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Resumo:

O conhecimento da satisfagdo dos clientes por parte das empresas é imprescindivel para a
sobrevivéncia destas, pois por meio da pesquisa de satisfacdo a empresa toma conhecimento de dados
sobre seus clientes que servirdo de base para a realizacdo de melhorias na empresa bem como, o
atendimento das expectativas de seus clientes. Para as cooperativas de crédito isto ndo é diferente, por
isso este trabalho desenvolveu-se com o objetivo de identificar o grau de satisfagdo dos associados das
trés unidades de atendimento das cooperativas em relagdo aos seus produtos e servicos. Para tanto foi
realizada uma pesquisa com duas fases a primeira de natureza qualitativa onde foram feitas entrevistas
com os diretores da cooperativa para coletar informag6es sobre esta, utilizadas para a constru¢do do
questionario, e a segunda fase quantitativa, foi entdo aplicado os questionarios pelo site da empresa,
para uma amostra composta por 176 associados das trés unidades de atendimento escolhidas. Como
resultado apresentou-se que existem diferencas entre os perfis dos associados das trés unidades de
atendimento, bem como, pdde-se identificar o grau de satisfacdo dos associados em relacdo aos
produtos e servicos.

Palavras chave: Satisfagdo do cliente, Cooperativa de crédito, Marketing de servigos.

Associate satisfaction analysis in relation to the services offered by a
credit union

Abstract

Knowledge of customer satisfaction by businesses is essential for its survival, because through
satisfaction survey noted the company data on their customers as a basis for making improvements in
the company as well as meeting the expectations of its customers. For credit unions this is no different,
so this work was carried out in order to identify the degree of satisfaction of members of the three
units of the same service in relation to its products and services. To do a search with the first two
phases of qualitative nature where interviews with the directors of the cooperative were made to
collect information on this, used for the construction of the questionnaire, and the second quantitative
phase was conducted, was then applied questionnaires at the site company, for a sample of 176
members of the three service units chosen. As a result it showed that there are differences between the
profiles of members of the three service units as well, it was possible to identify the degree of
satisfaction of members for products and services.

Key-words: Customer satisfaction, Credit union, Marketing services.
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1. Introducéo

Considerando as constantes mudancas e concorréncias no mercado organizacional, torna-se
fundamental o uso de ferramentas e estratégias de marketing eficazes, que possam garantir a
sobrevivéncia e diferenciacdo das empresas perante a situagdo mercadolégica atual.

Assim, o conhecimento das necessidades, bem como, da satisfacdo dos clientes, sdo uma
dessas ferramentas essenciais para O sucesso das empresas, corroborando com esse
pensamento Cardozo (1965, apud TAMASHIRO, PATINO e PRATES, 2008) afirmam que a
satisfagdo do cliente é que o leva a repeticdo da compra, bem como a divulgagéo favoravel da
empresa. Trazendo, ainda muitos beneficios a organizacdo como lealdade a marca,
lucratividade e participa¢do no mercado.

Lovelock e Wright (2006) explicam que a satisfacdo (ou insatisfacdo) trata-se de uma
sensacdo decorrente da comparacdo entre 0 servigo esperado (expectativa) e 0 servico
percebido (situacdo real). A satisfacdo do consumidor depende de grande numero de fatores,
objetivos e subjetivos.

Diante disso, Giarola et al. (2009) enfatizam que o cooperativismo atua em um dos setores
mais competitivos e lucrativos do mercado, isso faz com que, enfrentem concorrentes
fortemente preparados que, individualmente, conseguem escala para atuar no mercado e estdo
preparados tecnologicamente de acordo com as exigéncias do mercado dindmico e
globalizado. E ainda, outro desafio que estas organizacdes enfrentam € que contrariamente a
outras institui¢fes financeiras, que podem atender todo o publico, as cooperativas de crédito
s&o restritas aos seus associados.

Isso mostra a importancia ainda maior em que as cooperativas tém de conhecer seus clientes
para tentar suprir suas necessidades e expectativas da melhor forma, de modo que consigam
construir um forte relacionamento tornando-os mais satisfeitos em relacdo a organizacéo.

Assim, este estudo objetiva proporcionar as trés unidades da cooperativa X, uma percepgao
dos associados quanto a satisfacdo em relacdo aos produtos e servigos ofertados, através de
uma pesquisa por amostragem; a fim de identificar os principais fatores de satisfacdo ou
insatisfacdo e, apos, usar essas informacdes para melhorar o desempenho da empresa
tornando-a mais competitiva no mercado em que atua.

2. Referencial Tedrico

Este topico detém-se na explanacdo do embasamento tedrico deste estudo, dividindo-se nos
seguintes itens: Cooperativas de Crédito, Administracdo de marketing, Marketing e Qualidade
dos Servicos, e Satisfacédo do cliente.

2.1 Cooperativas de Crédito

A denominacdo cooperativa tem origem em 21 de dezembro de 1844. Nesse dia, 27 teceldes e
uma teceld do bairro de Rochdale, em Manchester, na Inglaterra, fundaram a “Sociedade dos
Probos Pioneiros de Rochdale”. Esses trabalhadores economizaram, durante doze meses, 28
libras e criaram uma sociedade que atuaria no mercado, tendo o homem como principal
finalidade e ndo o lucro. Logo no primeiro ano de funcionamento o capital da empresa
aumentou para 180 libras e cerca de dez anos mais tarde o “Armazém de Rochdale” ja
contava com 1400 cooperantes (UNICRED, 2007).

Ja no Brasil, Pinheiro (2008) defende que a primeira sociedade a ter em sua denominacéo a
expressdo “Cooperativa” foi, provavelmente, a Sociedade Cooperativa Econdmica dos
Funcionérios Publicos de Ouro Preto, fundada em 27 de outubro de 1889 em Ouro Preto.
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Porém em relacdo a cooperativa de crédito, de acordo com o mesmo autor, em 28 de
dezembro de 1902, foi constituida, a primeira cooperativa de crédito brasileira, na localidade
de Linha Imperial, municipio de Nova Petropolis (RS): a Caixa de Economia e Empréstimos
Amstad, posteriormente batizada de Caixa Rural de Nova Petrépolis (PINHEIRO, 2008).

Coaduna-se com este pensamento o que explanaram Soares e Ventura (2008), que as
cooperativas de crédito brasileiras sdo reguladas “pela Lei 5764/71, que define esse tipo de
organizacdo como uma sociedade de pessoas, com natureza juridica propria, de natureza civil,
ndo sujeita a faléncia, constituida para fornecer crédito, captar depdsitos e prestar servicos aos
seus associados”. De acordo com Fontes Filho, Marucci e Oliveira (2008) em cooperativas os
associados podem se apropriar, de forma direta e individual, dos resultados positivos das
operacdes, conforme Inciso IV, Artigo 21 da Lei 5.764/71.

Para Schneider (2011) o objetivo da cooperativa de crédito é prestar assisténcia crediticia e a
prestacdo de servicos de natureza bancaria a seus associados com condi¢des mais favoraveis.
Ainda segundo este autor, a Cooperativa de Crédito é uma instituicdo de crédito organizada
sob forma de sociedade cooperativa, mantida pelos préprios cooperados, que exercem ao
mesmo tempo o papel de donos e usuarios, enquanto dono ele vai administrar a empresa, e
enguanto usuario ele utiliza os seus servigos.

Fontes Filho, Marucci e Oliveira, (2008) afirmam que as cooperativas de crédito como sdo
“Instituigdes integrantes do Sistema Financeiro Nacional o seu funcionamento e
regulamentac&o sdo definidos pelo Conselho Monetario Nacional e sua fiscalizacdo é exercida
pelo Banco Central do Brasil”.

Explanacbes do site do Banco Central do Brasil (BACEN) (2014) elucidam que, além da
legislacdo e normas gerais aplicaveis ao sistema financeiro: a Lei Complementar n° 130, de 17
de abril de 2009, que institui o Sistema Nacional de Crédito Cooperativo; e a Resolugdo n°
3.859, de 27 de maio de 2010, que disciplina sua constituicdo e funcionamento.

Ainda conforme o BACEN (2007), as cooperativas de crédito podem ser classificadas por
modalidade, de acordo com o objeto ou natureza das atividades desenvolvidas ou por seus
associados. Em dezembro de 2007, o sistema cooperativo de crédito era composto por 573
cooperativas de empregados publicos e privados, 394 de crédito rural, 258 de profissionais, 26
de microempreséarios, 34 de empresérios e 131 de livre admissdo de associados.

Nesse mesmo sentido Fontes Filho, Marucci e Oliveira (2008), afirmam que as cooperativas
de crédito também podem ser agrupadas de acordo com o vinculo a sistemas cooperativos ao
qual pertencem e que compartilham normas internas, sistemas, procedimentos, tecnologias,
produtos, servicos e marca. Os sistemas existentes sdo: Sicoob, Sicredi, Unicred, Ancosol,
Centralcred, Cecred, Cecrers, Federalcred e Ceeoopes.

Soares e Ventura (2008) asseguram que em 1971, quando entrou em vigor a Lei Cooperativa
(5.764), a quantidade de cooperativas comegou a crescer e manteve esse padrédo ao longo de
todo esse tempo, independentemente das varias mudancas politicas, sociais e econémicas
pelas quais o pais passou.

Na concepcdo de Fontes Filho, Marucci e Oliveira (2008) o cooperativismo de crédito
brasileiro divide-se em trés niveis de atuagéo:

o Cooperativas singulares (primeiro nivel): Prestam servigcos diretamente aos seus
associados;
o Cooperativas centrais e federacfes de cooperativas (segundo nivel): Prestam servicos

de integracdo de atividades e utilizacdo reciproca de servicos as cooperativas singulares
associadas; e

=1 APREPRO

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO



ConBRepro V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUQAO
Ponta Grossa, PR, Brasil, 02 a 04 de Dezembro de 2015

o Confederagdes de cooperativas (terceiro nivel): Orientam e coordenam as atividades
das cooperativas centrais e federacGes de cooperativas.

As cooperativas de crédito no Brasil podem ser administradas por uma Diretoria ou por um
Conselho Administrativo, em qualquer caso eleitos pela Assembléia Geral, que é o 6rgéao
supremo, e atentar para a necessidade de renovagéo de percentual de seus quadros (SOARES;
VENTURA, 2008).

Por se configurarem como sociedade de pessoas, as cooperativas devem criar confianca
mutua, participacdo e voluntarismo nas acGes por parte de seus associados. Assim, “a
existéncia de um modelo adequado de participacdo, de baixo custo e alta representatividade,
mostra-se essencial para o sucesso das cooperativas de crédito e para o proprio fortalecimento
dos ideais cooperativistas” (FONTES FILHO; MARUCCI; OLIVEIRA, 2008).

2.2 Administracao de Marketing

Kotler e Keller (2012) véem a administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha
de mercados-alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo dos clientes por meio da criacéo,
da entrega e da comunicacao de um valor superior para o cliente.

Na mesma linha de pensamento Kotler e Armstrong (2008), definem que a administracdo de
marketing ¢ “um processo que envolve analise, planejamento, implementagdo e controle; que
envolve bens, servigos e idéias; que se fundamenta na nogéo de troca; que a meta é produzir
satisfacdo para as partes envolvidas”, os mesmos complementam que, hoje, o marketing nao
deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda - “mostrar e vender” - mas no NoOvVo
sentido de satisfazer as necessidades dos clientes.

No conceito de Las Casas (2008), o marketing ¢ “a drea do conhecimento que engloba todas
as atividades concernentes as relacGes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresa ou
individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade”.

Timoteo (2010) complementa que no Brasil, o conceito de marketing ainda encontra-se
bastante desfocado. Muitos o associam com a venda de produtos de qualquer modo, mesmo
que as pessoas ndo os desejem. Este autor define marketing como um estudo baseado em
diversas ciéncias (Sociologia, Psicologia, Matematica, Antropologia, Estatistica, Filosofia
entre outras), tendo como objetivo conhecer 0 comportamento das pessoas e, a partir disso,
satisfazer as necessidades e desejos de cada uma.

Para Kotler e Keller (2012), o mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing
gue a empresa utiliza para perseguir seus objetivos no mercado-alvo. Essas ferramentas sdo
classificadas em quatro grupos amplos, denominados os 4Ps do marketing, sendo eles:
Produto, Praca, Preco e Promocéo.

2.3 Marketing e Qualidade dos Servigos

O setor de servicos, apesar de ser um setor ndo tdo bem definido, esta longe de ser indeferido,
considerando que em inumeros paises desenvolvidos o setor tem se expressado através de
50% do PIB e com relevantes parcelas dos niveis totais de emprego (SILVA, 2011).

Lovelock e Wright (2006) definem o servico como “um ato de desempenho que cria
beneficios para clientes por meio de uma mudanca desejada 0 — ou em nome do — destinatario
do servigo”. No mesmo sentido Kotler (2005) explana que servigcos “€ qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta
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na propriedade de nada”. A execuc¢do de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto.

Segundo Kaotler e Keller (2012), os servigos apresentam quatro caracteristicas principais, que
afetam enormemente a elaboracdo de programas de marketing: Intangibilidade,
Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade. Os mesmo serdo expostos a seguir:

a) Intangibilidade: Os servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
testados antes de serem adquiridos;

b) Inseparabilidade: Os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, ao
contrario dos bens fisicos, que sdo fabricados, estocados, distribuidos e, posteriormente,
consumidos;

c) Variabilidade: Os servigos sdo altamente variaveis porque dependem das pessoas que
0s executam;

d) Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser estocados. A perecibilidade de um servigo
ndo é problema quando a demanda é estavel, porque é facil antecipar sua prestacao.

Interligando-se a ideia de prestacdo de servigos Churchill e Peter (2013) defende que “para
proporcionar servigos de qualidade, a organizagdo precisa adequé-los as necessidades e
desejos de clientes especificos e criar valor.” Em outras palavras, raramente 0S Servigos
podem ser altamente padronizados.

Silva (2011) defende que a gestao pela qualidade total em servigos foca permanentemente no
cliente, utilizando a prevencdo para ndo cometer erros no processo de prestacdo, busca
desenvolver continuamente o atendimento direto e indireto para saber identificar as
expectativas dos servidos, de forma que as transagdes sejam entendidas claramente e assim
realizar uma gestdo pela qualidade total em servicos.

Na concepcdo de Corréa e Caon (2006), a percepcdo da qualidade é formada em cada
momento em que o cliente estd em contato com a empresa fornecedora do servico. Esses
autores também afirmam que a qualidade percebida sofre influéncia tanto da prestacdo do
servico em si como da comunicacédo transmitida ao cliente.

Por conseguinte, Tinoco (2006) enfatiza que diversos autores definem qualidade percebida
como a avaliacdo do cliente sobre a exceléncia do produto ou servigo. Ja para Corréa e Caon
(2006), a percepcdo da qualidade é formada em cada momento em que o cliente estd em
contato com a empresa fornecedora do servico.

2.4 Satisfacéo do Cliente

Com a evolucéo organizacional e o aumento de clientes cada vez mais exigentes e cientes de
seus direitos como consumidor, exigiu-se maior produtividade, envolvendo o conceito de
qualidade desde o projeto do produto ou servico oferecido até a satisfacdo do consumidor
(POLIZER; INNOCENZO, 2006). Rossi e Beber (2006) afirmam que satisfagao “nao ¢é deixar
o cliente surpreso ou alegre, mas atender ou superar as suas expectativas, de modo que fique
contente com os resultados”.

A partir desse pressuposto, a satisfagdo do consumidor refere-se a preocupacdo da
organizagdo com seus consumidores. Compde-se do desenvolvimento de produtos e servicos
que satisfacam os desejos e necessidades dos clientes, onde a oferta destes se da pelas
empresas e prestadoras de servicos, em contrapartida, da demanda pelos clientes e
consumidores. (VASCONCELLOS; GARCIA, 2012).
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Dentro desse raciocinio Trierweiller et al. (2011) a satisfacdo dos clientes deve estar
interligada com a melhoria continua da empresa, ja que, € imprescindivel para a sobrevivéncia
de qualquer empresa, 0 suprimento das expectativas dos clientes.

Morgan e Rego (2006) enfatizam que a satisfacdo é o fator primordial que leva o consumidor
a novas compras; pois altos niveis de satisfacdo geram inimeros beneficios para as empresas,
porquanto resultam em maior fidelidade e, em longo prazo, ¢ mais lucrativo manter bons
clientes do que atrair novos para substituir os que saem.

3. Método de Pesquisa

O presente estudo buscou mensurar a satisfacdo dos associados da cooperativa de créditos
estudada, em relagdo aos seus produtos e servigos. A pesquisa desenvolveu-se em duas fases,
a primeira de natureza qualitativa e a segunda quantitativa. Assim, a primeira fase foi
qualitativa e exploratoria, conforme Gil (2010) estes estudos tém por objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-los mais explicitos bem como o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuigdes.

Na primeira etapa a pesquisadora realizou observacGes e entrevistas com os dirigentes da
empresa estudada, buscando principalmente ambientar-se e compreender o contexto de
funcionamento da mesma. Ja a segunda, a qual foi quantitativa, com dados primarios, isto é,
traduz em numeros opinides e informacgdes para classifica-los e organiza-los utilizando
métodos estatisticos (MARCONI; LAKATOS, 2007). Nesta etapa a pesquisa classifica-se
como descritiva, na definicdo de Gil (2010) estudos descritivos “tem como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populac¢éo ou fenémeno ou, entdo o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis”. Para a concretizagdo dessa etapa foi realizada
uma pesquisa survey descrita a seguir.

3.1 Populacédo e Amostra

Na linha de pensamento de Gil (2010) o universo ou populacdo é um conjunto definido de
elementos que possuem determinadas caracteristicas. Enquanto a amostra é subconjunto desse
universo, a amostra deve ser obtida de uma populacdo especifica e homogénea por um
processo probabilistico aleatério, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as
caracteristicas do mesmo.

Para manter a privacidade da empresa estudada, optou-se por identifica-la da seguinte maneira
no decorrer do trabalho: sede A, sede B e sede C. Assim sendo, a populacdo deste estudo é
composta por 841 pessoas-fisicas, associadas da empresa, sendo que 412 sdo da sede A, 103
sdo da sede B e 326 sdo da sede C. Para a localizacdo do universo, adquiriu-se junto ao banco
de dados da empresa o nimero dos associados das trés agéncias da cooperativa. Nesse caso a
amostra é formada por 176 respondentes, escolhidos pelo método de amostragem por
conveniéncia ou acessibilidade (HAIR, 2005), ou seja, a amostra foi constituida pelos socios
que acessam o site. Estdo distribuidos da seguinte forma: sede A: 78 respondentes, sede B: 62
respondentes e sede C: 36 respondentes.

3.2 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario, de acordo com Malhotra (2005), o
questionario ¢ definido como a “técnica estruturada para coleta de dados, que consiste em
uma serie de perguntas — escritas ou verbais — que um entrevistado deve responder”. Este foi
construido com base, além da pesquisa bibliografica, as observagdes da pesquisadora no dia-
a-dia da empresa bem como os dados coletados na entrevista com os dirigentes realizada no
primeiro momento.
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A primeira questdo feita aos respondentes era de que postos de atendimento pertenciam.
Apos, os respondentes deveriam contestar questdes relativas aos perfis destes, através da
identificacdo de variaveis demograficas como idade, sexo, renda, profissdo e estado civil. Na
segunda parte, deveriam responder de acordo com seu grau de satisfagdo em uma escala do
tipo Likert, de acordo com Marconi e Lakatos (2007) estas escalas sdo baseadas na escala de
Thurstone, ou seja, consiste em reunir uma série de proposicdes de atitudes onde o individuo
devera indicar se concorda ou ndo com cada uma delas.

Para esta pesquisa a escala Likert com 5 pontos foi adaptada para os extremos variando de
“muito satisfeito” a “muito insatisfeito” sobre os produtos e servi¢os da empresa. Como as
proposi¢cdes sdo os produtos e servicos prestados pela empresa, a escala teve ainda um
extremo de “ndo utiliza” para o associado ter a op¢ao de marcar este quando nunca utilizou o
produto ou servico. Em seguida deveriam responder as perguntas abertas de acordo com suas
opiniBes particulares sobre a empresa e principalmente dando sugestes de melhorias.

4. Analise dos Resultados

Este capitulo destina-se a explanacao dos resultados obtidos através da anlise e interpretacéo
dos dados coletados na pesquisa com os associados da cooperativa em estudo.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Conforme descrito anteriormente, a amostra estudada nesta pesquisa conta com um ndmero
final de 176 respondentes, representando os associados das trés agéncias da cooperativa,
divididos em 78 pessoas da sede A, 62 da sede B e 36 da sede C.

De acordo com o estudo realizado, péde-se perceber que ha diferenca no perfil dos associados
em relacdo ao género entre as trés agéncias, pois na Sede A 29,49% dos associados séo do
sexo feminino e 70,51% sdo do sexo masculino, enquanto na sede B este nimero se inverte
para 70,97% do sexo feminino e 29,03% masculino. Ja na sede C 41,67% sdo do sexo
feminino e 58,33% masculino.

No que se refere as idades dos respondentes, na sede A, ha pessoas com mais idade, ou seja,
pessoas de 40 a 49 anos representam 30,77% do total da amostra e acima de 50 anos 14,10%,
enquanto na sede B, esse numero é de 17,74% e 6,45% respectivamente; na sede C, 22,22%
representam 40 a 49 anos e 13,89% acima de 50 anos.Vale ressaltar também que na sede B, a
representacdo maior é de pessoas com 20 a 29 anos (40,32%), ja& na sede A, essas pessoas
representam 20,51% e na sede C, 16,67%. Em relacdo a sede C, pode-se dizer que se
caracteriza por pessoas de meia idade, isto é, 30 a 39 anos representando 41,67%, na sede A,
esta faixa etaria representa 25,64% e na sede B, 30,65%. A faixa etéaria até 19 anos nao é
significativa em nenhuma das agéncias, o0 que provavelmente se deve a falta de renda prépria
das pessoas dessa faixa etéria.

Ja de acordo com a faixa salarial, notou-se que os associados da sede A e da sede C tem
rendas mais altas que os da sede B, pois o percentual da renda de R$2001,00 a R$3000,00 é
de 15,38% na sede A, 22,22% na sede C e 3,23% na sede B. E acima de R$3001,00 ¢ ainda
mais expressivo com 44,87%, 38,89% e 3,23% respectivamente. Quanto aos associados da
sede B é significativo o percentual de renda de R$501,00 a R$1000,00 com 66,13% de
representacdo, enquanto na sede A esse percentual é de 17,95% e na sede C é de 8,33%. As
outras duas faixas ndo tém expressivas diferencas para comparacao.
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SEDE A (%) SEDEB (%) SEDEC (%)
Médico (a) 19,23 Médico (a) 3,23 Meédico (a) 19,44
Tec. Enfermagem 1,28  Tec. Enfermagem 50,00 Tec. Enfermagem 2,78
Estudante 6,41  Enfermeiro (a) 3,23 Estudante 2,78
Administrador 5,13  Higienizag&o sede Bar 22,58 Administrador 16,67
Advogado 2,56  Auxiliar almoxarifado 3,23 Enfermeiro (a) 5,56
Enfermeiro (a) 2,56  Secretaria 4,84  Secretaria 11,11
Secretéria 6,41  Assistente Social 1,61  Assistente Social 2,78
Professora 3,85  Tec. Radiologia 3,23  Comerciante 2,78
Comerciante 3,85  Atendente de farmécia 1,61  Relagdes publicas 2,78
Economista 1,28  Atendente agencia transfusional 1,61  Dentista 8,33
Relages publicas 1,28 Contador 2,78
Dentista 513

Psicdlogo 1,28

Aux. Financeiro 1,28

Total 61,54 Total 95,16 Total 77,78
NAO RESP. 38,46 NAO RESP. 4,84  NAO RESP. 22,22
Total 100 Total 100 Total 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Tabela 1- Diferencas entre as profissdes dos associados

Na Tabela 1 observa-se as profissdes caracteristicas dessa amostra. A profissdo médico (a)
obteve representacdo nas trés agéncias com 19,23% na sede A, 3,23% na sede B e 19,44% e
na sede C. Tec. Enfermagem obteve maior representacdo na sede B com 50% da amostra,
enguanto na sede A 1,28%, e na sede C essa profissdo € representada por 2,78%. Estudantes
encontram-se somente na sede A com 6,41% e na sede C com 2,78%. Vale destacar também
gue nas agéncias da sede A e da sede C, encontram-se outras profissdes ndo ligadas a saude
como administrador, advogado, professora, comerciante, etc. ja na sede B isso ndo acontece.
Porém isso ocorreu por mero a caso, pois colaboradores da sede B da area administrativa
também podem associar-se na cooperativa. Essa tabela mostra também um grande percentual
de ndo respondentes na sede A com 38,46%, na sede B 4,84% e em sede C 22,22%.

4.2 Grau de Satisfacdo dos Associados

No que se alude a satisfacdo dos associados, e ao item empréstimos, os clientes das trés
agéncias encontram-se muito satisfeitos com os empréstimos oferecidos pela cooperativa. Na
sede A esse percentual é de 32,05% e satisfeito 20,51%, na sede B muito satisfeito representa
35,48% e satisfeito 32,26% e na sede C muito satisfeito com 63,89% e satisfeito 19,44%.
Pbde-se observar ainda, que somente na sede A encontra-se um percentual de insatisfeito
(7,69%) e uma grande representacdo de associados que ndo utilizam esse servigo (35,90%),
enguanto na sede B esse percentual € de 24,19% e na Sede C de 16,67%. Ha também uma
pequena representacdo de pessoas indiferentes a esse servigo na sede A (3,85%) e na sede B
(8,06%).

No que tange ao item pagamento de contas, observou-se que novamente 0s associados estdo
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muito satisfeitos com o servico, apresentando uma porcentagem de 57,69% muito satisfeito e
24,36% satisfeito na sede A, 48,39% muito satisfeito e 29,03% satisfeito na sede B e 83,33%
muito satisfeito e 13,89% satisfeito na sede C. H& um percentual de muito insatisfeito na
agéncia da sede B (1,61%), isso pode ser explicado pelo fato de que ndo h& caixas nesta
agéncia (por motivos de segurancga) e assim 0s associados tem de ir até a sede para pagar suas
contas. Outro aspecto a ser considerado é o percentual de associados que ndo utilizam esse
servico com 15,38% na sede A e 16,13% na sede B, e na sede C esse percentual ndo é
significativo (2,78%). E h& ainda o percentual de associados indiferentes a esse servico com
2,56% na sede A e 4,84% na sede B.

No que tange ao Débito ¢/ Corrente, percebeu-se que os respondentes estdo muito satisfeitos
(41,03% sede A, 32,26% sede B e 72,22% sede C) e satisfeitos (29,49% na sede A, 29,03%
no sede B e 13,89% na sede C). Isso pode ser explicado porque este servico favorece tanto a
cooperativa quanto o associado, pois evita filas e traz agilidade para ambos. Porém, mesmo
que ndo significativos, vale destacar que na sede A encontrou-se percentuais de associados
insatisfeitos (2,56%) e muito insatisfeito (1,28%) e na sede B (1,61%). Também foram
significativos os percentuais de cooperados que ndo utilizam esse servico com 23,08% na
sede A, 27,42% no sede B e 13,89% na sede C.

Os associados encontram-se muito satisfeitos com os servigcos de consultoria (orientagdes)
apresentando percentuais de muito satisfeito na sede com 33,33%, na sede B com 37,10% e
na sede C com 61,11% e percentuais de satisfeito com 21,79 % na sede A, 24,19% na sede B
e na sede C 22,22%. Ha um pequeno percentual de insatisfeito (1,28%) na sede A e de muito
insatisfeito (1,61%) na sede B. A representacdo de pessoas indiferentes a esse servico é de
10,26% na sede A e 8,06% na sede B, ja na sede C ndo é tdo significativa (2,78%). Um
aspecto relevante, que se pode mencionar é a representacdo de pessoas que ndo utilizam esse
servico, na sede A 33,33%, na sede B 29,03% e na sede C 13,89%. Isso se deve a falta de
conhecimento por parte dos associados sobre este servico.

No que tange a agilidade no atendimento da cooperativa, 0s associados apresentam-se muito
satisfeitos, os percentuais sdo de muito satisfeito 48,72% e satisfeito 41,03% na sede A, ja na
sede B sdo de 48,39% muito satisfeitos e 38,71% satisfeitos e na sede C com um grande
percentual de muito satisfeito (75%) e satisfeito 19,44%. Na agéncia da sede B foi a Unica
gue obteve representacdo de pessoas muito insatisfeitas com 3,23%, o0 que pode ser explicado
pelo fato de que a funcionaria fica somente no turno da manha para atendé-los. As
porcentagens de “ndo utiliza” devem ser interpretadas, nesse caso, como de pessoas que
preferiram n&o dar sua opinido sobre o atendimento, assim foi de 6,41% na sede A, 8,06% na
sede B e 2,78% na sede C.

Quanto aos produtos ofertados pela cooperativa, sendo neste caso especificado no
questionario a opinido somente sobre os produtos cartdo e cheque da cooperativa, 0S
associados mostram-se muito satisfeitos com percentuais de 30,77% na sede A, 29,03% na
sede B e 55,56% na sede C, e percentuais de satisfeito na sede A com 34,62%, 20,97% na
sede B e 27,78% na sede C. Vale destacar também, a representacdo de associados que nao
utilizam os produtos na agéncia da sede B com 35,48% enquanto na sede A séo de 23,08% e
na sede C 13,89%. Percebe-se ainda que os cooperados da sede C sdo mais satisfeitos que os
demais ja que nédo apresentou percentual de insatisfeito enquanto na sede A obteve 7,69% e na
sede B 1,61%. Os percentuais de pessoas indiferentes aos produtos sdo de 3,85% na sede A,
12,90% na sede B e 2,78% na sede C.

No que condiz ao interesse que a empresa mostra em resolver os problemas dos associados, 0s
cooperados estdo satisfeitos, pois acreditam que a cooperativa demonstra comprometimento
com seus clientes, tendo como percentuais de 50% muito satisfeito e 28,21% satisfeitos na
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sede A, 35,48% muito satisfeito e 33,87% satisfeito na sede B e 58,33% muito satisfeito e
36,11% satisfeito na sede C. Entretanto, as agéncias da sede A e da sede B apresentaram
percentuais de insatisfeito (1,28% e 1,61% respectivamente) e de muito insatisfeitos (1,28%
na sede A e 3,23% na sede B). Pode se destacar ainda os percentuais de Indiferentes na sede
A 8,97% e na sede B 12,90% e de pessoas que ndo opinaram, na sede A 10,26% e na sede B
12,90%, e na sede C ndo foi relevante comparando-a com as demais.

O maior objetivo da cooperativa é atender o cooperado com tratamento diferenciado e
personalizado, e de acordo com os resultados da pesquisa, a Unicred estd alcancando seu
objetivo, pois 0s associados mostram-se muito satisfeitos principalmente os da sede C com
um alto percentual de 88,89% muito satisfeitos e 5,56% satisfeitos, enquanto na sede A
55,13% estdo muito satisfeitos e 25,64 satisfeitos e na sede B 33,87% muito satisfeito e
37,10% satisfeitos. As pessoas indiferentes a esse indicador representam 10,26% na sede A,
14,52% na sede B e somente 2,78% na sede C. Ja quanto aos insatisfeitos houve uma pequena
representacéo na sede A de 1,28% e de muito insatisfeito 3,23% na sede B, este dado pode ser
explicado pelo fato que na unidade da sede C ndo obteve representacdo de insatisfeito porque
€ um numero menor de associados comparando com as demais, com isso 0s colaboradores
conseguem fornecer um atendimento mais satisfatério nessa agéncia.

Quanto a facilidade de acesso aos servigos da cooperativa a maioria dos associados mostra-se
muito satisfeito, sendo que 51,28% representam a sede A, 37,10%, a sede B e 75% a Sede C.
O percentual de satisfeitos também é significativo como nos outros indicadores, na sede A
28,21% da amostra esta satisfeita, 33,87% da sede B e 19,44% da sede C. A sede A obteve
representacdo de insatisfeito (2,56%) e a sede B de muito insatisfeito (1,61%). E ressalta-se
ainda o percentual de indiferenca dos associados da sede B com 17,74% da amostra.

No que corrobora as taxas para empréstimos e aplicacOes, percebe-se que os associados da
agéncia da sede C sdo os mais satisfeitos com percentuais de 52,78% para muito satisfeito e
33,33% para satisfeito e apresenta um percentual de 11,11% de pessoas que ndo utilizam
essas taxas. Ja a sede A apresentam um percentual de muito satisfeito (30,77%) e de satisfeito
(33,33%), mas apresentam ainda um percentual de insatisfeito de 5,13% e de muito
insatisfeito de 3,85%. O percentual de pessoas que ndo utilizam é bastante significativo nesta
agéncia com 24,36%. Na sede B a representacdo de muito satisfeito é de 27,42%, satisfeito é
de 33,87, de insatisfeito ¢ de 4,84% e muito insatisfeito 1,61%. E por fim de “ndo utiliza”
22,58%. O percentual de insatisfeitos nas duas agéncias explica a ocorréncia da insatisfacéo
ou do grande percentual de pessoas que ndo utilizam empréstimos.

5. Considerac0es Finais

Em relacdo ao perfil dos associados, é possivel observar, que existem diferencas entre as trés
agéncias; pois na sede A 0s associados, em sua maioria, sdo do género masculino, com idade
de 40 a 49 anos, situados na faixa salarial acima de R$3001,00. As principais profissdes
encontradas entre estes associados sdo: médicos, estudantes, secretarias, dentistas,
administradores, entre outras, e por fim a maioria apresenta-se como casados/unido estavel.

Quanto ao perfil dos cooperados da agéncia da sede B sdo em grande parte do género
feminino, na faixa etaria de 20 a 29 anos com renda mensal de R$501,00 a R$1000,00, as
profissdes com destaque sdo técnicos em enfermagem, pessoal da higienizacao, secretarias e
outros, e sdo na maioria solteiros. Finalmente, o perfil da unidade da sede C, como na sede A,
caracterizou-se por a maior parte ser do sexo masculino, de 30 a 39 anos, encontrando-se na
faixa de renda mensal acima de R$3001,00, as profissdes sdo de médicos, administradores,
secretérias, dentistas, enfermeiros, etc. e estado civil casados /unido estavel.
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Assim, conclui-se que o perfil dos associados da unidade da sede e da sede C sdo
semelhantes enquanto da sede B encontra-se diferente dos demais. Com isso, a empresa pode
direcionar os mesmos esforcos (produtos, a forma de prestar servicos, atendimento, etc.) para
a sede e para Sede C enquanto para a sede B deve ser diferente ja que este Ultimo apresenta-se
com perfil totalmente distinto.

Quanto a satisfacdo dos associados, conclui-se que a maioria esta satisfeita nas trés unidades
de atendimento, entretanto os cooperados da Sede C encontram-se mais satisfeitos por nédo
apresentarem representacOes de insatisfeito ou muito insatisfeito o que ocorreu na sede com
0S servicos empréstimos, débito em conta corrente, produtos, interesse em resolver 0s
problemas dos associados, facilidade de acesso aos servigos e taxas para empréstimos e
aplicacdes. Na sede B os associados mostraram-se insatisfeitos ou muito insatisfeitos com
agilidade no atendimento, interesse em resolver os problemas dos associados, tratamento
diferenciado e com as taxas para empréstimos e aplicacGes. Outra questdo a destacar é o
grande percentual de pessoas que ndo utilizam os servi¢os de empréstimos, débito em conta
corrente, consultoria, produtos e taxas para empréstimos e aplicacfes. Ainda para 0s
associados da sede B o tratamento diferenciado e personalizado e a facilidade de acesso aos
servicos ndo sdo tao significativo para sua satisfacdo ja que se apresentaram indiferentes a
estes.

No arremate da pesquisa tem-se que, na busca pelo aprimoramento e qualidade dos servicos
oferecidos, as empresas prestadoras de servi¢os precisam encontrar estratégias e acdes para
tornar cada vez mais 0S seus servi¢os e produtos interessantes aos olhos dos clientes,
aumentando a interacdo entre ambos. Com base nos resultados da pesquisa, observa-se a
importancia do foco na satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, para manté-
los fiéis a empresa, bem como, aos seus servigos e produtos.
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