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Nivel de satisfacdo como diferencial: um estudo de caso em cooperativa de crédito

no Mato Grosso do Sul

Satisfaction level as a differential: a case study in a credit union in Mato Grosso do Sul

Resumo

Este artigo visa identificar e analisar o nivel de satisfagdo dos associados de uma cooperativa de crédito, em
relagdo ao atendimento, produtos e servicos prestados por esta unidade. A satisfacdo dos associados é uma das
principais formas das cooperativas de crédito conquistarem mercado, ocorrendo a partir da captacdo e
relacionamento. Cooperados exigentes movem as cooperativas a buscar aprimorar seu conhecimento e
qualidade, tendo como principal objetivo a satisfagdo. Para tanto se realizou um estudo de caso na cooperativa,
identificando através de entrevistas com os associados seu nivel de satisfacdo. Na realizacdo do estudo
utilizaram-se os métodos exploratorio e descritivo, os dados foram analisados de forma qualitativa e
quantitativa. Os resultados demonstram um bom indice de satisfagio dos associados, o atendimento é
considerado como um diferencial apresentando cerca de 9o% de avaliag¢do positiva. Em relagdo aos produtos e
servicos comprovou-se ser adequada a demanda, ja que 90% dos associados avaliam serem 6timos e excelentes,
de modo geral os associados estdo satisfeitos com a cooperativa, porém existem pontos que devem ser
melhorados.
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Abstract

This article aims to identify and analyze the level of satisfaction of members of a credit union, in relation to the
attendance, products and services provided by this unit. The satisfaction of members is one of the main ways
for credit unions to conquer the market, occurring from fundraising and relationships. Demanding members
move the cooperatives to seek to improve their knowledge and quality, with satisfaction as the main objective.
To this end, a case study was carried out at the cooperative, identifying its level of satisfaction through
interviews with members. In carrying out the study, exploratory and descriptive methods were used, the data
were analyzed in a qualitative and quantitative way. The results show a good level of satisfaction of the
associates, the service is considered as a differential with about 90% of positive evaluation. In relation to
products and services, demand has proven to be adequate, since 90% of the associates consider themselves to
be great and excellent, in general the associates are satisfied with the cooperative, but there are points that
must be improved.
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Introducao

Nos tltimos anos, a sociedade vem passando por diversas mudancas na drea econdmica fator
este que resultou em grandes mudangas no planejamento das empresas em especial nas cooperativas
de crédito, onde buscar a satisfagio dos associados se tornou de extrema importdncia para
sobrevivéncia do negocio. De acordo com Kotler (2005, p. 42) a “Satisfagdo consiste na sensa¢do de
prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparagdo entre o desempenho ou
resultado percebido de um produto e suas expectativas”.

Os clientes sdo a principal razdo de existéncia de qualquer empresa e satisfazé-los deve ser o
principal foco das organizac¢des. Afinal, sdo eles que possibilitam o desenvolvimento da empresa em
um mercado cada vez mais competitivo. Por isso, estar atendo as necessidades dos clientes é
imprescindivel. Nesse cendrio as organiza¢des necessitam antecipar-se as mudangas para obterem
vantagens competitivas. A satisfacdo possibilita a fidelizagdo dos clientes e a conquista de novos.
Muitos fatores influenciam na satisfacdo tais como: qualidade dos produtos e servigos, prazos
adequados na entrega, prec¢os, atendimento entre outros. Cada vez mais as empresas estdo atentas a
satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes, uma vez atendidas essas necessidades a
tendéncia de que o cliente volte a consumir os produtos e servigos da empresa é maior comparado
com a ndo satisfacdo dos mesmos.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes, tornando-se mais insatisfeitos com falhas no
atendimento recebido. O niimero de reclamag¢des nos departamentos de atendimento vem crescendo
consideravelmente. Apesar de que menos de 5% dos clientes insatisfeitos reclamam. Os demais
preferem transmitir sua insatisfacdo para outras pessoas. Pesquisas apontam que 90% dos clientes
insatisfeitos nunca mais voltardo. (SEBRAE, 2017). Além disso, o custo para se conseguir um novo
cliente é cinco vezes maior do que para manter um cliente atual (SHIOZAWA, 1993).

Desta forma, observa se que a confianca mutua e a satisfagio sdo consideradas fatores
relevantes na constituicdo de cooperativas de crédito, por se tratar de uma sociedade de pessoas que
buscam os mesmos ideais, econémicos, sociais e culturais. Também é a confianga um dos elementos
que permite que as cooperativas consigam captar a poupanca e os fundos de reserva da populagdo e é
a satisfagdo com o servico prestado que garante a permanéncia desses valores investidos junto a
cooperativa. (BURIGO, 2010, p. 426). Frente a isso, torna-se necessario que as cooperativas de credito
estejam atentas ao fator de satisfagdo dos cooperados, uma vez que, um dos grandes diferenciais das
cooperativas ¢ o atendimento prestado de forma mais simples e proxima onde o associado também
sdo donos do negocio podendo votar e ser votado cooperando assim no crescimento e
desenvolvimento da cooperativa, por ser dono do negocio a questdo satisfagdo torna-se um ponto
crucial para o sucesso dessas institui¢cdes uma vez que a satisfagdo é o que garante a permanéncia do
cooperado.

De acordo com o exposto, o presente artigo tem como objetivo identificar e analisar o nivel
de satisfagdo dos associados de uma cooperativa de crédito no Mato Grosso do sul, em relagdo ao
atendimento, produtos e servico prestados. Através de uma pesquisa realizada com associados da
agéncia. O estudo sobre satisfacdo em cooperativas de crédito torna-se relevante devido ao fato que
toda organiza¢do que almeja alcancar niveis positivos de satisfagdo terd que dispor de um quadro de
pessoas capacitadas e comprometidas com os objetivos do negdcio. Por isso, é necessario pesquisar
de que forma a organiza¢do podera investir nesse tipo de comportamento, visto que o ser humano
possui particularidades individuais e a diferenca existente entre cada um deles fornece um enorme
leque de oportunidades. Convém ressaltar que este estudo se justifica também pela sua contribui¢do
pratica, pois, a partir do reconhecimento, por parte das cooperativas, da percepgdo dos associados
sobre a satisfacdo, o estudo pode auxiliar no desenvolvimento de politicas e praticas de gestdo,
visando tornar os cooperados mais satisfeitos e envolvidos com os valores da cooperativa.
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Este trabalho encontra-se estruturado em seis se¢ées, introdugdo. Na se¢do dois o referencial
teorico. Na se¢do trés, a metodologia que permitiu a realizagdo da pesquisa. Na secdo quatro,
apresentam-se a andlise e discussdo dos resultados. Na secdo cinco, abordam-se as consideragdes
finais, e por fim, constam as referéncias bibliograficas utilizadas neste trabalho.

Satisfacao do cliente

7

Um bom atendimento é essencial para que as empresas desenvolvam um diferencial
competitivo no mercado. Para isso, é preciso que as necessidades dos clientes sejam reconhecidas,
para que as empresas consigam supri-las, obtendo a sua satisfacdo. Um dos principais fatores que
influenciam na decisdo de compra dos clientes, é o bom atendimento e por isso é importante que as
empresas se adequem as necessidades de seus clientes para conseguir assim, satisfazé-los. Sobre a
satisfacdo dos clientes Minadeo (2008, p.62) afirma que:

A satisfacdo é o sentimento de prazer resultante da comparac¢do do
desempenho percebido do produto com as expectativas do consumidor,
que sdo influenciadas pelas experiéncias anteriores, recomendagdes de
amigos, informag¢des e promessas da empresa e dos concorrentes,
através da comunicagdo, propaganda e promogao.

Satisfazer os clientes é uma estratégia das empresas com propdsito de alcancar seus objetivos,
a satisfagdo do cliente passa a ser vista como propdsito maior da organiza¢do e como unica forma
pela qual ela podera sobreviver em longo prazo. As empresas atualmente vém “competindo” cada vez
mais na busca em conquistar e reter os clientes, ofertando inimeros beneficios que possam lhe
satisfazer e impecam com que os clientes procurem a concorréncia. Kotler e Armstrong (2003, p.156)
contribuem demonstrando o custo que a perda de um cliente pode gerar a empresa:

A perda de um cliente representa mais do que a perda da préxima
venda; a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele
cliente, para sempre e ainda ha o custo de reposi¢do daquele cliente -
de acordo com pesquisas, o custo incorrido para atrair um novo cliente
é cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual fiel e
satisfeito. Pior ainda leva alguns anos para o novo cliente comprar na
mesma proporg¢do que o antigo.

De acordo com Vavra (1993), os clientes insatisfeitos além de buscarem a concorréncia, ndo
medirdo esfor¢os para demonstrarem suas queixas e insatisfacdes para outras pessoas, as quais
poderiam ser clientes em potencial. Ao compartilhar sua insatisfagdo sobre determinada empresa
esses clientes, transmitem sua experiéncia a outras pessoas que também podem multiplicar essa
informacdo de forma sucessiva a outros, criando um circulo vicioso de difama¢do. Ou seja, um
cliente insatisfeito pode ser muito mais prejudicial do que se imagina.

As empresas devem observar e mensurar o nivel de satisfacio de seus clientes. Por meio
disso, é possivel observar possiveis mudancas no desempenho de vendas e nos resultados financeiros
da empresa. “Clientes satisfeitos tendem a comprar novamente da mesma empresa.” (MINADEO,
2008, p.63). Para isso a aten¢do da empresa é fundamental no relacionamento com o cliente, em vista
a alcancar melhores niveis de satisfacao.

2.1 Fidelizacao do cliente

A fideliza¢do dos clientes é algo que vem sendo galgado pelas empresas atualmente, por meio
dela tem-se certeza de compras futuras, uma vez que o cliente criou um vinculo com a empresa. No
sentido da necessidade de desenvolvimento que possa aproximar cliente e empresa, Dias (2003,
p.300), afirma que "fidelizar ou reter o cliente é o resultado de uma estratégia de marketing que tem
como objetivos gerar frequéncia de compra dos clientes, aumentar as vendas por cliente e
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recompensar o cliente por compras repetidas”. O bom relacionamento com o cliente deve ser
construido com o objetivo de estabelecer relagdes de parceria, para isso, ¢ importante conhecer os
conceitos de lealdade e fidelidade que permeiam a relag¢do entre consumidor e empresa.

Segundo Kotler e Bloom (1998), as teorias de marketing tém evoluido com o passar do tempo,
mudando um pouco o seu foco. No passado as empresas preocupavam-se apenas em fechar uma
venda, hoje buscam conquistar uma rela¢do entre a empresa e consumidores, por meio da obtengdo
de informacgdes relevantes, como por exemplo, estilo de vida e dados demograficos. Isto gera a
constru¢do de melhores relacionamentos entre empresas e clientes.

De acordo com Las Casas (2010, p.28), fidelidade significa que “os clientes continuam a
comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou servicos.” Ainda Las
Casas (2010, p. 29): Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os
consumidores. Portanto, é preciso concentrar-se no publico alvo da organizacdo e fazer todo o
possivel para conserva-los, elaborar politicas de precos, linhas de produtos e niveis de servigos
voltados para o crescimento e fidelidade.

As empresas devem investir na implantacdo de estratégias de fidelizacdo para atingir da
melhor maneira o seu publico alvo. Uma boa fidelizagdo faz com que os clientes pensem antes de
trocar de empresa, tornando-se assim um fator de diferencia¢do no mercado. “Clientes satisfeitos sdo
menos sensiveis a pre¢o, falam bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanecem
fiéis por um periodo mais longo.” (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 477). Percebe-se que de longe,
a fidelizacdo dos clientes é um dos fatores fundamentais para o sucesso das empresas, visto que os
custos para atragdo de novos clientes sdo muitos significativos devido a concorréncia existente no
mercado. “Portanto, a retengdo de clientes é de longe mais importante que a atracdo de clientes.”
(VAVRA, 1993, p. 17).

Para que ocorra a fidelizagdo dos clientes, é necessario antes de qualquer coisa, que as
empresas tenham a fidelidade de seus funcionarios e de seus acionistas, criando-se um valor constate
para a empresa. (LAS CASAS, 2010). “Atender as expectativas dos clientes ird apenas satisfazer os
clientes; excedé-las ira encanta-los.” (KOTLER, 1999, p. 21). E essencial que as empresas que buscam
a fideliza¢do de seus clientes, consigam maravilhar os mesmos, fazendo com que o diferencial
daquela empresa seja de fato percebido. Isso se da, por meio da prestagio de um servigo de
exceléncia, que supere as expectativas dos clientes.

De acordo com Kotler (1999), é necessario que as empresas consigam evidenciar seus pontos
fortes para seus clientes, buscando a diferencia¢do perante seus concorrentes. Elas devem adotar
estratégias robustas e inovadoras no mercado, pois € preciso fazer muito melhor que os concorrentes
para superar as expectativas dos clientes. Na percepg¢ao de Lovelock e Wirtz (2006) pode-se constatar
também, que um bom relacionamento entre a empresa e seus clientes fiéis, tem o potencial de gerar
uma corrente continua de lucros, podendo esses clientes serem considerados um ativo financeiro da
empresa, aumentando seu valor em uma possivel venda. Sendo assim, os esfor¢os voltados ao
marketing para tais relacionamentos, podem ser vistos ndo como uma despesa e sim como um
investimento futuro.

2.2 Atendimento ao cliente

O cliente espera que a organizagdo reconhe¢a sua importancia e de sua solicitagdo. O
funciondrio, além de reconhecer, deve favorecé-lo, com auxilio a informagées adequadas. O
consumidor exigente ndo quer receber apenas um bom atendimento como outro qualquer; ele quer e
exige o melhor atendimento possivel. Alguns fatores devem ser considerados no atendimento, tais
como cordialidade e atencdo, respeito, rapidez, facilidade e praticidade nas transag¢des, qualidade do
produto, pregos entre outros. Assim, uma forma de conquistar os clientes é investindo em
praticidade e comodidade no atendimento, evitando burocracia. As empresas precisam trabalhar de
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forma a criar um ambiente organizacional que considera a satisfagdo de seus consumidores como
prioridade, pois e ela que garante a perenidade da empresa.

Os clientes gostam de ser bem atendidos, atualmente saber o nome do cliente é um
diferencial que as empresas buscam. Essa a¢do transmite ao cliente reconhecimento e valorizagao
por parte do estabelecimento, criando lagos de amizade e fidelidade que sdo fortalecidos aliados ao
bom atendimento, qualidade do produto e preco, dentre outras vantagens que podem encantar o
cliente.

O segredo para empresa € ser a solugdo para o cliente e ndo o problema, pois no mundo
globalizado de hoje, os clientes estdo cada vez mais exigentes e com menos tempo para esperar o
atendimento. Os clientes anseiam por segurancga, as empresas devem mostrar que ¢ seguro negociar,
tende a ser honestas ao oferecer os produtos, evitando criar altas expectativas, mas procurando
sempre fazer mais do que prometeu, como esclarece Robert ]. Rauscher apud Detzel e Desatnick

(1995,p.55):

Uma das maneiras de provar servicos consistentes ao cliente é fazer
com que cada funciondrio focalize sua atengdo na maneira como ele/ela
afeta o «cliente final e identificar maneiras para exceder
consistentemente suas expectativas. Ao mesmo tempo em que se
devem exceder as expectativas, é importante ao realizar a venda ou
servico para o cliente, elogiar a escolha feita, porém que este elogio seja
feito com sinceridade, para surtir mais efeito diante do cliente, que tera
mais confianga no vendedor ou prestador e na empresa na qual fez sua
escolha. O cliente ¢ o principal elemento formador de uma empresa, é
este o termOmetro de andlise, para saber se a mesma esta tendo ou ndo
sucesso com as suas vendas e servicos. A principal ferramenta que
conquista todo e qualquer cliente é o atendimento, sendo que a
qualidade deste é indiscutivel para o resultado final, ou seja, a compra
de um determinado produto ou um servigo realizado. Neste sentido,
entende-se que o cliente fiel é aquele que estd satisfeito com o
atendimento e, que torna-se parceiro comercial da empresa, devido ao
grau de satisfacdo com as atividades executadas.

A qualidade no atendimento é um dos principais fatores para manter a empresa produtiva e
competitiva no mercado, esta realidade é apontada como positiva em todos os niveis
organizacionais. Segundo Godri (1994, p. 59) "Atendimento é sinénimo de empatia e aten¢do." Ou
seja, o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado
preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides.

Os clientes devem ser a prioridade da empresa, pois desta forma, os funciondrios conseguem
assimilar a importdncia do mesmo para a permanéncia da organiza¢dao no mercado. Isto significa que
o colaborador deve servir o cliente, atendendo da melhor forma possivel sempre que o mesmo
necessite. Para um bom atendimento deve-se evitar demora, tanto no atendimento pessoal, como
virtual, sendo que neste ultimo meio de comunicacdo € precioso evitar deixa-lo na espera. Isto
porque atendimento virtual é um excelente instrumento de comunica¢io com os clientes
atualmente, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois um atendimento ruim pode fazer com
que o cliente passe para a concorréncia.

Ao executar o atendimento, deve-se priorizar o vinculo humano, ou seja, primeiro o cliente,
depois o lado comercial, lembrar sempre que cada cliente é unico, que nido hd dois iguais e que de
cada um depende a permanéncia da empresa no mercado. O atendimento ao cliente ndo se restringe
apenas ao momento da compra, mas também o pds-venda, a empresa deve utilizar processos de
comunicagdo para saber a opinido do cliente em relagdo ao atendimento, produtos e servicos
adquiridos, fortalecendo assim, a parceria empresa/cliente. (Detzel, Desatmick, 1995).
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A corrida pela busca na qualidade do atendimento deve ser constante e inovadora, pois além
de visar o lucro estas sdo opgdes para a empresa se manter no mercado, deve sempre estar
observando tudo ao redor, as oportunidades e acontecimentos existentes, de modo a perceber as
possiveis necessidades de cada cliente para poder atingir suas necessidades. Segundo Dantas (2004,
p. 36): O atendimento ao publico é uma atividade complexa em que interagem diversos elementos.
Para melhord-lo é preciso que se tenha uma visio global e integrada de todos os aspectos
considerados relevantes, mesmo que, num determinado momento, se opte por acatar um ponto
determinado.

Com a constante busca pelo crescimento, aumenta-se a demanda de servi¢o, assim ha
também necessidade de investir em alternativas que facilitam o processamento e agilidade das
informagdes, mostrando também que ndo somente com a interven¢do humana é possivel suprir suas
necessidades, mas com a interven¢do eletronica também ¢é possivel atender a estas demandas.
Segundo Shiozawa, (1993, p. 52):

O atendimento ao cliente significa, portanto, tudo aquilo que, em
conformidade com os requisitos, ou seja, o fornecimento dos produtos
ou a prestacdo dos servicos solicitados ajude a criar o produto ou
servico potencial. Esta definicdo ajuda a compreender que o cliente é
um alvo moével, ou seja, possui expectativas crescentes.

O atendimento de qualidade promove a satisfagdo do cliente, o fato de ser bem atendido o
torna um parceiro comercial da empresa. Para tanto, se faz necessdrio a oferta de produtos
diferenciados, visto a atual concorréncia financeiro-cooperativa. Segundo Kotler (2003, p. 143): "As
empresas de servicos bem-sucedidas concentram sua ateng¢do tanto nos empregados quanto nos
clientes. Elas compreendem a cadeia de lucro em servicos, que vincula os lucros da empresa a
satisfagdo do empregado e do consumidor". As cooperativas atentas a esse cenario ndo devem medir
esforcos para garantir este diferencial, j4 que a economia atual mostra a necessidade deste servico,

sendo uma realidade requerida no mundo moderno.

Albrecht (1992) menciona o que o cliente busca na hora da operac¢do, ou na solicitagio de um
servico, apresentando os quatro niveis de hierarquia de importancia para o associado:

[...] Basicos, aqueles atributos absolutamente essenciais da experiéncia,
tangiveis ou intangiveis; sem eles ¢ inutil tentar fazer negocio.

- Esperados, os atributos associados da experiéncia que o cliente
acostumou-se a considerar como fazendo parte da prdtica geral de
negocios.

- Desejados, o cliente ndo espera necessariamente, mas conhece e
aprecia se a experiéncia os incluir.

- Inesperados, atributos “surpresa”, que adicionam valor para o cliente
além dos seus desejos ou expectativas normais (ALBRECHT, 1992, p.

105).

Servicos de qualidade sdo aqueles oferecidos com preparo técnico adequado, proporcionando
satisfacdo, assim estes servicos devem ser oferecidos pela organizacio de forma cuidadosa e
minuciosamente planejada. O atendimento de ma qualidade, ndo é bem visto aos olhos do cliente,
mas aquele realizado corretamente, na medida em que compreende as necessidades de cada
associado, sempre leva ao crescimento gradativo, muitas vezes sem muito esfor¢o, mds com retornos
significativos. Quando se estd a frente de situagbes que necessitam de bens ou servigos e suas
necessidades ndo sdo alcancadas, logo percebesse que a qualidade ndo foi atendida, e
consequentemente suas expectativas ndo foram supridas, proporcionando insatisfagdo, e afastando a
empresa de resultados positivo propiciados por niveis favoraveis de satisfacdo.
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Procedimentos metodoldgicos

A pesquisa pode ser classificada em diferentes possibilidades de acordo com o propdsito de
estudo. Conforme Teixeira, Zamberlan e Rasia (2009) a classificacdo do estudo pode ser: quanto aos
objetivos, a natureza, abordagem, e procedimentos técnicos. No que diz respeito aos objetivos, esta
pesquisa caracteriza-se como exploratoria, pois busca identificar o nivel de satisfacdo dos associados
em relacdo ao atendimento e aos servigos prestados pela cooperativa. A natureza deste estudo é
descritiva, devido a facilidade de sua aplicag¢do pratica e por permitir o estabelecimento de relagdes
entre as variaveis (GIL, 2002). A abordagem do problema é quantitativa e qualitativa. Quanto aos
procedimentos técnicos é classificada como estudo de caso.

A coleta de dados foi realizada em uma cooperativa de crédito no estado de Mato Grosso do
Sul através de entrevista com 30 associados, por meio de formuldrio estruturado, com 11 perguntas
fechadas e 1 aberta, a dura¢do média da entrevista foi de 6 minutos. Esta amostra de associados foi
selecionada através de abordagem aleatdria nos dias de realiza¢do da pesquisa. As entrevistas foram
realizadas na primeira quinzena do més de setembro de 2018, nos periodos matutino e vespertino na
agéncia.

As questdes foram elaboradas através da escala Likert que é constituido por questdes do tipo
alternativa fixa, que exige que os entrevistados indiquem um grau de satisfagdo, aonde os valores vdao
de 1 a 5, ou seja 1 péssimo, 2 ruim, 3 bom, 4 6timo e 5 excelente, conforme demonstra a figura 1
abaixo. As perguntas foram elaboradas de maneira estratégica envolvendo assuntos sobre
relacionamento dos colaboradores com os associados e satisfagio com produtos, servigos e
atendimento prestado. Os dados com as respostas dos entrevistados inicialmente foram
transformados em graficos pelo Google forms, posteriormente se deu a andlise de dados por meio de
analise qualitativa e descritiva com apoio da teoria existente na drea.

Figura 1- Escala de Likert

Péssimo Ruim Bom Otimo Excelente

1 2 3 | 5

Fonte: Malhotra (2001)

As questbes visaram identificar o perfil dos associados, sua satisfagdo e fidelizagdo com a
instituicdo, além de buscar sugestes de melhorias. Para elaboracdo do questiondrio foram
selecionadas algumas perguntas baseadas em questiondrios ja existentes, criados por outros
pesquisadores, sendo eles: Jessica Dal Toé (Estudo de caso da relacdo dos associados com uma
cooperativa de crédito do sul de Santa Catarina), Cleber Zucchinali Macarini (Qualidade no
atendimento ao cliente como diferencial das cooperativas de crédito: um estudo na sicredi sul Santa
Catarina), Cassiano Fernando Bordim (Andlise do nivel de satisfagdo dos associados: um estudo na
cooperativa de crédito Sicredi unidade de Porto Lucena e Porto Vera Cruz).

Resultados e discussoes

A seguir sera apresentado os principais resultados da pesquisa, divididos em trés momentos,
perfil dos associados, analise do nivel de satisfacdo e sugestoes.

4.1 Perfil dos associados
Dos 30 associados entrevistados 40% sdo do sexo masculino e 60% feminino, o tempo de

associagdo varia, porém a maioria cerca de 60% ¢é associado a mais de 5 anos, 33% de 14 3 anos e 7% a
menos de 1 ano, demonstrando que os clientes em geral possuem um vinculo relativo com a
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cooperativa. No que diz respeito a fidelizacdo 50% dos associados dizem ndo possuir conta em outra
instituicdo financeira, entretanto 50% relata possuir, seja para o recebimento de saldrio, beneficio
entre outros. O que evidencia a necessidade de a¢des voltadas a fideliza¢do, uma vez que metade dos
cooperados ndo se utiliza apenas da cooperativa para realizagdo de transa¢des financeiras.

A idade dos associados ¢ diversificada, 30% tém entre 34 4 41 anos, 27% entre 42 a 50, 23%
entre 18 4 33 e 20% mais de 51 anos. No estado civil 63% sdo casados, 23% solteiros e 14% vitvos ou
divorciados. Na escolaridade dos respondentes, 37% possuem ensino fundamental, 33% ensino
meédio, 20% ensino superior e 10% possuem pos-graduacdo. Percebe-se que hd um percentual
significativo de pessoas com baixa formacdo cerca de 70% possuem apenas ensino fundamental ou
médio.

Entre os entrevistados, 46% possui renda entre R$954,00 a R$1.908,00, seguido por 27% entre
R$2.862,00 até R$3.816,00, 20% entre R$4.770,00 a R$7.632,00 e apenas 7% acima de R$14.310,00.
Identificar a renda mensal do cooperado ajuda na definicdo de estratégias, e oferecimento de
produtos diferenciados que abrangem todas as classes sociais. Percebe-se que a maioria do publico
entrevistado sdo pessoas que ganham entre R$954,00 a R$3.816,00.

4.2 Andlise nivel de satisfacao

O oferecimento de produtos e servigos que correspondam as expectativas do cliente é sem
duvida um grande passo para satisfacdo, trabalhar com aten¢do no publico alvo do negocio,
buscando sempre ofertar os produtos ou servigos certos na hora certa ao publico certo, se torna uma
diferenciagdo no mercado. Entender o desempenho dos produtos e servicos da empresa é uma
oportunidade na busca de melhorias e criagdo de estratégias mais assertivas. A figura 2 abaixo mostra
a avaliacdo dos associados em relagdo aos produtos e servicos oferecidos, 50% dos entrevistados
consideram os produtos e servicos excelentes, 40% consideram 6timo, apenas 10% consideram como
bom, em nem uma resposta foi considerado como ruim ou péssimo, demonstrando que grande a
maioria dos associados esta satisfeita ou ndo estdo insatisfeitos.

Figura 2 - Produtos e servi¢os (%)

15 (50%)

12 (40%)

3 (10%)

0 (0%) 0 {[ll%)

=]

1 2

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Para Oliveira (1996), a qualidade deve estar sempre sendo buscada, e fazem parte das metas
organizacionais, podendo ser encontradas nos produtos, nos servi¢os, na eficdcia e eficiéncia dos
colaboradores e principalmente, no que tange a satisfacdo do cliente, sendo estas as atribui¢des que
o cliente faz ao produto ou servigo. Compreende-se que a cooperativa vem realizando um excelente
trabalho em relagdo a satisfagdo com os produtos e servicos oferecidos ja que 90% dos associados
relatam ser otimo e excelente, comprovando assim a qualidade nos produtos e servigos da
cooperativa. Como mencionado por Oliveira, a qualidade é indispensavel e percebida pelo cliente
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nos produtos e servicos da empresa, ao contrapor este fato com a realidade da cooperativa, constata-
se que a mesma vem aliando o conhecimento tedrico ao pratico fato comprovado em seus resultados.

A figura 3 abaixo expressa o nivel de satisfagio em relacdo ao atendimento prestado pelos
colaboradores, 60% avaliaram como excelente, 26,7% o&timo e 13,3% acreditam ser bom, ndo
apresentando nem uma avalia¢do ruim ou péssima, mostrando que o atual atendimento prestado
estd apresentando excelentes resultados e contribuindo diretamente para a satisfagdo dos associados,
porém com possibilidades de melhoria e aumento do nivel de satisfa¢do.

Figura 3 - Atendimento colaboradores em geral(%)

18 (60%)

8 (26,7%)

4(13,3%)

0 (0%) 0 (0%)

Fonte: O autor do trabalho (2018)

Segundo Kotler (2003) O atendimento de qualidade fidelizard o associado, independente se o
problema que ele esta querendo resolver ira demorar ou ndo para ser solucionado, muitas vezes
somente o fato de ser bem atendido o torna um parceiro comercial da institui¢cdo, devido a este grau
de satisfagdo. Fato percebido na fala dos entrevistados ao dizerem que sempre sdo bem atendidos, o
que demonstra que o atendimento de qualidade é indispensavel para garantir a satisfacdo e
fidelizagdo do associado.

Em relacdo ao tempo de espera no atendimento pode se observar na figura 4, que 16,7% dos
respondentes consideram como excelente, 46,7 6timo, e 36,7% bom, ndo apresentando nem um
percentual de respostas ruim ou péssimo, evidenciando que o tempo esta influenciando na satisfa¢do
dos associados devido a grande maioria os considerar como 6timo e excelente. Ao responderem os
associados comentaram que a mudanga feita no atendimento dando preferéncia ao associado tem
contribuido muito para a rapidez no atendimento, e demonstra os beneficios de serem cooperados.

Figura 4 - Tempo de espera no atendimento (%)

14 (46,7%)

10 11(36,7%)

5 (16.7%)

0 (0%) 0 (0%)

Fonte: O autor do trabalho (2018)
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Entretanto existe um valor significativo 36,7 que avaliam como bom, isso ilustra certa
imparcialidade e tendéncia a insatisfacdo. Servicos de qualidade esta diretamente ligada ao tempo de
espera no atendimento, assim estes servicos devem ser oferecidos pela instituicio de forma
cuidadosa e minuciosamente planejada. Atualmente o tempo de espera é um dos grandes fatores de
insatisfacdo observado nas institui¢des financeiras, fato que leva muitos clientes a migrarem para
institui¢des 100% online, onde os mesmos ndo precisam aguardar para serem atendidos.

Conforme a figura 5, ao questionar sobre o atendimento das expectativas dos associados em
relagdo aos produtos e servicos 43,3% avalia serem excelentes, 36,7% otimo e 20% avaliou como bom,
ndo apresentando nem um percentual de resposta ruim ou péssimo. Nota-se que em relagdo as
expectativas as mesmas vém sendo atingidas de maneira satisfatoria, pelo grande percentual cerca de
80% somando excelente e dtimo que atinge as expectativas, o que demonstra que a cooperativa estd
satisfazendo em grande maioria seus associados.

Figura 5 - Produtos e servigos atendem as expectativas (%)

15
13 (43,3%)
10 11 (36,7%)
5 6 (20%)
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Fonte: O autor do trabalho (2018)

Segundo Kotler (2000), produto e servigos representam algo que pode ser oferecido a um
mercado para a sua apreciagdo, uso ou consumo na tentativa de satisfazer um desejo, necessidade ou
demanda. Existem alguns aspectos da estratégia que podem influenciar o comportamento de compra
do consumidor. Porém percebe-se que grande parte dos associados tem suas expectativas supridas
pela cooperativa através dos produtos e servicos proporcionando-lhes satisfacdo em se tratando
dessa variavel.

Quanto a qualidade dos servicos oferecidos pela cooperativa, 43,3% julgam ser excelente,
43,3% otimo e 13,3% bom e nem um percentual de resposta para ruim ou péssimo. Conforme
demonstra a figura 6. Referente a utilizacdo dos servigos os mesmo relatam que percebem uma 6tima
qualidade e nunca tiveram problemas em relagdo a esse fator. Pela cooperativa oferecer os mesmos
produtos que os bancos tradicionais seus servigos apresentam uma excelente qualidade, podendo ser
percebida pelas respostas que 86,6% somando-as avaliam como 6timo e excelente.
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Figura 6 - Qualidade dos servigos (%)
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Fonte: O autor do trabalho (2018)

Para Oliveira (1996), a qualidade deve estar sempre sendo oferecida, para a melhoria da
satisfagdo, sendo este elemento indispensavel pelo cliente ao adquirir um produto ou servigo.
Entende-se que qualidade dos servigos é um dos fatores que mais pode levar a insatisfagdo, em se
tratando de qualidade a cooperativa apresenta uma excelente avaliagdo por parte dos associados
entrevistados.

Ao questionar os associados sobre a satisfacdo que sentem em relacdo a fazer parte da
cooperativa, 63,3% reponderam ser excelente, 26,7% 6timo, 6,7% bom e apenas 3,3% diz ser péssimo,
ndo apresentando nem um percentual de resposta como ruim, conforme figura 7. O que demonstra
que a maioria dos entrevistados estd satisfeita em serem associados do Sicredi com uma parcela de
excelente e 6timo somadas dando um total de 90% de satisfacdo em ser associados, evidenciando o
trabalho que vem sendo feito para satisfazer diariamente os associados nas suas necessidades junto a
cooperativa.

Figura 7 - Satisfagdo de ser associado (%)

20
19 (63,3%)

8 (26,7%)

1(3,3%)

2 (6.7%)

Fonte: O autor do trabalho (2018)

Minadeo (2008) descreve que as empresas devem observar e mensurar o nivel de satisfacdo
de seus clientes. Por meio disso, é possivel observar-se possiveis mudan¢as no desempenho de
vendas e nos resultados financeiros da empresa. Um associado satisfeito garante a cooperativa um
maior resultado uma vez que satisfeitos os mesmos tendem a usar mais os produtos e servicos da
cooperativa. Percebe-se que cerca de 90% somando excelente e 6timo consideram estar satisfeito em
ser associados da cooperativa.
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Conclui-se na figura 8, que a grande maioria, cerca 97% dos associados indicariam o Sicredi
para um amigo se associar, contra apenas 3% que ndo indicariam. O que demonstra o alto indice de
satisfagdo por parte dos associados, pois em geral so se indica algo a um amigo se realmente esse
produto ou servi¢o for bom e apresentar uma boa qualidade.

Figura 8 - Indicagdo (%)

mSim

mNao

Fonte: O autor do trabalho (2018)

De acordo com Vavra (1993), os clientes insatisfeitos além de buscarem a concorréncia, ndo
medirdao esforcos para demonstrarem suas queixas e insatisfagdes para outras pessoas, as quais
poderiam ser clientes em potencial. Com isso a cada pessoa que ele compartilhe suas experiéncias
ruins, essas podem se multiplicar sucessivamente. Ou seja, um cliente insatisfeito pode ser muito
mais prejudicial do que se imagina. Como a grande maioria dos associados cerca de 97% indicariam a
cooperativa ha uma amigo, comprova-se que a satisfacdo pelos produtos, servicos e atendimento na
cooperativa é o fator de influencia na hora da indica¢do. Além de ser extremamente prejudicial a
insatisfacdo por parte do associado pode criar uma ma imagem da empresa frente a futuros
cooperados. A propaganda positiva feita pelos préprios associados é sem duvidas importantissimas
para agregar valor a cooperativa além de ndo custar nada, uma vez negativa pode causar danos
irreparaveis.

4.3 Sugestoes

A tabela 1 abaixo, mostra as sugestdes apontada pelos associados, nem todos os entrevistados
deram sugestOes, alguns relataram ndo ter sugestGes por estarem satisfeitos com os produtos,
servicos e atendimento oferecido pela cooperativa, algumas sugestdes como: Melhoria nos terminais
de autoatendimento; Apoio as micro e pequenas empresas, através de linhas de crédito especificas,
com menos burocracia; Educa¢do financeira e disponibilizar colaboradores no autoatendimento.
Foram sugestdes que apresentaram maior frequéncia na resposta por parte dos entrevistados,
evidenciando que os mesmos tém sugestdes em comum e que seria um ponto de atengdo a ser levado
em conta pela cooperativa para melhorar a satisfacdo.

Quando questionados sobre as sugestoes para que haja um melhor indice de satisfagdo foi
realizada a seguinte pergunta aos associados: Que sugestdo poderia ser dada a cooperativa, para que
melhore a qualidade na prestagdo de servico/produtos e atendimento? As principais respostas estdo
expostas na tabela 1, a seguir.

RGC, Santa Maria, v. 7, n. 13, Jan./Jun., 2020.



227 | Nivel de satisfacdo como diferencial: um estudo de caso em cooperativa...

Tabela 1 - Sugestdes

Sugestoes
Reducdo de taxas de juros, funcionarios competentes e preparados para o atendimento;
Recebimento da guia do FGTS (no momento a cooperativa ndo tem convénio com esse
pagamento);
Facilidade na atualizacdo cadastral;
Passar mais informagoes sobre a cooperativa;
Melhorias nos terminais de autoatendimento, sdo ultrapassados;
Sempre disponibilizar colaboradores no autoatendimento;
Aumentar a taxa de juros para aplicagdo em poupanga;
Agilidade no processo de libera¢do de crédito;
Apoio a micro e pequenas empresas, através de linhas de crédito especificas, com menos
burocracia e educac¢do financeira.

Fonte: O autor do trabalho (2018)

Percebe-se que as sugestdes sdo na maioria feedbacks construtivos, que se levado em conta
pode melhorar significativamente a satisfagdo dos associados uma vez que segundo Oliveira (1996), a
qualidade deve estar sempre sendo buscada e fazem parte das metas organizacionais, podendo ser
encontradas nos produtos, nos servigos, na eficdcia e eficiéncia dos colaboradores e principalmente,
no que tange a satisfagdo do cliente, sendo estas as atribuigées que o cliente faz ao produto ou ao
servico. As sugestdes sdo uma otima fonte de ideias para a melhoria da cooperativa, e para o alcance
de melhores indices de satisfagdo em relacdo aos produtos, servigos e atendimento.

Consideracoes Finais

Atualmente o mercado financeiro vem apresentando um nivel de concorréncia cada vez
maior no setor bancdrio/cooperativista. Assim, avaliar o nivel de satisfagdo de seus associados em
relagdo aos produtos servicos e atendimento, ¢ uma excelente oportunidade de identificar aspectos
relacionados a forma como estes enxergam e avaliam a instituicdo. Neste contexto este trabalho
apresentou a seguinte questdo problema: O atendimento e os servigos prestados pela cooperativa de
crédito a seus associados tem gerado nivel de satisfacdo favoravel. Para responder esse
questionamento teve-se como objetivo tracado identificar e analisar o nivel de satisfagdo dos
associados da cooperativa de crédito em Mato Grosso do sul, em relacdo ao atendimento e ao servigo
prestado por esta unidade.

I3

Foi percebido que o atendimento é considerado pelos associados como um diferencial da
cooperativa apresentando cerca de 9o% de avaliagdo como excelente e 6timo, o que demonstra o
empenho dos colaboradores em sempre atender da melhor forma possivel, estando dispostos a
ajudar, prestar informacgdes corretas, precisas e principalmente transmitir confianga ao associado. O
resultado, ainda confirma o bom relacionamento mantido entre colaboradores e associados, algo que
é preciso ser conservado, pois é percebido nos resultados que o mau atendimento é um fator crucial
para deixar de ser associado.

Em relagdo aos produtos e servigos se comprovou ser adequada a demanda, ja que a pesquisa
evidenciou que 90% dos associados relatam ser otimo e excelente, comprovando assim que a
qualidade nos produtos e servicos é essencial mesmo este sendo intangiveis nas institui¢des
financeiras. Como avaliacdo geral da pesquisa, obteve-se um bom indice de satisfacdo dos associados
com a instituicdo, tanto no que diz respeito aos servigos prestados, produtos, condi¢des fisicas da

unidade e principalmente com a qualidade do atendimento prestado.

Entre outros fatores, cabe destacar a importancia de se preservar os pontos fortes, conforme a
pesquisa identificou: o bom atendimento, confian¢a, cortesia, boa comunicacdo e os precos e taxas

RGC, Santa Maria, v. 7, n. 13, Jan./Jun., 2020.



FOREST, M.; BELARMINO, O. M. | 228

de juros competitivos. Ademais a pretensdo deste trabalho ndo foi esgotar os aspectos que contribui
para satisfagdo, mads apenas elencar os que sdo mais significativos e estdo diretamente relacionados a
satisfagdo. As informacdes deste estudo podem auxiliar no desenvolvimento da cooperativa de
crédito, pois os dados demonstram a opinido dos associados e trouxe sugestio de ag¢des de
estratégias praticas que podem ser aplicadas a organizagdo. Desta forma, fica a sugestdo de efetuar
pesquisas desse cardter em outras cooperativas de crédito em demais estados, para averiguar se todas
seguem o0 mesmo padrdo na satisfacdo dos associados ou para serem feitas comparagdes
interestaduais.
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