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Resumo

N 0 cenario econémico brasileiro atual, os bancos exercem o papel de agentes de desenvolvimento
da sociedade, com alta competitividade do setor. Com clientes cada vez mais exigentes, essas
organizacbes estaoimpulsionadas nabusca de diferenciais que se manifestam nao s nos seus produtos
de comercializagdo, mas principalmente na qualidade da entrega da prestacao dos servicos e no valor
gerado pelas suas ofertas. Diante disso, a presente pesquisa teve como objetivo medir a satisfacdo na
entrega da proposta de valor aos associados de uma cooperativa de crédito, especialmente em relacao
a confiancga, a exceléncia no atendimento, a responsabilidade social corporativa, a propaganda boca
a boca/indicacdes e a lealdade para com a instituicdo. O método de pesquisa quanto a natureza dos
dados é quantitativo, com pesquisa de tipologia survey realizada junto aos associados da instituicao.
Além disso, essa pesquisa é por caracteristica descritiva, pois busca descobrir e analisar a experiéncia
de satisfacdo dos associados e das varidveis analisadas. Conclui-se que, de um modo geral, os itens
analisados estdo em niveis adequados de satisfacdo, e até acima da média de satisfacdo do mercado
financeiro.

Abstract

In the current Brazilian economic scenario, banks play the role of agents of development of society,
with high competitiveness of the sector. With increasingly demanding customers, these organizations
are driven by the search for differentials that are manifested not only in their marketing products, but
mainly in the quality of delivery of services and in the value generated by their offerings. Thus, the
present research had as its objective to measure the satisfaction in the delivery of the value proposal
to the members of a credit cooperative, especially in relation to trust, excellence in service, corporate
social responsibility, word of mouth / indications and loyalty to the institution. The method of research
regarding the nature of the data is quantitative, with research of type survey carried out with the as-
sociates of the institution. In addition, this is a descriptive research work, since it seeks to discover and
analyze the satisfaction experience of the associates and of the analyzed variables. The results indicate
that, in general, the items analyzed are at an adequate level of satisfaction, and even above the aver-
age satisfaction of the financial market.
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1 INTRODUCAO

No cendrio econdmico brasileiro atual, caracterizado pela busca
de novos mercados, além da disseminacdo de conhecimento, os
bancos também exercem o papel de agentes de desenvolvimento
da sociedade. Apesar da alta competitividade no setor, existe um
equilibrio entre as empresas que oferecem produtos e servicos e
seus beneficios, as quais competem muitas vezes pelos mesmos
clientes (RIBEIRO; MACHADO; TINOCO, 2010). O que diferencia este
setor é a qualidade e exceléncia no atendimento ao cliente.

Com clientes cada vez mais exigentes, as empresas estao
impulsionadas na busca de diferenciais que se manifestam nao
sé nos seus produtos de comercializacdo, mas principalmente
na qualidade da entrega da prestacdo dos servicos e no valor
gerado pelas suas ofertas. A qualidade na entrega de um produto
ou servico, a confianca, o relacionamento préximo e o interesse
verdadeiro no cliente sdo diferenciais competitivos que satisfazem
e fidelizam, contribuindo para a manutencéo e o crescimento no
resultado financeiro do negécio.

Segundo Las Casas (2012) os servicos prestados por uma
instituicdo devem ser cuidadosamente planejados e oferecidos
com qualidade. Um servico bem feito gera satisfacao aos clientes
atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros para
relacionamento. Com isso, aumentam a demanda e os lucros.

Assim, a presente pesquisa teve como objetivo medir a
satisfacdo na entrega da proposta de valor aos associados de uma
cooperativa de crédito, especialmente em relacdo a confianca, a
exceléncia no atendimento, a responsabilidade social corporativa,
a propaganda boca a boca/indicacdes e a lealdade para com a
instituicdo. Tais fatores estdo vinculadas no propdsito estratégico
da cooperativa para satisfacao e entrega da proposta de valor.

O propésito estratégico da cooperativa, objeto do estudo, é
contribuir com o desenvolvimento dos associados e da sociedade,
onde a cooperativa esta inserida. Com a pesquisa é possivel medir
o nivel de satisfacdo dos associados quanto ao atendimento geral
da organizacdo e qual a percepgdo sobre a entrega de alguns itens
da proposta de valor e sua experiéncia com a instituicdo.

A pesquisa é importante para a instituicao aprimorar a
qualidade na prestacdo dos servicos oferecidos, sugerindo
melhorias na atuacgao junto aos associados, a fim de aumentar os
resultados financeiros e a fidelizacdo dos associados, superando as
suas expectativas enquanto instituicdo financeira e identificando
pontos de melhorias no atendimento geral da agéncia e na
comunicagdo com os associados.

Segundo Zeithaml, Parasuraman, e Berry (2014), a melhora da
qualidade em servicos e de produtos tangiveis é o desafio mais
importante para as empresas e esta qualidade esta se revelando
uma estratégia competitiva vencedora, sendo obcecadas pela
exceléncia na prestacdo de servicos e na qualidade de seus
produtos.

As companhias usam a qualidade na prestacdo dos servicos
como um diferencial competitivo e tornam seus clientes
fidelizados. Com uma imagem positiva no mercado, devido a
exceléncia no trabalho, o retorno é reciproco tanto para a empresa
como consequentemente para os seus clientes. Essa questao é
estratégica para as empresas, desta forma esta pesquisa busca
aprofundamento em um tema muito relevante que pode trazer

melhorias e otimizar os resultados da organiza¢ao estudada.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COOPERATIVISMO DE CREDITO

Cooperativa de crédito é uma associacdo de pessoas que se unem
por um objetivo econdmico em comum, na opinido de Meinen
e Port (2014) as cooperativas sdo associacdes de pessoas que se
uniram voluntariamente para atender as necessidades e aspiracdes
econdmicas, culturais e sociais, através de uma empresa coletiva que
exerca o controle democratico. Os associados das cooperativas de
crédito se relinem através da cooperacdo e da mutualidade para atingir
fins econdmicos, com o intuito de melhoria da renda e das condi¢des
de vida pessoal e da comunidade em que a cooperativa estd inserida.

Ventura, Fontes Filho e Soares (2009) afirmam que a cooperativa
constitui uma forma organizada de trabalho, onde decorrem
beneficios mutuos. O cooperativismo de crédito, em especial,
se caracteriza por promover acesso a servicos financeiros e
intermediacdo de recursos de forma organizada, assumindo os
riscos do negdcio, desenvolvendo sustentavelmente e gerando
beneficios para a comunidade.

As cooperativas de crédito surgiram no Brasil em 1902, no
municipio de Nova Petrépolis no estado do Rio Grande do Sul.
Schardong (2003) explica que o cooperativismo de crédito chegou
ao Brasil trazido da Europa pelo Padre Jesuita Theodor Amstad,
e seu objetivo era reunir as poupancas das comunidades de

imigrantes e colocé-las a servico de seu préprio desenvolvimento.

A unido coletiva foi a forma encontrada para organizar
economicamente os pequenos produtores do sul do pais
(PESAVENTO, 2010). Assim, nesses 116 anos de desenvolvimento,
0 movimento cooperativista evoluiu, foram fundadas diversas
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cooperativas em todo o pais de diversos segmentos, reunindo
associados com interesses em comum, porém, perante ao
percentual da populacédo associada ainda ha muito a desenvolver
0 segmento no pais.

Com base nos principios cooperativistas, Meinen e Port (2014)
relatam que a base dos negécios do cooperativismo financeiro
é, ainda, fortemente atrelada a intermediacdo financeira, que
representa mais de 60% da receita liquida, ou seja, o ato de
captar e emprestar sustenta as cooperativas. Dessa forma, para
as cooperativas se manterem sélidas e com resultados positivos,
a gestdo do crédito é uma indispensavel aliada, evitando perdas
significativas que possam afetar a sustentabilidade do negécio.
A solidez das cooperativas se deve principalmente a concessao

adequada de crédito.

Para as cooperativas manterem seu crescimento e atingirem
resultados cada vez mais satisfatorios para dividir com seus
associados, o foco na exceléncia de atendimento e qualidade dos
servigos prestados sdo pontos essenciais para que as cooperativas

mantenham o crescimento apresentado ano a ano no Brasil.

2.2 ESTRATEGIA DA COOPERATIVA PARA ATENDIMENTO DOS
ASSOCIADOS

A Cooperativa, objeto deste estudo, possui estratégias de atuacdo
e relacionamento com seus associados e com a comunidade
onde atua, com focos e objetivos claros, no intuito de ofertar seus
produtos e servicos com interesse verdadeiro na necessidade
de cada um, prezando pela melhor entrega da experiéncia do
associado com a instituicdo. Segundo Lipinski (2016), o objetivo
do relacionamento é conquistar e fidelizar clientes, além de fazer
com que eles se tornem defensores e divulgadores da marca, é
preciso oferecer uma experiéncia que o cliente ndo pode obter em
nenhum outro lugar.

A estratégia de relacionamento com os associados é chamada
pela Cooperativa de Proposta de Valor e é um dos itens que
constituem o seu Mapa Estratégico. Conforme cita o Relatério
Anual da Cooperativa, os itens que sdo considerados relevantes no
relacionamento do associado com a cooperativa sdo:

- Agilidade: entrega que surpreende a expectativa de tempo do
Associado;

- Exceléncia no atendimento: Conhecer o Associado e propor
solugdes adequadas ao seu perfil;

- Simples: Inteligéncia que facilita;

- Préximo: Presentes nos momentos importantes da sociedade.
Feito de pessoas para pessoas;

- Ativo: Movido pela vontade de fazer mais;

-Agregacdo de renda: Potencializar renda e patriménio do
Associado e solidez da Cooperativa;

- Confianca e Seguranca: Credibilidade na Marca.

Essas entregas aos associados devem ser percebidas nos
atendimentos e situacdes onde o associado se relacione com a
instituicdo. Com esses critérios a Cooperativa pretende criar uma
relacdo de confianca, fazendo ofertas de produtos adequados,
agregando solucdes que beneficiem o associado e, com
isso, desenvolvam a economia local. Os associados com uma
experiéncia positiva de atendimento, tendo precificacdo adequada
dos produtos contratados, com um relacionamento préximo e
confiante, se fidelizam a Cooperativa e indicam pessoas de seus
relacionamentos para fazer parte, impulsionando o crescimento

do negécio.

2.3 MARKETING

Marketing significa administrar mercados para chegar as trocas,
com o propdsito de satisfazer as necessidades e desejos dos
homens (KOTLER, 2000). J& segundo McKenna (1999), o Marketing
é uma forma de fazer negécios. O marketing ndo é uma nova
campanha de publicidade ou promoc¢édo do més. Tem que ser uma
atividade difundida entre todos os colaboradores da empresa.

Para Maximiano (2011), a funcdo de marketing compreende
o planejamento e a execucdo de atividades de concepcgao,
definicdo de preco, promocao e distribuicdo de ideias, produtos
e servicos para criar valores que satisfacam objetivos individuais
e organizacionais. Em uma definicdo simplificada, a atividade
de marketing de uma empresa consiste em determinar as
necessidades e os desejos dos mercados-alvo e satisfazé-lo de

forma mais eficaz que os concorrentes.

O Marketing de Relacionamento é uma estratégia que envolve
diversos aspectos, construcado da marca, fidelizacdo de clientes,
disseminacdo da marca e criagdo de valor no mercado. Essas
estratégias precisam estar claras e sendo executadas por todos
os colaboradores da empresa para que os resultados sejam
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percebidos pelos clientes. Segundo Kotler (2000), o intuito principal
do marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores.

Cobra (2009) afirma que o objetivo do marketing por meio
do relacionamento é de criar, conquistar e manter clientes,
estabelecendo relacionamentos duradouros e de longo prazo, com
o objetivo de ganhar e manter a preferéncia de seus negdcios.

Como pensam Mackey e Sisodia (2013), usa-se o marketing
como meio para melhorar a qualidade do relacionamento com os
clientes, tudo que desenvolve e aprofunda a relacdo de confianca
é bom marketing. Ainda, as empresas tém o poder de moldar a
cultura popular e influenciar os gostos e preferéncias das pessoas,
principalmente pelos seus esfor¢os de marketing.

2.4 EXCELENCIA NO ATENDIMENTO

Quando falamos em qualidade e exceléncia no atendimento,
esse assunto estd diretamente ligado ao cliente satisfeito e fiel
a instituicdo. A exceléncia é um desafio atual das empresas do
setor de prestacdo de servicos, para as instituicdes financeiras
se tornarem competitivas e excelentes no atendimento sao
necessarios colaboradores cada vez mais comprometidos, que
sigam os valores e a filosofia da empresa, conhecam as reais
necessidades dos clientes, juntamente com produtos e tecnologias
cada vez mais competitivas e diferenciadas do mercado.

Do ponto de vista competitivo, Albrecht e Bradford (1992)
definem exceléncia de servico como um nivel de qualidade de
servico, comparado ao de seus concorrentes, que é suficientemente
elevado, do ponto de vista de seus clientes, para Ihe permitir
cobrar um preco mais alto pelo servico que esta sendo ofertado,
conquistar uma participacdo de mercado acima do que seria
considerado normal, além de obter uma margem de lucro mais
alta que a dos seus concorrentes. O cendrio competitivo atual em
que as instituicdes financeiras estdo inseridas esta exigindo mais
dos atendimentos, que devem ir além da satisfacdo dos clientes,
devem estas prestadoras de servico almejar o encantamento,
superacdo de expectativas, a verdadeira exceléncia no
atendimento. Gronroos (2003) afirma que a qualidade é o resultado
de um somatdrio de percep¢des acumuladas na sequéncia dos
contatos realizados durante a prestacao do servico e, por isso, é
imprescindivel a consciéncia que todos na organizagdo precisam

estar comprometidos com a exceléncia do servico.

A satisfacdo do cliente envolve os atributos e percep¢des mais

significativas aos clientes. Com a informacdo sobre a satisfacdo é
possivel que se planejem ajustes ou até mesmo revolucione a entrega
da experiéncia dos servicos oferecidos aos clientes, para que aempresa
gere valor, satisfacdo, lealdade dos clientes e lucros para si. O grande
objetivo de satisfazer os clientes é se alcancar uma lucratividade
superior e se manter no mercado. (FIEBIG; DE FREITAS, 2011).

Uma diferenciacdo sustentavel no atendimento reside no
relacionamento cultivado com o cliente. Uma rede de relagcdes tem
uma significancia propria que néo pode ser fielmente reproduzida
em outras circunstancias. Relagdes sdo, por definicao, particulares e
subjetivas. Desse modo, o atendimento ao cliente surge como uma
das melhores alternativas para o alcance de vantagem competitiva,
fidelizacao e lucratividade superior (FIEBIG; DE FREITAS, 2011).

2.5 CONFIANGA

Diversos estudos trazem conceitos sobre confianga, esse tema vem
sendo estudado desde a década de 50 e alegam que este valor é
um fator chave para relacionamentos comerciais bem-sucedidos.
De forma simples, segundo Covey (2017), confianca significa que
a empresa ou pessoa ndo esconde nada e é sincera. O oposto da
confianga, a desconfianca, é a suspeita sobre a sua sinceridade, e
preocupacao que algo nao seja cumprido como prometido.

Segundo Mackey e Sisodia (2013), fundamental para estabelecer
um bom relacionamento de confianca é o sentimento resultante
quando se lida com autenticidade, transparéncia, integridade,
respeito e amor, assim desenvolvem-se relagdes de confianca.
Garrido, Cunha e Cavalcante (2014) afirmam que estudos indicam
que a confianca na organizacdo pode envolver aspectos de
competéncia (capacidade de cumprir expectativas), honestidade
(manutencdo de promessas) e benevoléncia (na relacdo entre
as partes). A confianca baseada no relacionamento provém de
contatos sinceros entre os parceiros. A repeticdo dos ciclos de troca
mutua, os riscos assumidos e o cumprimento das expectativas
fortalecem a disposicdo das partes em confiar uma na outra e
aumentam o fluxo de trocas no relacionamento.

A confianca é uma das mais importantes caracteristicas no
setor de servicos, seja ele bancdrio, seguros, varejo, suporte,
dentre outros. Segundo Berry (2010), a competéncia da empresa
no setor de servicos é fator chave para estabelecer a confianca
na relacdo entre a empresa e o consumidor, com a entrega de
servigos precisos e confidveis. A confiancga na instituicao financeira
esta diretamente ligada a credibilidade sélida, manutencao das
promessas, idoneidade e integridade entre as partes.
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2.6 LEALDADE

De acordo com Oliver (1990 apud BREI; ROSSI, 2005), a definicao
para lealdade é como um profundo compromisso mantido de
recomprar um produto/servico preferido consistentemente
no futuro, causando, portanto, compras repetidas da mesma
marca, sem a preocupacdo com influéncias situacionais e
esforcos de marketing com potencial para causar mudancas de
comportamento. A lealdade pode ser definida como o grau em que
ocliente possui uma atitude positiva, apresenta comprometimento,
um vinculo emocional e pretende continuar comprando no futuro
(MOWEN; MINOR, 1998 apud LARAN; ESPINOZA, 2004), ou seja, é
a resposta comportamental resultante de um processo elaborado
sobre opgdes alternativas. Essa situacao implica compras
repetidas baseadas em fatores cognitivos, afetivos, avaliativos e

disposicionais, que sdo os componentes classicos de uma atitude.

A lealdade estd diretamente ligada a histdria de relacionamento
do cliente com a marca envolvida, ela é atrelada a um processo de
avaliacéo feito pelo consumidor das suas experiéncias e resultados
obtidos com a empresa durante a trajetdéria de contato entre
ambos, sendo um comprometimento do cliente em buscar as
solugdes junto a empresa da qual ele é fidelizado.

2.7 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A responsabilidade social corporativa (RSC) tornou-se um tema
recorrente no ambito das organizagdes ao longo da ultima década.
Esse movimento se caracteriza fundamentalmente por uma
proposta de retomada das questdes éticas, tanto no ambito interno
das organizacdes como no seu relacionamento com o publico
externo. O interesse pela RSC é creditado ao reconhecimento da
interdependéncia entre as a¢bes das empresas e a sociedade.
Mundial
Sustentavel relata que a RSC é o comprometimento permanente

O Conselho Empresarial para o Desenvolvimento
dos empresarios de adotar um comportamento ético e contribuir
paraodesenvolvimento econémico, melhorando simultaneamente
a qualidade de vida de seus empregados e de suas familias,
desenvolvimento da comunidade local e da sociedade como um
todo, conforme cita Melo Neto e Froes (1999).

Um significado mais amplo da
conforme relata Carrol (1990, apud BERTONCELLO; CHANG JR,,
2007), propde um modelo conceitual em que inclui uma variedade

responsabilidade social,

de responsabilidades das empresas junto a sociedade e esclarece
os componentes de responsabilidade social e empresarial, que
estdo além de gerar lucros e obedecer a lei. O modelo engloba
quatro tipos basicos de expectativas que refletem a visdo de

responsabilidade social: econdmica, legal, ética e social.

Segundo os mesmos autores, a perspectiva altruista em que as
organizacdes se engajam em atividades sociais, com o objetivo
de trazer melhorias para a sociedade, é o foco da cooperativa.
A perspectiva estratégica da cooperacdo, em que parte dos
resultados obtidos na instituicdo cooperativa sao revertidos para
o desenvolvimento da comunidade e apoio as entidades locais.
Com isso, além de praticar os principios do cooperativismo as
acoes sociais sdo uma forma de melhoria da imagem corporativa,
que se traduz em beneficios revertidos aos proprios associados e
sociedade, promovendo o desenvolvimento da economia local,
com ganhos financeiros e desenvolvimento socioecondmico.
Estrategicamente, os investimentos em RSC buscam maximizar os
lucros da organizagdo, mostrando um interesse pela comunidade e
reinvestir os seus lucros para o desenvolvimento da mesma.

2.8 PROPAGANDA BOCA A BOCA E INDICACOES

A propaganda boca a boca pode ser caracterizada como uma
conversa, geralmente face a face, entre amigos, familiares ou
conhecidos, em que um consumidor relata sobre suas experiéncias
com determinada empresa, marca, produto ou servico. A principal
caracteristica desse tipo de propaganda é a fonte independente,
ou seja, ela ndo tem qualquer interesse comercial decorrente
dessa troca de informacgodes, fazendo com que esse processo de
comunicagdo seja mais confidavel do que a informacao gerada
e disponibilizada pelas empresas (ARNDT, 1967; BICKART;
SCHINDLER, 2001; LOPEZ; SICILIA, 2014 apud ECKERT, 2016).

A forma como as instituicdes prestam seus servicos atualmente
oferece grandes oportunidades para atrair e manter clientes,
as quais estdo em busca de produtos e servicos que satisfacam
suas necessidades. Ressalte-se que cada vez mais tais ofertas
apresentam-se no meio virtual (ECKERT, 2017). A diferenciacdo
entre os fornecedores de um servico, por vezes, se da pela melhoria
da qualidade de seus produtos e servicos, o que ird gerar maior
satisfacdo de seus clientes.

A imagem corporativa é definida como as percepgdes sobre
uma organizagdo sao fixadas na meméria do consumidor. Quanto
mais forte for a imagem corporativa, mais chances a empresa
tém de enfrentar as crises, especialmente as relacionadas com
credibilidade e confianga na organizagdo, ou seja, a conduta da
empresa tem um impacto significativo sobre as percep¢des do
publico (RIBEIRO; MACHADO; TINOCO, 2010).
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Ao se tratar de negdcios de servicos, especificamente, a
propaganda boca a boca positiva se torna um beneficio relevante
da satisfacdo de clientes, em que os clientes satisfeitos estdo
mais propensos a fazer recomendagbes para clientes potenciais.
Para os servicos as recomendag¢des de pessoas préximas e de
confianca podem diminuir os riscos percebidos e aliviar tensées
intrinsecas no processo de tomada de decisdao (HESKETT; SASSER
JR.; SHLESINGER, 2002).

Conforme relatam Mackey e Sisodia (2013), com empresas
conscientes e propositos alinhados, ndo é preciso usar o
marketing para estimular ou criar interesse, os stakeholders
apenas compartilham a verdade sobre seu produto e servico,
conectando as pessoas com interesses e valores em comum,
devido a experiéncia do consumidor. Com o tempo, isso faz com
que os clientes se tornem fas, embaixadores e os proprios agentes
de marketing, ndao remunerados e altamente eficazes para as
companhias. Os melhores profissionais de marketing que uma
empresa pode ter sdo os clientes realmente satisfeitos. A perda de
um cliente insatisfeito com o atendimento e o servigo prestado nao
significa apenas a perda de margem de lucro sobre as operagdes
desse cliente, mas sim um dano a imagem da empresa por uma
propaganda boca a boca negativa no mercado onde atua, podendo
ter dificuldades em expandir o negécio e conquistar novos clientes
pelo risco da imagem de mé prestadora de servico.

3 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos propostos, foi elaborada uma pesquisa
de tipologia survey caracterizada pela interrogacdo direta de
pessoas, em que se deseja conhecer seu comportamento. A partir
do levantamento dos dados serdo analisados e compilados a fim
de entender a questdo norteadora da pesquisa realizada com os
associados da agéncia.

Esta pesquisa caracteriza-se por ser descritiva, pois pretende
descobrir e analisar a experiéncia de satisfacdo dos associados e
as variaveis analisadas. GIL (2010, p.27) afirma que “As descritivas
tém como objetivo a descricao das caracteristicas de determinada
populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade
de identificar possiveis relacbes entre varidveis” Ainda sobre a
pesquisa descritiva, Prodanov e Freitas (2013) afirmam que os
fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles, ou seja,
os fendmenos do mundo fisico e humano séo estudados, mas ndo
sdo manipulados pelo pesquisador.

O método de pesquisa de abordagem quanto a natureza dos
dados é quantitativa, ou seja, baseia-se naquantificacdo paracoletar

e, mais tarde, tratar os dados obtidos, para isso, usam-se técnicas
estatisticas para apresentacdo dos resultados (MASCARENHAS,
2012) Desta forma, sendo encontrados dados exatos e precisos
comprovados pela frequéncia de cada caracteristica apontada
pelos inadimplentes estudados em questdo. Ja Prodanov e Freitas
(2013), relatam que a pesquisa quantitativa considera que tudo
pode ser quantificavel, o que se traduz em ndmeros, opinides e
informacgdes para classifica-las e analisa-las, a fim de obtencao de
resultados.

O método de coleta de dados quantitativos foi realizado através
de um questionario com 24 afirmagdes, no qual os respondentes
tiveram que avaliar de 1 a 7 (discordo totalmente até concordo
totalmente), algunsaspectosrelativos aositens da proposta de valor
da cooperativa. O mesmo foi aplicado de forma online pelo Google
Forms e também impresso e aplicado na forma presencial, sendo
feitas perguntas direcionadas a resolucdo da questao-problema
deste estudo. Segundo Malheiros (2011), a internet tem sido um
recurso valioso para as pesquisas, onde ja foram desenvolvidos
diversos sites especializados em aplicar questiondrios.

O questiondrio para verificacdo da satisfacdo, com itens
baseados na proposta de valor e foco de trabalho da cooperativa
com os seus associados, é composto de 24 questdes abrangentes a
5 temas. Sdo questdes validadas com base nos seguintes trabalhos:
confianca e lealdade/fidelidade e foram baseados na pesquisa da
tese de doutorado de Prado (2004) e Eberle (2014); RSC baseado
no artigo Garrido, Cunha e Cavalcante (2013); propaganda boca
a boca/indicagcbes Martins (2012) e exceléncia no atendimento
Ribeiro, Machado e Tinoco (2010) e Prado (2004). As questdes
propostas pelos pesquisadores receberam adaptacdes a fim de se
enquadrarem nesta pesquisa, e a confiabilidade do questionario se
deu pelo calculo do Alpha de Cronbach. Antes da efetiva aplicagao,
realizou-se um pré-teste do questiondrio com trés especialistas
e com cinco respondentes, com perfil idéntico ao da amostra
pesquisada. O presente estudo esta focado na satisfacdo de clientes
e na identificacdo dos principais atributos de qualidade percebida
e valores para servicos gerais oferecidos pela cooperativa, sem
fazer distincao entre tipos de clientes ou servicos.

4 RESULTADOS

4.1 APRESENTACAO DA COOPERATIVA - AMBIENTE DA PESQUISA

No intuito de manter seus associados e ampliar o relacionamento
com a comunidade onde estd inserida, buscando receber novas
indicagées pela qualidade e confianca no servico prestado,
esta pesquisa foi realizada com associados da Cooperativa, cuja
principal fonte de resultados é através de geracdo de lucros
da intermediacdo financeira, prestacdo de servicos e solucbes
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financeiras. A agéncia em que foi realizada a pesquisa é de pequeno
porte, com aproximadamente 1.500 associados, com volume de
depdsitos totais de 28,6 milhdes e 19,2 milhdes em empréstimos
totais, totalizando 47,8 milhdes de recursos administrados e conta
atualmente com 6 funcionarios. Possui uma caracteristica diferente
das demais agéncias da cooperativa, por ndo ter a plataforma
de caixas presencial, possui apenas caixas eletrénicos, canais de
pagamento online, como espaco web e aplicativo.

Quanto a amostra, foram selecionados associados aleatoriamente
e por conveniéncia. A amostra é composta por 104 respostas, o que
representa em torno de 6,9% do total de associados, destes com
idade entre 18 e 69 anos, sendo 59,6% homens. Quanto ao grau
de escolaridade dos respondentes, 27,9% possuem ensino médio
completo, 22,1% superior completo e 15,4% superior incompleto,
que sdo os niveis mais relevantes entre os participantes. Quanto ao
tempo de associagao, a maioria é associado acima de 5 anos (51,9%),
de 1a5anos (41,3%) e até 1 ano (6,7%) das amostras analisadas.

4.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

Os questionarios foram aplicados no formato on-line (67,3%) e
também presenciais (32,7%). A pesquisa online enviada via redes
sociais e e-mail foi realizada através do Google Forms, que facilita
a tabulacdo de resultados. As demais pesquisas presenciais foram
realizadas na agéncia, entre os associados com disponibilidade
para responder as 24 questdes, apds o término foram transferidas
para o mesmo formuldrio para unificacdo e analise dos resultados.

O método de coleta dos dados baseia-se na Escala de Likert,
a escala original tinha a proposta de ser aplicada com cinco
pontos, variando de discordancia total até a concordancia total.
Entretanto, atualmente existem modelos chamados do tipo Likert
com variacées na pontuacdo, a critério do pesquisador, neste caso
de pesquisa foram 7 pontos, porém com a mesma linha de escala
entre discordo totalmente e concordo totalmente.

Conforme Costa (2011), a grande vantagem da escala de
Likert é sua facilidade de manuseio, pois é facil a um pesquisado
emitir um grau de concordancia sobre uma afirmacdo qualquer.
Adicionalmente, a confirmacao de consisténcia psicométrica nas
métricas que utilizaram esta escala contribuiu positivamente para
sua aplicagdo nas mais diversas pesquisas. Conforme Silva Junior
e Costa (2014), estudos empiricos mostram que, em escalas de
multiplos itens com mensuracao refletiva em relagdo ao construto,
a confiabilidade é melhor em escalas cujos itens sdo medidos com
mais de 7 pontos e diminui quando os itens possuem menos de 5

pontos.

4.3 ANALISE DA CONFIANCA

A confianca avalia a capacidade de a cooperativa realizar o servico
de maneira confiavel, precisa e de acordo com o que foi prometido
para seus associados, com prazo de entrega conforme foi
prometido. Dentre as sete questdes que foram aplicadas para medir
a confianca dos associados junto a Cooperativa, em média geral
entre as sete questdes resultaram muito satisfeitos, pontuacao 7,
ou seja, que concordam totalmente com as afirmacdes, uma média
de 66,76% e que discordam totalmente com 0,14%, conforme
dados compilados no Quadro 1.

Quadro 1: Resumo das respostas sobre o construto Confianca

CONFIANCA | 1 2 3 4 5 6 7

1. Confio

no Banco
Cooperativo
porque é uma
instituicao
séria.

0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,92% | 1538% | 82,69%

2.Tenho
confianga nas
informacdes
que recebo
do Banco
Cooperativo.

0,00% | 0,00% | 0,00% |000% |192% | 2500% | 73,08%

3. Eundo
hesito em
tomar decisoes
importantes
baseadas nas
sugestoes

do Banco
Cooperativo.

096% | 096% | 2,88% | 2,88% | 1635% | 3558% | 40,38%

4.0Banco
Cooperativo
mantém suas
promessas.

0,00% |000% |192% |192% |288% |23,08% | 70,19%

5.0Banco
Cooperativo

€ bastante
competente no
fornecimento
de servicos
financeiros.

0,00% | 0,00% |096% | 192% |3,85% | 2404% | 69,23%

6. Confio no
Banco Coope-
rativo porque
entre nds existe
apoio mutuo

0,00% | 0,00% |09%% | 192% |3,85% |2692% | 6635%

7.Sinto que
o0Banco
Cooperativo se
preocupa com
meus inte-
resses.

0,00% | 000% |09%% |481% |769% |21,15% | 6538%

Média
total %
CONFIANCA

0,14% | 0,14% | 1,10% | 1,92% | 5,49% | 24,45% | 66,76%

Fonte: elaborado pelos autores.
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Ao se considerar as pessoas que concordam totalmente, ou seja,
que deram nota 7, significa que 66,76% dos associados confiam
plenamente na instituicdo. Se considerar a pontuacdo 6, ou seja,
que concordam com as afirmagbes este nimero sobe para 91,21%,
0 que seria um percentual muito significativo de confianca na
agéncia analisada.

Nessas questdes, pode-se perceber que a Questdo 3 “Eu nao
hesito em tomar decisdes importantes baseadas nas sugestdes do
Banco Cooperativo” reduziu a nota geral da amostra. Considerando
que apenas nessa questdao houve uma diferenca no padrao de
respostas, é possivel inferir que talvez tal diminuicdo das médias
possa ter sido um problema de entendimento ou de interpretacdo
pelos respondentes. Hipoteticamente, caso fosse desconsiderada a
questdo 3,a média percentual de pessoas que concordam totalmente
(7) subiria para 71,15% e que concordam (6) 22,6%, o que elevaria as
pessoas confiantes e totalmente confiantes de 91.21% para 93,75% e
reduziria a 0 as pessoas que nao confiam na instituicdo.

Quadro 2: Estatistica descritiva do construto Confianca.

CONFIANCA MINIMO | MAXIMO | MEDIA | DESVIO
PADRAO
s | S 7 681 | o
oo dobncooopertir |5 7 61 |os
npotants baadsones )| 7 601|116
;:r (?n?:;g;(ooperativo mantém suas 3 7 658 081
tntno omecmentsde s 1| 3 7 659 |07
enesepio i |3 7 656|075
reccmammasinaeses |3 7 645|090

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs: Alpha de Cronbach do construto: 0,843

Conforme analise estatistica da amostra, a tendéncia central
entre as questdes propostas para confianca varia entre 6,01 e 6,81,
com média geral de 6,53. A questdo 3 é a menos homogénea da
amostra, possui maior dispersao, ou seja, pode indicar que esta
menos préxima a realidade, ou até que foi mal interpretada pelos
respondentes.

No construto confianca, percebe-se que a agéncia possui um
bom desempenho, podendo em alguns itens buscar melhorias

almejando desenvolvimento neste indicador, pode-se aprimorar
entregas da instituicdo: colaboradores qualificados, cumprindo a
demanda e os prazos propostos e ofertando os melhores negdcios,
com interesse verdadeiro na solucdo das demandas e visualizagcao
de negdcios, sistemas e parceiros terceirizados, funcionando de
acordo com as necessidades e prazos de entrega, para que os
associados estejam totalmente confiantes na instituicao.

44 ANALISE DA EXCELENCIA NO ATENDIMENTO

O nivel de qualidade na prestacdo de servico da cooperativa,
comparado com a de seus concorrentes, que atendam acima da
expectativa dos associados, buscando a satisfacdo dos mesmos,
pode ser definido como exceléncia em atendimento. Ainda, a
cooperativa no seu propdsito estratégico define exceléncia no
atendimento como conhecer o associado e propor solu¢des
adequadas ao seu perfil. Foram direcionadas 6 questdes
abrangentes sobre este tema, conforme planilha abaixo, podemos
destacar que 77,40% dos entrevistados considera o atendimento
do Banco Cooperativo excelente, concordando totalmente com
as afirmacgdes propostas. Ndo houve nenhum detratar quanto a
exceléncia de atendimento.

Quadro 3: Resumo das respostas sobre o construto Exceléncia no
Atendimento

EXCELENCIA | 1 2 3 4 5 6 7
NO ATENDI-
MENTO

8.Ha
qualidade
N0S Servigos
prestados
pelo Banco
Cooperativo.

0,00% | 0,00% | 0,0% | 0,00% | 577% | 1538% | 78,85%

9. Minha dltima
experiéncia
com o Banco
Cooperativo foi
agradavel.

0,00% | 0,00% | 000% |09% |385% | 1250% | 82,69%

10. Estou muito
contente com

0 que 0 Banco
Cooperativo faz
para mim.

0,00% | 0,00% | 096% |385% |577% | 23,08% | 6635%

11. 0s colabora-
dores do Banco
Cooperativo
atendem com
presteza o

que lhes é
solicitado.

0,00% | 0,00% | 0,00% |0,96% | 000% | 1058% | 88,46%
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12. Minhas
reais neces-
sidades sdo
atendidas
pelo Banco
Cooperativo.

0,00% | 0,00% | 192% |[192% |769% |23,08% | 6538%

13. Estou
muito satis-
feito(a) com o
atendimento
do Banco
Cooperativo.

0,00% | 0,00% | 0,00% | 192% |096% | 1442% | 82,69%

Média total %
EXCELENCIA
NO ATENDI-
MENTO

0,00% | 0,00% | 0,48% | 1,60% | 4,01% | 16,51% | 77,40%

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs: Alpha de Cronbach do construto: 0,843

Como destaque nestas questdes, a questao 11, que trata da
presteza dos colaboradores do Banco Cooperativo em atender as
demandas dos associados, recebeu 88,46% concordaram totalmente
e 10,58% concordaram com a afirmacao, o que gera um percentual
de 99,04% e que mostra que neste quesito a agéncia estd muito bem
atendida frente as expectativas dos associados.

De modo geral, ao se considerar as pessoas que concordam
totalmente, ou seja, que deram nota 7, significa que 77,40% dos
associados consideram o atendimento da agéncia plenamente
satisfatorio. Se considerarmos a pontuacéo 6, ou seja, que concordam
com as afirmagdes, este nimero sobe para 93,91%, o que seria um
percentual excelente em satisfacdo com o atendimento da agéncia.

Quadro 4: Estatistica descritiva do construto Exceléncia no
Atendimento.

EXCELENCIA NO ATENDIMENTO | MiNIMO | MAXIMO | MEDIA | DP
8. Ha qualidade nos §ervigos prestados 5 7 673 056
pelo Banco Cooperativo.

Gt | ¢ 7 67 | 0s
pova Comperatvofmpaamim. |3 7 650 | 085
wamdemonpestenol) | ¢ 7 6 |oa
s oo oo, | 3 7 68 | 0w
sndmenodosans g, | * 7 658 | 056

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs: Alpha de Cronbach do construto: 0,880

Conforme andlise estatistica da amostra, a tendéncia central
entre as questdes propostas para exceléncia no atendimento varia

entre 6,48 e 6,87, com média geral de 6,69. Dentre as questdes o
desvio padrao aponta pouca dispersao, ou seja, pode indicar de
forma mais segura e préxima a realidade o construto analisado,
percebendo-se ainda que a agéncia possui um excelente
desempenho neste indicador.

4.5 ANALISE DARSC

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) também é um
dos focos da cooperativa por estar dentro da entrega de seu
propésito estratégico. Quanto as acdes desenvolvidas neste item
podemos citar investimentos em educacdo, cultura, lazer, esportes,
associacées comunitdrias, dentre outras a¢des de desenvolvimento
dos associados e da comunidade em geral. Foram aplicadas 4
questdes a respeito deste tema, a fim de medir a percepgao dos

associados entrevistados.

Quadro 5: Resumo das respostas sobre o construto RSC

EXCELENCIA |1 2 3 4 5 6 7
NO ATENDI-
MENTO

14.0Banco
Cooperativo
retribui social-
mente para as
comunidades
emque é
atuante.

0,00% | 0,00% | 09% | 3,85% | 481% | 23,08% | 67,31%

15. Entidades
sociais locais se
beneficiam do
apoio do Banco
Cooperativo.

0,00% | 0,00% |09% |577% | 481% |2692% | 61,54%

16.0 Banco
Cooperativo
investe uma
parcela dos
lucros em or-
ganizacoes
sociais.

17.0s
investimentos
que o Banco
Cooperativo
realiza na co-
munidade sao
importantes.

0,9% | 096% |096% |288% | 10,58% | 21,15% | 62,50%

0,00% 0,00% | 096% | 481% | 7,69% 17,31% 69,23%

Média total

9% RSC 0,24%

024% | 0,96% | 433% | 697% |22,12% | 65,14%

Fonte: elaborado pelos autores.

De modo geral, ao se considerar as pessoas que concordam
totalmente, ou seja, que deram nota 7, significa que 65,14%
dos associados consideram muito importante e concordam
plenamente com os investimentos que a Cooperativa e a agéncia
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fazem junto a comunidade. Se considerarmos a pontuacao 6,
ou seja, que concordam com as afirmacdes, esse nimero sobe
para 87,26%, o que seria um bom percentual. Trés pessoas, ou
seja, 1,44%, ndo possuem conhecimento ou discordam com os
investimentos realizados pela agéncia junto a comunidade.

Quadro 6: Estatistica descritiva do construto RSC.

RESP. SOCIAL CORPORATIVA—RSC | MINIMO | MAXIMO | MEDIA | DP
menepn s mmgal] | 3 7 62 | om
:j‘S).aE[;]otiigz(ieE f;)(iais locais se beneficiam 3 7 642 090
bt | 7 63 110
avoresiana ammdste ] | 7 609 |o%

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs: Alpha de Cronbach do construto: 0,903

Conforme anadlise estatistica da amostra, a tendéncia central
entre as questoes propostas para RSC varia entre 6,35 e 6,52,
com média geral de 6,45. A questdo 16 é a menos homogénea da
amostra, possui maior dispersdo, ou seja, pode indicar que esta
menos préxima a realidade da maioria da amostra entrevistada.
No construto RSC, percebe-se que a agéncia possui um bom
desempenho, porém necessita-se de melhorias, possui uma nota
minima, ou seja, algum associado discorda totalmente sobre os
investimentos realizados.

Como analise geral, percebe-se neste indicador o que menor
foi avaliado pelos entrevistados, ou seja, 0 que precisa de maior
atencdo, uma vez que grande parte dos lucros da cooperativa sdo
reinvestidos na comunidade com a¢des de RSC. Ha possibilidade
de os associados ndo conhecerem o0s programas sociais da
cooperativa e as acdes de investimento na comunidade. Outra
hipotese é de que os investimentos feitos ndo sao de grande
importancia aos associados entrevistados, pode-se buscar
melhorias quanto aos investimentos a fim de abranger maior
numero de pessoas e diversos projetos, ou numa terceira hipétese,
que a RSC néo influencia na sua associacdo com a cooperativa e

que nao é importante do ponto de vista dos entrevistados.

4.6 ANALISE DA PROPAGANDA BOCA A BOCA / INDICACAO
A propaganda boca a boca é, atualmente, uma das melhores

formas de marketing, ou seja, de ganhar clientes de forma eficaz
e sem custos de propaganda. Os ja associados da cooperativa
compartilham suas experiéncias com pessoas de seu interesse
e confianga, transmitindo uma imagem positiva, fazendo com
que desperte o interesse em mais pessoas a tornarem-se parte
do negdcio. Essa é uma estratégia altamente eficaz e que esta
aumentando, devido, principalmente, ao descontentamento com
atendimento em outras instituicdes financeiras da cidade.

Para este tema, foram abordadas 3 questbes, sendo que a
questdo 20, é a principal questdao norteadora das NPS (Net Promoter
Score) é uma métrica que tem como objetivo medir a satisfacdo e
lealdade dos clientes com as empresas. Esta pesquisa é realizada
via telefone pela instituicdo e pode-se fazer um comparativo com a
NPS hoje atribuida a agéncia pesquisada.

Quadro 7: Resumo das respostas sobre o construto Propaganda

PROPAGANDA | 1 2 3 4 5 6 7
BOCAABOCA

18. Costumo
falar bem
do Banco
Cooperativo
para outras
pessoas.

0,00% | 0,00% | 096% | 3,85% | 7,69% | 1731% | 69,23%

19. Areputacdo
do Banco
Cooperativo

no mercado
éboa.

0,00% | 0,00% |000% |19% |577% | 1827% | 74,04%

20. Recomendo
0 Banco Coo-
perativo para
meus amigos,
familiares e
vizinhos.

0,00% | 0,00% | 0,00% |288% |481% | 11,54% | 80,77%

Média total %

prop.BocA | %00%

0,00% |032% |3,21% |6,09% | 1571% | 74,68%

Fonte: elaborado pelos autores.

A NPS da agéncia pesquisada em 2018 foi de 81,3%, enquanto
a NPS da pesquisa realizada neste trabalho mostra uma NPS de
96,16%. Para esse calculo utilizou-se o percentual de promotores
(notas 6 e 7) e foi diminuido para percentual de detratores (nota
inferior a 3), os neutros (4 e 5) sdo desconsiderados para o calculo.
Sendo assim, percebe-se que nos questionarios aplicados ha um
percentual maior de pessoas que indicariam o Banco Cooperativo
para um conhecido. Para este método de NPS, os resultados entre
71 a 100% sao considerados zona de perfeicdo, sendo melhor

quanto mais se aproximar a 100.
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Na médiageral, os que promovem eindicam o Banco Cooperativo
e concordam totalmente (7) com as afirmagées sdo 74,68%. Se
considerarmos os que concordam (6) temos como resultado
da propaganda boca a boca e indicagdes, um percentual muito
elevado com 90,39% fazendo propaganda positiva e indicando a
agéncia do Banco Cooperativo.

Quadro 8: Estatistica descritiva do construto Propaganda boca a boca.

PROPAGANDA BOCA A BOCA MINIMO | MAXIMO | MEDIA | DP

Copeaivopamattasl ) 3 7 61 | 0
J:é:ar;glétgg? do Banco Cooperativo no 4 7 6,64 0,68
Zmoélie;ronni]ge‘;];it[). ?]Banco Cooperativo para 4 7 6,70 070

Quadro 9: Resumo das respostas sobre o construto Lealdade

LEALDADE/ 1 2 3 4 5 6 7
FIDELIDADE

21. Pretendo
aumentar a
movimen-
tacdo e con-
centracdo dos
meus recursos
no Banco
Cooperativo.

0,00% | 0,00% | 09% | 3,85% | 1250 | 1538 67,31

22. Se um ban-
€0 concorrente
oferecesse um
preco igual

ou melhor, eu
trocaria o Banco
Cooperativo.

0,00% | 096% | 192% | 10,58% | 9,62% | 17,31% | 59,62%

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs: Alpha de Cronbach do construto: 0,890

A andlise estatistica da amostra traz que a tendéncia central
entre as questdes propostas para propaganda boca a boca/
indicagdes varia entre 6,64 e 6,70, com média geral de 6,69. Dentre
as questdes propostas as respostas foram bem homogéneas,
possui pouca dispersao, ou seja, pode estar proxima a realidade da

amostra entrevistada.

No construto propaganda boca a boca, percebe-se que a
agéncia possui um 6timo desempenho, o que valida a percepcao
dos colaboradores de que novos associados entrantes estdo
buscando a agéncia por indicacdo de outros associados, pelo
bom atendimento e satisfacdo que os mesmos possuem com a

agéncia.

4.7 ANALISE DA LEALDADE / FIDELIDADE

A lealdade do cliente, que alguns autores também relatam
como fidelidade a marca, envolve diversos fatores, podendo
envolver qualidade, produto, preco, transparéncia, missao e
valores da empresa, atendimento. A relacdo do consumidor
com sua organizagdo é algo que deve ser construida com o
passar do tempo e se torna uma relagcdo de “amizade” e ajuda

mutua.

Uma atitude que indica se a relacdo entre consumidor e
empresa é positiva: é quando o cliente utiliza e recomenda o
produto, essa atitude é uma declaracdo de lealdade. Foram
4 questbes abordando o tema, e os resultados percentuais
aparecem na tabela abaixo.

23. Pretendo
usar o Banco
Cooperativo
para a maioria
das minhas
necessidades
bancdrias no
futuro.

0,00% | 0,00% |096% | 865% |385% |21,15% | 6538%

24.Vou con-
sultar o Banco
Cooperativo
quando surgir
umanova
demanda de
negdcio.

0,00% 0,00% | 0,00% 192% | 3,85% 20,19 74,04%

Média total %

0,00% |032% | 128% | 7,69% | 8,65% |17,95% | 64,10%

LEALDADE

Fonte: elaborado pelos autores.

A lealdade é um dos indicadores que devem ser colocados
em pauta na agéncia, visto possuir questdes com os menores
percentuais de toda a pesquisa quanto a lealdade dos
associados entrevistados. A probabilidade de uma instituicdo
financeira concorrente oferecer um produto semelhante com
valor igual ou inferior ao ofertado pelo Banco Cooperativo é um
risco grande de levar 40% dos associados entrevistados, visto a
concorréncia ser grande no setor bancario na busca de clientes

e na entrega das metas dos bancos tradicionais.

Na média geral, os que sdo leais ao Banco Cooperativo e
concordam totalmente (7) com as afirmacdes sdao 64,10%,
sendo o menor indice entre todos os indicadores analisados.
Se considerarmos os que concordam (6) temos como resultado
um percentual de 82,05% que indicam potencial de fidelidade
com a agéncia do Banco Cooperativo. Nesse indicador
percebe-se grande numero de pessoas que nem concordam
e nem discordam sobre a lealdade, ficam neutras, ou seja, ha
probabilidade de migrarem sua conta para outra instituicdo
perante o melhor preco ou podem migrar de instituicdo

financeira no futuro.



CompeténC|a - Revista da Educacao Superior do Senac-RS — ISSN 2777-4986 — v.12 - N.1 - Julho 2019

Quadro 10: Estatistica descritiva do construto Lealdade.

LEALDADE / FIDELIDADE MINIMO | MAXIMO | MEDIA | DP
51(0 I;rceetstnr(aigéaou[r.r.]jntar amovimentacao 3 7 674 068
iZm f)?ellgr:igzglc?. f(])ncorrente oferecesse 4 7 664 068
samdotsdsmins Ly | 7 60 | o
wndosugitrondenandale) | 7 65 065

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs: Alpha de Cronbach do construto: 0,829

Aandlise estatistica da amostra traz que a tendéncia central entre
as questdes propostas para lealdade/fidelidade varia entre 6,19 e
6,66, com média geral de 6,42. A questdo 22 é a menos homogénea
deste construto, possui maior dispersao, ou seja, pode indicar que
estd menos préxima a realidade ou que precisa ter maior atencao e
desenvolvimento de estratégias pela agéncia, pois percebe-se que
alguns associados possuem a tendéncia em migrar de instituicdo
pelo preco dos produtos e servigos.

A concorréncia pelo melhor preco entre as instituicdes pode
levar os atuais associados da cooperativa a migrarem suas contas,
ou parte de suas movimentacgoes financeiras para outro banco, ou
seja, alguns associados, mesmo confiando na instituicdo, fazendo
uma propaganda boca a boca e considerando um excelente
atendimento na agéncia podem, por questao de preco, migrar para

a concorréncia.

A questdo que ficou com melhor nivel de concordéancia e
menor desvio padrdo sdao os que pretendem consultar o Banco
Cooperativo quando surgir uma demanda de negdcio. Essa
pode ser uma oportunidade para deixar claro nossos valores,
transparéncia e confianca na oferta, com interesse verdadeiro no
melhor negécio ao associado e diferenciais competitivos com as
demais institui¢des que ele possa consultar para esse negécio. Com
todos os beneficios e niveis de satisfagdes positivos, a concorréncia
pelos precos pode ser suprida pelo relacionamento da instituicdo
cooperativa com seu associado.

5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo medir a satisfacdo e entrega da
proposta de valor aos associados da Cooperativa. Foram analisadas
as percepg¢des quanto a confianca, a exceléncia no atendimento,
a responsabilidade social corporativa, a propaganda boca a
boca/indicacdes e lealdade a instituicdo, que estdo vinculadas ao

proposito estratégico da cooperativa.

Dentre as andlises realizadas nesta pesquisa, percebe-se que a
maioria dos entrevistados deram nota maxima, ou seja, concordam
totalmente com as afirmagdes propostas e de todas as questdes
é essa a resposta que fica mais destacada entre as demais. As
respostas da pesquisa que concordam com as afirmacdes, porém,
nao totalmente (item 6) também possuem uma boa representativa,
isso mostra que ha possibilidades de melhorias, a fim de fazer um
trabalho de exceléncia e que atingem em sua totalidade a proposta
de valor a ser entregue aos associados da cooperativa.

Os itens em que a nota maxima ou concordo totalmente ficaram
abaixo dos 70% foram confianca, RSC e lealdade. Os melhores
indicadores que a agéncia possui sdo exceléncia no atendimento
e propaganda boca a boca/indicagdes.

Os valores confianca e lealdade, segundo autores (NOOTEBOOM,;
BERGER; NOORDERHAVEN, 1997; Berry, 1995; GANESAN, 1994 apud
BAPTISTA; SILVA; GOSS, 2011), tém enfatizado o papel crucial do
valor confianca em promover a lealdade nas trocas relacionais. Para
eles os sentimentos de confianca garantem que a performance da
empresa é consistente e competente, indicando que o consumidor
permanecera obtendo valor em suas recompras, reduzindo-se o
risco nas trocas relacionais. Nesse caso, a confianca contribui para
dar continuidade a relagao e cria sentimentos de lealdade, segundo
esta teoria, estes dois valores estariam estrategicamente ligados.

Um destaque que deve ser evidenciado pela agéncia é a questao
sobre bancos concorrentes oferecerem precos iguais ou melhor,
o associado trocaria o Banco Cooperativo, que esta dentro da
lealdade e foi o indicador mais preocupante da pesquisa em relacao
as demais respostas. Percebe-se que mesmo criando valores,
cumprindo o propédsito de desenvolvimento dos associados e da
sociedade onde a agéncia esta inserida, o fator preco pode levar
associados a buscar a concorréncia.

Os colaboradores precisam manter contatos frequentes com
os associados das carteiras, a fim de entender suas necessidades
atuais e futuras, propor os melhores produtos e servicos e criar
um vinculo, a fim de saber sobre suas negociacdes, as taxas
que a concorréncia esta ofertando e manter um preco justo
e transparéncia nas negociacées para manter seus clientes e
minimizar essas possiveis perdas em decorréncia de preco.

A RSC é o outro indicador que precisa ser verificado,
mesmo sendo favordvel pela grande maioria dos associados
entrevistados, precisa-se divulgar de forma mais eficaz as acées
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sociais e comunitarias desenvolvidas em prol da comunidade
e dos associados, e buscar estratégias para que mais projetos e
acdes ganhem incentivos e investimentos da instituicdo e uma
possivel pesquisa para verificacdo com associados sobre como e
onde consideram importante investir os lucros da cooperativa,
tornando a responsabilidade social da empresa um ponto forte
e que estimule outras empresas da regido em fazer o bem para
a comunidade e investir uma parcela de seus lucros. E que os
associados se utilizem desses projetos e investimentos em seu dia
a dia e percebam o valor dessa causa.

Dentre os pontos que os percentuais ficaram mais elevados,
a propaganda boca a boca é uma vantagem competitiva muito
importante, em que os clientes satisfeitos podem influenciar
positivamente outras pessoas, criando indiretamente mais receitas,
mais lucros com baixo custo. Esse efeito é dificil de calcular, porém
percebe-se com a pesquisa que os atuais associados buscam
indicar o Banco Cooperativo, objeto dessa pesquisa, para pessoas
de seu relacionamento, o que pode ser um fator muito positivo na
busca de novas clientes e crescimento no mercado da instituicao.

A exceléncia no atendimento teve grande destaque na pesquisa,
sendo a melhor pontuacéo, o que indica que o atendimento e os
colaboradores da agéncia estdo sendo muito bem avaliados pela
amostra da pesquisa. Analisando os quesitos em geral, percebe-se
um bom desempenho da agéncia, com pontuacdes elevadas em
todos os quesitos, porém com pontos de atencdo para desenvolver
estratégias de atuacdo, conforme citado nesta pesquisa. Fica
evidente que a agéncia precisa manter e desenvolver melhorias
nos indicadores, a fim de manter a satisfacdo e a entrega da
proposta de valor.

O objetivo geral da pesquisa foi atingido, comprovando que
as estratégias adotadas pela cooperativa estdo sendo aplicadas
na agéncia e a mesma vem buscando aprimoramento e
desenvolvimento, a fim de cumprir com a melhor experiéncia ao
associado e desenvolvimento da comunidade. O foco principal da
cooperativa sdo seus associados, conhecer seus planos, sonhos e
propor as melhores solugdes para buscar a realizagdo dos mesmos,
realizando um atendimento diferenciado, respeitando os valores e
principios da cooperativa.

O estudo foi limitado, pois teve foco em apenas algumas das
premissas da proposta de valor e da estratégia da cooperativa,
desta forma, ndo foram analisados todos os itens que a compdem.
Embora os dados tenham sido avaliados com cuidado e rigor
estatistico, é necessario reconhecer que houve fragilidades no
estudo em relacdo ao design da pesquisa, tanto em termos de

acesso quanto em termos de tamanho da amostra. Por isso, é
recomendado que outros estudos contribuam com o procedimento
amostral para aperfeicoar as comparagoes.

Dentre as limitagdes da pesquisa, destaca-se ainda, que a mesma
foi aplicada em apenas uma agéncia da cooperativa, porém esse
estudo pode ser ampliado para as demais agéncias, a fim de medir

estes indicadores de forma geral na instituicao.

As pesquisas realizadas no estilo de respostas escalada, ou no
modelo de Escala de Likert, sdo muito utilizadas no marketing,
porém podem restringir algumas opinides, dando uma visao geral
sobre o tema pesquisado. Desta forma, a titulo de sugestdes de
pesquisas futuras, pode-se desenvolver pesquisas exploratdrias e
com questdo abertas, a fim de avaliar com maior precisdo possiveis
pontos de melhorias, mais focadas e que tragam sentimentos e
opinides dos associados quanto a atuacdo da cooperativa. Além
disso, ainda como indicacdo de estudos futuros, pelo fato de a
satisfacdo de clientes ser um tema de relevante importancia,
pesquisas relacionadas ao marketing de relacionamento sdo sempre
muito valiosas para que as instituicdes aprimorem sua estratégia e
se tornem cada vez mais focadas na exceléncia e nos seus clientes.
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