a mais de sete anos.

Sobre a fidelizacdo de clientes, Engel et al. (2008) entendem que a questdo deve ser
parte integrante da missdo da empresa, transformando os clientes satisfeitos em fiéis, o que
possibilitard um retorno mais répido e significativo. Manter uma carteira de clientes estavel
proporciona um valor agregado para a empresa, tornando-a mais forte e bem posicionada
perante 0 mercado competitivo.

Conforme Kotler (2003, p. 477), “a relagéo entre a satisfacéo e fidelidade do cliente
varia muito, dependendo do setor e da situagdo competitiva”. Quanto mais satisfeito o cliente,
mais fiel ele sera. Para tanto a empresa tera que atingir um alto nivel de satisfacdo, mas, mesmo

assim isso ndo garantird sua fidelidade.
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Por fim, com relagdo ao modo de realizar suas movimentagdes financeiras, a maioria
dos pesquisados, prefere fazé-las por meio da internet, pelo aplicativo, ou usando o cartdo de
crédito e/ou débito. Muitos se utilizam de todos os meios disponiveis, inclusive dos caixas

eletrénicos e do atendimento de forma presencial na agéncia.

4.2.3 Satisfacéo do cliente

A satisfacdo do cliente/cooperado foi 0 objetivo “iv” da pesquisa. Como pontuam
Moreira et al. (2008, p. 231), “a pesquisa de satisfacdo do cliente € uma ferramenta que
possibilita as organizacdes entenderem como o cliente percebe os esforgos e acles
mercadoldgicas que sdo implementadas no mercado”. As variaveis questionadas foram o
atendimento  (Tabela 18), estrutura fisicaJambiente da agéncia (Tabela 19),
comunicagao/promogéo (Tabela 20), produtos e servigos (Tabela 21) e educagéo cooperativa
(Tabela 22). Para demonstrar a escala de intensidade de satisfacdo foi utilizada a seguinte

legenda:

() = Muito Insatisfeito @ = Insatisfeito @ = Indiferente @ = Satisfeito © = Muito Satisfeito

Tabela 18 — Atendimento

Atendimento S) ® ©® ©) © Total
Simpatia e bom humor dos atendentes | 0 | - | 2 | 6% | 6 |17%] 15 | 34%| 16 | 43% | 39 | 100%
Presteza e cordialidade dos atendentes] 0 | - | 2 | 5% | 6 |15%| 14 | 36%| 17 | 44% | 39 | 100%
Atencdo e paciéncia com o cliente 0| -12|5%]|5|13%]|14|37%] 18 | 45% | 39 | 100%
Disposi¢do para atender 0| -11|3%]| 6 |15%]16 |41%]| 16 | 41%| 39 | 100%
Agilidade dos atendentes 0] -14|10%]| 4 |10%]|17 | 44%] 14 | 36% | 39 | 100%
Conhecimento técnico dos atendentes | 0 | - | 2 | 5% | 2 | 5% | 17 | 44%| 18 | 46% | 39 | 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

Conforme demonstra a Tabela 18, de modo geral, o nivel de satisfagdo com o
atendimento € muito bom em todos os quesitos. Verifica-se que o indice de indiferentes é
consideravel também, no entanto, isso pode se dar em vista de a maioria se utilizar do aplicativo
nas suas operacdes e, portanto, ndo necessitar de atendimento pelos funcionérios da agéncia.
Contudo, é necessario observar os pontos frageis apontados, principalmente a insatisfagdo com
a agilidade dos atendentes, que pode significar uma ameaca na fidelizagéo de clientes.

Detzel e Desatnick (1995) ressaltam que h4 cinco segredos para o bom atendimento e a
superioridade nos servigos, 0s quais estdo fundamentados em cinco ac¢des: 1) criar o foco no

cliente em toda a organizagéo; 2) estabelecer padrdes de desempenho em servicos baseados nos



25

funcionérios; 3) medir o desempenho em servigos em relacéo a marcos de referéncia superiores;
4) reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em servigos; 5) manter o entusiasmo,

consisténcia e previsibilidade para o cliente

Tabela 19 — Estrutura fisica / ambiente da agéncia

Estrutura fisica / Ambiente da agéncia @ @ @ @ @ Total

Localizac8o e acesso (estacionamento) | 0 | - | 0| - | 7 /18%] 11 |28%| 21 | 54% | 39 | 100%
Espago fisico — circulacdo, assentos,
climatizacdo, conforto na espera de 0| -]0| -1]11)3%]10|31%| 28 66% | 39 |100%

atendimento
Decoracéo, iluminacdo, modernidade

N2 0-10] -1]11)3%]12|29%]| 26 |[68% | 39 |100%
da agéncia
Disponibilidade de caixas eletronicos | 0 | - | 1 |2%]| 1 | 2% | 12 |31%| 25 | 64% | 39 | 100%
Acessibilidade 0| -]0)| -11)3%]14|36%]|24 61% | 39 | 100%
Disponibilidade de internet 0| -]2|5%]| 4 10%] 12 |31%| 21 |54% | 39 | 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

Pode-se verificar que, em todos 0s aspectos relativos & estrutura fisica e ao ambiente da
agéncia, os cooperados/clientes estdo muito satisfeitos ou satisfeitos, o que era esperado, uma
vez que a Sicredi Sarandi possui edificagdo nova e moderna, projetada especialmente para
funcionar como uma agéncia financeira, com localizagdo privilegiada, estacionamento proprio,
ainda que pequeno, disponibiliza um ambiente interno adequado e confortivel, tanto para os
funcionérios, como para os clientes, uma grande quantidade de caixas eletrdnicos e um sistema
de internet muito eficiente. Novamente o nimero de indiferentes é notado, o qual se justifica
do mesmo modo que na questdo anterior.

O ambiente é um aspecto muito importante para todo tipo de empresa, o layout fisico
pode facilitar ou dificultar a movimentagdo das pessoas em seu interior. O “visual” deve
incorporar um ambiente planejado, que seja adequado ao mercado-alvo e atraia clientes,

favorecendo a concretizagdo de negécios (KOTLER, 2002).

Tabela 20 — Comunicagdo / promogao

Comunicacdo / Promog&o S) ® ©® ©) © Total

Propaganda da empresa 0| -]10]| -]5|14%)] 17 |43% |17 | 43% | 39 | 100%
Divulgacdo de servicos especiais ou | o | | 1 304123196 13 | 339 | 13| 339 39 | 1009
de ocasido

Sorteios, brindes, participagdo dos 0| - |3 |8%|14|36%]| 12 |319% |10 | 25%| 39 | 100%
lucros, compensacdes aos clientes...

lgiei;"’l‘;?ao com a comunidade (politica | o || 5 1go5| 4 |1006| 22 | 569 | 10 | 269 | 39 | 1009
Interacdo com os clientes / cooperados | 0 | - | 2 [5%]| 4 |11%] 22 |58% |11 | 26% | 39 | 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).
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De modo geral pode-se dizer que nos quesitos referentes & comunicacéo e promogéo da
Sicredi os clientes estdo satisfeitos, porém, aparem alguns indicativos negativos, principalmente
no que tange aos sorteios, brindes, participagéo dos lucros... e & politica social, bem como em
relagio a divulgacio de servicos especiais ou de ocasifo e na interagdo com os clientes. E
importante que a agéncia reveja essas questdes para ndo perder clientes para a concorréncia,
pois a tendéncia é de quem se comunica melhor e interage mais, ganha maior atencdo e
interesse, atraindo mais clientes.

Para relacionar os objetivos da organizagdo com o seu potencial de mercado, é
necessario desenvolver estratégias que solidifiquem a construcéo, ndo somente da imagem da
empresa, como também das marcas dos produtos ali dispostos e servicos oferecidos, além de
despertar uma percepcdo positiva dos consumidores, ou seja, sensagdes agradaveis que 0s
levem & deciséo de procurar este estabelecimento para compra dos servigos e/ou produtos
(KOTLER; KELLER 2006).

Tabela 21 — Produtos e servigos

Produtos e servicos @ @ @ @ @ Total

Crédito Rural 3% |11 29%| 15 |39% ] 12 | 29% | 39 | 100%
Crédito Empresarial - |13 |33%]| 14 |36% | 12 | 31%| 39 | 100%
Crédito Pessoal 13% | 9 [23%]| 10 | 26% | 15 | 38% | 39 | 100%
Crédito Estudantil 5% | 10 | 24% | 15 | 36% | 12 | 35% | 39 | 100%
Financiamentos 5% | 11 |319%| 11 |31% | 14 | 33%| 39 | 100%
Seguros 10% ] 10 | 26%| 10 | 26% | 15 | 38% | 39 | 100%
Negociacdo de dividas 5% | 10 |26% | 13 | 33% ] 14 | 36% | 39 | 100%
Servicos de cobrangas 5% |10 |26% | 13 | 33% ] 14 | 36% | 39 | 100%

OlOoOo|0O|0O|0O|O|k,|O|O|O|O
'
RPOWIWININ|IA~ININ| OO |-

Educacdo Cooperativa - 8% | 8 |22%| 12 |32% | 16 | 38%| 39 | 100%
Aplicagbes financeiras - 8% | 8 |22%| 12 |32% | 16 | 38% | 39 | 100%
Poupanca - - 9 [23%[12 31% |18 | 46%| 39 | 100%
Internet Banking - 3% | 3 | 4% |16 |42% | 19 | 50%] 39 | 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

Em média, a maioria dos participantes da pesquisa estdo satisfeitos ou muito satisfeitos
com todos os produtos e servicos oferecidos pela Sicredi, porém € preciso destacar o nivel de
insatisfacdo em relagdo ao crédito pessoal, aos seguros, bem como a poupanca e a educagéo
cooperativa, aspectos que ndo estéo satisfazendo as expectativas de varios participantes, isso,
dependendo do que buscam, pode decidir sua permanéncia na carteira de clientes, pois como
ensinam Schiffman e Kanuk (2012, p. 5), “a satisfagdo do cliente é a percepcéo individual do
desempenho do produto ou servico em relacdo as suas expectativas”. Satisfazer o cliente é

atender ou superar suas expectativas, assim torna-lo leal.
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O indice de indiferentes é grande em quase todos os produtos e servigos relacionados,
exceto em relacdo ao crédito rural e ao intenet banking, o que pode ser motivado pelo fato de a
Sicredi ter sua origem nos movimentos sociais dos pequenos agricultores e preservar a
exceléncia nesse setor, e no uso, pela maioria, do aplicativo conectado a rede, o qual é bastante
amplo, permitindo uma grande diversidade de transagdes, sem a interferéncia de qualquer
agente. A questdo de ser cliente apenas porque o salario é depositado na agéncia é outro motivo

que pode ser apontado na falta de interesse pelos demais produtos e servicos disponiveis.

Tabela 22 — Educagdo cooperativa

Educacéo cooperativa S) ® ©® ©) © Total

Realizacdo de assembleias 0| -12]4%| 9 |20%] 16 |41% | 12 | 35% | 39 | 100%

Oferta de cursos as familias

1 (2% 4 {10% | 10 |26% | 14 | 36% | 10 | 26% | 39 | 100%
cooperadas

Reunibes e palestras sobre

. 0| -]2]|5% |10 (26%]18 |48% | 8 |21% | 39 | 100%
cooperativismo

Educacdo financeira 0| - 13]8%]| 9 |23%]17|43%| 10 |26% | 39 | 100%

Divulgagéo de conhecimento sobre

gestio de empresas 1|3%]| 2 |5% |9 |23%]16 |41% | 11 | 28% | 39 | 100%

Fonte: Dados primarios (nov. 2022).

No quesito educacdo cooperativa, apesar do significativo indice de indiferenca e da
media de satisfacdo e muita satisfacdo prevalecer, é preciso dispensar atencdo também para a
insatisfacéo, que é apontada em todos 0s aspectos e a muita insatisfacdo com a oferta de cursos
as familias cooperadas e a divulgacdo de conhecimento sobre gestdo de empresas. Essas
ocorréncias, muitas vezes, podem ser interpretadas de forma negativa, por exemplo: de estar
negligenciando os principios do cooperativismo e se desviando para uma agéncia financeira,
como qualquer outra do setor privado, o que implica, inclusive, na politica fundamental
estabelecida para a constituicio de uma cooperativa. E importante lembrar a licio de Gasparotti
e Abreu (2017, p. 2), de que “mais que um modelo de negdcio, o Cooperativismo é uma filosofia
de vida que busca transformar o mundo em um lugar mais justo, feliz, equilibrado e com

melhores oportunidades para todos”.

4.3 SUGESTOES / RECLAMACOES / RECOMENDACOES

Identificar os pontos de menor satisfacdo dos clientes/associados, através do

apontamento de sugestdes de melhoria foi o objetivo “v” da pesquisa, que se deu atraves de
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uma questdo aberta, solicitando sugestdes/reclamagbes/recomendagdes para a melhoria dos

servigcos/produtos oferecidos pela Sicredi Sarandi. As respostas séo apresentadas na Tabela 23.

Tabela 23 — Sugestbes/reclamagdes/recomendacdes de melhoria
Sugestdes/reclamacdes/recomendacdes de melhoria Ocorréncias
Mais agilidade no atendimento pelo WhatsApp 6
Colaboradores mais capacitados
Melhorar o estacionamento
Dar mais oportunidade de trabalho para pessoas sem vinculo com os colaboradores e
geréncia, baseando-se no curriculo e desenvolvimento dos candidatos
Troca menos frequente dos gerentes de contas
Menos distincdo de classe social; atendimento igual para todos
Maior atencdo e presteza nas reivindicacoes de crédito pessoal
Melhorar a agilidade do aplicativo, pois apresenta lentiddo
Mais disposicao, agilidade e conhecimento dos atendentes mais novos nas demandas dos
clientes/cooperados, bem como reconhecimento de que os associados é que mantém a 2
cooperativa
Ajustes na Tecnologia da Informacgéo — cartfes, aplicativo e caixas eletrénicos — muitas
vezes 0 aplicativo apresenta erros na demonstracdo de limites de crédito e nas faturas
Melhorar a Educacdo Cooperativa 4
Mais acesso aos servicos voltados diretamente para as empresas, diminuindo as taxas do

oMk P kN

crédito 1
Nenhuma 21
Total 53

Fonte: Dados primarios (nov., 2022).

Verifica-se que a maior parcela dos participantes da pesquisa ndo apresentou nenhuma
sugestdo/reclamacao/recomendagéo de melhoria, embora muitos desses ndo tenha demonstrado
total satisfagdo em alguns quesitos.

Pode-se observar que a agilidade no atendimento, tanto presencial, mas especialmente
das plataformas digitais, é reiteradamente mencionada. Também é repetida a melhora da
educacgéo cooperativa oferecida pela Sicredi.

E importante que a cooperativa dé atencio a essas questdes, pois tém sido decisivas na

deciséo do cliente para optar pela instituicdo, como para manter a parceria com ela.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Com a realizacéo deste estudo, tanto com a revisdo bibliogréafica, quanto com a pesquisa
de campo, pode-se compreender que, para as organizagdes, conhecer e analisar as expectativas,
desejos e necessidades dos seus clientes é de extrema importancia, visto que clientes satisfeitos
voltam, além de indica-las a outras pessoas — pois um cliente satisfeito é aquele que tem suas

expectativas superadas e suas necessidades plenamente atendidas.
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As pesquisas de Marketing possibilitam as empresas identificar os aspectos relevantes
e que possibilitam a sua maior aceitacdo pelos clientes, podendo, entdo, a partir desses
resultados, tomar decisBes, de modo a elevar seu nivel de satisfacdo em todos os aspectos da
organizagéo.

Este trabalho conseguiu atingir os objetivos propostos, que foram de definir o perfil dos
clientes, analisar a relagdo da cooperativa com o0s associados/clientes, avaliar a satisfacdo dos
clientes/cooperados com os produtos e servicos oferecidos, identificar os pontos de menor
satisfacdo dos clientes/associados, atraveés do apontamento de sugestdes de melhoria.

Ao final da pesquisa pode-se concluir que a Sicredi Sarandi, de modo geral, é muito
bem conceituada e satisfaz seus clientes/associados quase que integralmente. Observou-se
apenas um menor indice de satisfagdo em relacdo ao crédito pessoal, aos seguros, bem como a
poupanca e a educacdo cooperativa. Outro aspecto que ndo demonstrou satisfacao suficiente
pelo cliente foi relativo a comunicacéo e as promogdes que realiza. Porém, acredita-se que essas
questdes poderdo ser discutidas e implementadas melhorias, de modo que o prestigio e o nivel
que a Sicredi alcangou ndo seja afetado, que continue crescendo.

Ao final do estagio emerge a sensacdo de gratificacdo pela missdo cumprida, pelos
objetivos alcancados e pelos conhecimentos adquiridos. Além disso, ha engrandecimento pelo
valor que a pesquisa adquiriu ao ser aceita e encarada com seriedade pelos gestores da Sicredi
Sarandi, que buscardo manter contato mais proximo e diferenciado com seus clientes, pois
compreenderam a grande importancia de obter este feedback dos clientes e ouvir suas sugestdes
e reclamagdes acerca de aspectos sobre os quais, no dia a dia, muitas vezes a cooperativa ndo

toma conhecimento.
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APENDICE A - PESQUISA QUALITATIVA

Prezado respondente,

este questiondrio é o instrumento necessario para o desenvolvimento da pesquisa de
campo, que faz parte do trabalho de conclusdo do curso do académico Roberto S. Ribeiro, do
curso de Administracdo, da Universidade de Passo Fundo.

1 O que vocé considera importante na escolha de uma institui¢éo financeira para confiar as suas
operagdes/movimentacdes de crédito/débito?

2 Quais 0s aspectos vocé considera para que o atendimento seja excelente (simpatia e bom
humor, presteza e cordialidade, atencdo e paciéncia com o cliente, disposicdo para atender,
agilidade, conhecimento técnico...)?

3 Quais as suas expectativas ao se associar a Sicredi? Elas foram satisfeitas? Encontrou o que
buscava?

4 Em uma cooperativa de credito, o que representa a qualidade para vocé?

5 Na sua preferéncia, qual o melhor modo para uma cooperativa de crédito divulgar seus
produtos e servicos, informar e interagir com os clientes/cooperados (atendimento, publicidade,
propaganda, contato presencial, mala direta, ofertas, promocdes etc.)?

6 Quais os aspectos (fisicos e psicoldgicos) relativos ao ambiente influenciam vocé a se tornar
cliente de determinada empresa?

7 Qual a sua percepcédo sobre as diferencas entre uma cooperativa de crédito e uma agéncia
bancéria privada ou tradicional ?
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APENDICE B - PESQUISA QUANTITATIVA

Prezado Cliente / Cooperado,

Essa pesquisa € parte obrigatoria do curso de Administracdo, da Universidade de Passo Fundo
(UPF), cujo objetivo é de avaliar a satisfacdo dos clientes / cooperados da Sicredi, Sarandi - RS, em
diversas areas.

Para responder as questdes ndo é preciso se identificar, basta apenas assinalar ou enumerar as
alternativas que melhor expressam a sua opini&o.

A sua opinido é muito importante, pois ajudara a empresa a conhecer melhor seus clientes, para
melhor atender os seus desejos e buscar a satisfagdo de todos.

1 PERFIL DO ASSOCIADO

1.1 Qual a sua idade?
( ) Menos de 21 anos

( ) Entre 21 e 30 anos
( ) Entre 30 e 40 anos
( ) Entre 40 e 50 anos
( ) Mais de 50 anos

1.2 Qual a sua escolaridade?

( ) Fundamental

( ) Médio

( ) Técnico

( ) Superior

( ) Especializacdo, Mestrado ou Doutorado

1.3 Qual a sua profissdo?

( ) Agricultor

( ) Empresario

( ) Funcionario publico

( ) Autdnomo

( ) Empregado de empresa privada
( ) Aposentado

( ) Estudante

( ) Outra:____

1.4 Qual a sua renda média mensal?
( ) Até um salario minimo

( ) 1a3salarios minimos

( ) 4 a6 salarios minimos

() 7 a1l salarios minimos

( ) mais de 11 salarios minimos

2 RELAGCAO SICREDI X CLIENTE/COOPERADO

2.1 Como teve conhecimento sobre a Sicredi Sarandi?
( ) Por indicacdo de um conhecido

( ) Através da midia

() Por um membro da familia que é cliente

( ) Por acaso, passando em frente a agéncia

( ) Porque seu salario é depositado na agéncia
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2.2 Por que escolheu a Sicredi Sarandi agéncia financeira?
( ) Porque é uma cooperativa

( ) Porque oferece 0s servigos que necessita

( ) Porque a abertura de contas é facilitada

( ) Pelo envolvimento com a comunidade

( ) Porque favorece o crédito de rural

( ) Porque oferece educacdo cooperativista

( ) Por causa do atendimento diferenciado

( ) Outros. Quais?

2.3 Independentemente do motivo que se tornou cliente / cooperado, pretende continuar suas
operagdes com a Sicredi?

()Sim

( ) Néo

() Talvez

2.4 Jaindicou ou indicaria a Sicredi Sarandi a outras pessoas?
()Sim

() Néo

() Talvez

2.5 E associado da Sicredi Sarandi ha quanto tempo?
( ) Menos de 1 ano

( ) Entre 1 e 3 anos

( ) Entre 3 e 5 anos

( ) Entre 5 e 7 anos

( ) Mais de 7 anos

2.6 Como realiza suas movimentacGes financeiras com mais frequéncia?
( ) Por meio de atendentes da agéncia
( ) Nos caixas eletronicos

( ) Viainternet
( ) Usando o cartédo de crédito e débito

3 SATISFACAO DO CLIENTE

Nessa etapa da pesquisa vocé deverd marcar a Opgao que mais se aproximar com a sua
opinido - marque com um X apenas UMA alternativa.
Ha cinco niveis de intensidade, cuja escala vai da menor satisfacdo para a maior,

representada da seguinte forma:
@ = Muito Insatisfeito
@ = Insatisfeito
@ = Indiferente
@ = Satisfeito
@ = Muito Satisfeito
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GRAU DE

VARIAVEIS AVALIADAS SATISFACAO

3.1 ATENDIMENTO @ @ @ @ @

Simpatia e bom humor dos atendentes

Presteza e cordialidade dos atendentes

Atencdo e paciéncia com o cliente

Disposicao para atender

Agilidade dos atendentes

Conhecimento técnico dos atendentes

3.2 ESTRUTURA FISICA / AMBIENTE DA AGENCIA SIS ®IS]S)

Localizacdo e acesso (estacionamento disponivel)

Espagco fisico — circulagdo, assentos, climatizagdo, conforto na espera de
atendimento

Decoragao, iluminagdo, modernidade da agéncia

Disponibilidade de caixas eletrbnicos

Acessibilidade para idosos e deficientes

Disponibilidade de internet

3.3 COMUNICACAO / PROMOCAO SIS ®IS]S)

Propaganda da empresa

Divulgacdo de servigos especiais ou de ocasido (crédito rural, estudantil,
empresarial...)

Sorteios, brindes, participacéo dos lucros, compensacfes aos clientes...

Interagdo com a comunidade (Politica social)

Interagdo com os clientes / cooperados

3.4 PRODUTOS E SERVICOS @ @ @ @ @

Crédito Rural

Crédito Empresarial

Crédito Pessoal

Crédito Estudantil

Financiamentos

Seguros

Negociacdo de dividas

Servicos de cobrangas (emissdo de boletos de empresas)

Educacdo Cooperativa

Aplicagdes financeiras

Poupanca

Internet Banking

3.5 EDUCACAO COOPERATIVA IBO|I0|0

Realizacdo de assembleias

Oferta de cursos as familias cooperadas

Reunides e palestras sobre cooperativismo

Educacéo financeira

Divulgagéo de conhecimento sobre gestdo de empresas




4 Sugestbes/reclamacdes/recomendacdes para a melhoria da Sicredi Sarandi:
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Obrigada por sua colaboracéo,
A Sicredi Sarandi estd preocupada em melhor servi-lo!



