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1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, o0 sistema cooperativista tem sofrido profundas
mudancas com o avango tecnologico e com a democratizacdo das informacdes,
abertura do mercado e complexidade nas relacdes sociais. Com a globalizacéo,
procura-se 0 desenvolvimento continuo da producdo em escala, visando a
ampliacdo do leque e a melhor qualidade dos produtos, além da diminui¢cdo do preco
de venda e da otimizagao de resultados, buscando um diferencial competitivo no
atendimento ao cooperado como existe na Cooperativa de Crédito de Patos de
Minas Ltda, SICOOB Credipatos PAC 11.

Uma pesquisa de satisfagédo do cliente externo com énfase no atendimento do
SICOOB CREDIPATOS PAC 11, situado a Rua Mata dos Fernandes, na cidade de
Patos de Minas, foi elaborada para tracar o perfil do cooperado, avaliando sua
satisfacdo no qual se refere ao atendimento personalizado, propondo um
comparativo com 0s bancos privados e tracando um plano de acdo para possiveis
deficiéncias.

Sao inimeros os conceitos existentes sobre marketing. Os estudiosos da area
apresentam teorias semelhantes, outras mais complexas e outras com analises mais
simplificadas. De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p.26), “0o Marketing € um
processo administrativo e social por meio do quais individuos e grupos obtém aquilo
gque querem e necessitam, criando produtos e valor e trocando-0os uns com oS
outros”.

Segundo Veiga e Cabonar (2001, apud MANCE, 2003) consideram a
cooperativa caracterizada ao mesmo tempo por dupla natureza, como uma entidade
social, isto é, um empreendimento financiado, controlado e administrado
coletivamente a servico de seus associados e uma empresa, que deve ser eficaz e
eficiente, nas relacdes intercooperativas, se fortalecendo na construcao de redes e
negocios cooperativos sem se perder na disputa acirrada do mercado capitalista,
podendo indagar no que se refere a distribuicdo dos resultados aos associados ou

acumulacdo para o crescimento da mesma, podendo ferir os seus preceitos e
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objetivos. Todavia, 0s recursos que movimentam a cooperativa de crédito sdo de
origem dos associados, e 0s recursos captados sdo investidos na prépria regiao,
fortalecendo o cooperativismo.

Este trabalho é constituido por trés capitulos. O primeiro capitulo aborda o
cooperativismo; o simbolo; as caracteristicas da organiza¢édo Sicoob Credipatos, seu
organograma, sua historia e seus componentes. No segundo capitulo serd abordado
como tematica o atendimento da Cooperativa elaborando uma pesquisa interna com
0s cooperados, avaliando seu grau de satisfacdo quanto ao atendimento recebido
pelos funcionarios, analisando graficos e resultados. JA& no terceiro capitulo
demonstra a elaboracdo de um plano de acdo para avaliar melhor os resultados e

propor mudancas eficazes.
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2 COOPERATIVISMO

A esséncia do cooperativismo surge a partir das necessidades de
sobrevivéncia de uma populacdo, sociedade ou comunidade, seja por caréncia de
emprego e renda, seja por catastrofes, em que os homens sdo 0s proprios
responsaveis, como: inundacdes nas cidades, provenientes de poluicdo e
desmatamento, violéncias ou, até mesmo, guerras.

O cooperativismo nasce do objetivo para o desenvolvimento do ser humano,
das familias e da comunidade. No contexto mundial, em que predomina a miséria da
maioria da populacao, situa-se como um instrumento acessivel para as camadas
mais pobres da populagdo modificarem sua realidade. Alves discorre a esse
respeito, afirmando que:

No cooperativismo, 0 cooperado apropria-se do outro lado da relagéo
econbmica, tornando-se simultaneamente sujeito ativo e passivo da mesma,
ocupando ao mesmo tempo os postos de produtor e consumidor de bens
elou servigos, sendo empregado de todos mas patrdo de si mesmo, 0 que
faz o Cooperativismo um singular do Sistema Econdmico Quantico, capaz
de apresentar resultados matematicamente superiores de prosperidade com
equidade, a permitir que o cooperado ocupe e domine harmoniosamente
duas posicdes ou espacos supostamente antagdnicos, sem o0 que existiriam
em permanente disputa. (ALVES, 2003, p. 24/25).

De acordo com a Lei n.5.764/71, segundo Furquim (2001, p. 25) “as
cooperativas sao sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica propria, de
maneira civil, ndo sujeitas a faléncia, constituida para prestar servicos aos seus
cooperados”. Portanto, esse tipo de organizacdo é caracterizado por ser gerida de
forma democratica e participativa, de acordo com aquilo que pretendem seus
associados.

Todavia 0 cooperativismo representa a unido de pessoas em prol de um
mesmo objetivo, que por meio da cooperacéo, buscam satisfazer as necessidades
humanas e assim resolver os problemas comuns, ou seja, 0 desenvolvimento de
suas situacbes econdmicas. Isto é possivel por visar ao homem em meio ao

ambiente econémico e ndo ao lucro, como em outras instituicbes bancérias.
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Pinho (2004, p. 160), salienta que o Cooperativismo se baseia nos seguintes
fundamentos: liberdade, em que a democracia é a sua concretizagdo, possibilitando
a cooperacdo, escolha e decisdo sobre as acdes da cooperativa, para se ter o
sucesso da mesma; humanismo, as pessoas sao respeitadas pela capacidade de
participar, produzir, opinar ao interesse coletivo; igualdade, os direitos e obrigacdes
sao iguais, independente do poder de capital, solidariedade, por meio da ajuda
mutua que se constroi uma organizagao solidaria e coletiva e racionalidade, respeito,
dignidade e liberdade no poder s6cio-econdémico das pessoas com uso da tecnologia
e ciéncia.

Entretanto, o surgimento de tal contexto se faz por meio da Revolucéo
Industrial, na Inglaterra (epicentro da Revolucdo Industrial), onde os trabalhadores
em busca de melhores condi¢des de trabalho e em troca remuneracdo migraram do
campo para a cidade, atraidos pelas novas fabricas. Mas com o excesso de méo-de-
obra, as pessoas se submeteram a jornadas excessivas, salarios miseraveis, e sem
alguma protecdo para executar as tarefas, em ambientes de insalubridade e
periculosidade. Por isso, era necessaria uma forma de resisténcia a exploracdo da
classe trabalhadora. E o marco inicial do que se conhece hoje do cooperativismo em
oposicao ao capitalismo, para o resgate da dignidade humana.

Assim, nasce 0 cooperativismo. Segundo Pinho (2004, p. 160) o
cooperativismo surgiu na Inglaterra, em 21 de dezembro de 1844 século XIX, no
chamado Toad Lane — Beco do Sapo, no bairro de Rochdale, na cidade de
Manchester, com um grupo de 28 tecelbes, entre eles uma mulher, fundaram a
primeira cooperativa, a Rochdale Society of Equitable Pioneners — Sociedade dos
Pobres Pioneiros de Rochdale. Os pobres se uniram para comprar em conjunto,
itens de primeira necessidade — alimentos, os precos eram fixados de forma a nao
produzir lucro, poupavam mensalmente um libra esterlina cada um, somando ao final
do primeiro ano, 0 pequeno capital com que organizaram a primeira Cooperativa de
Consumo.

Nessa perspectiva, Alves (2003, p. 24) atesta que: “Dando a volta por cima,
aguelas pessoas pobres, imbuidas do espirito cooperativo, 0 mesmo de cuja
presenca emergiam 0s nucleos sociais primordiais, ante a renovada ameaca da
astucia e da violéncial...]".

Ampliando a discusséao, Furquim (2001, p. 25) defende que, ainda no século

XIX, na Franca, teve inicio o movimento das cooperativas de producédo, tendo
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participagdo marcante para a consolidagdo do movimento cooperativista no mundo,
e na Alemanha, a partir de 1849, foram constituidas as cooperativas de crédito e de
consumo.

A cooperativa € uma prestadora de servicos, sendo que 0s cooperados
podem definir e aprovar suas metas com base nas necessidades e com um estudo
claro de viabilidade econOGmica. Consequentemente, os resultados garantem a
sobrevivéncia da empresa, alem de trazer uma margem de retorno positivo para o
cooperado, e para tal, serd positivo se houver participacdo, responsabilidade e
profissionalismo de todos, em que os membros séo donos e clientes da organizacao.

E necessario considerar que as cooperativas se fortalecem por meio da
cooperacao existente em suas divisbes, em que sao classificadas de acordo com
sua funcdo e objetivo. No entanto, os cooperados serdo competitivos em meio ao
mercado globalizado em face da sua unido e cooperacdao, com quantidade, precos
justos e pontualidade em seus produtos e servi¢os disponibilizados.

O Dia Internacional do Cooperativismo foi instituido em 1923 no Congresso
da Alianca Cooperativa Internacional (ACI), sendo a partir de entdo comemorado o
primeiro sdbado de julho de cada ano. ACI é o 6rgdo de cupula do Cooperativismo
Mundial. Entretanto, pondera-se que o Dia Internacional de Cooperativismo:

E comemorado pela ACI desde 1922 e pelas Nagdes Unidas (UN) desde
1995. No ano do Centenario da ACI, em 1995, a data de comemoragao
passou a ser o primeiro sabado de julho. A Assembléia da Na¢des Unidas
aprovou, naquela oportunidade, mensagem reconhecendo as cooperativas
como fator indispensavel ao desenvolvimento econdmico e social de todos
0s paises, e ressaltando-as como importante forma de milhdes de homens e
mulheres assegurarem, para si e seus dependentes, uma vida de dignidade,
bem-estar econdmico e maiores oportunidade. (PINHO, 2004, p. 160)
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OCA (Colémbia)
OCB (Brasilia)

OCE (Estaduais)

Confederagoes - 3° grau
(3 ou + federacdes/centrais)

Federagoes - 2° grau (3 ou + coop. Sing).

Centrais - 2° grau (3 ou + coop. Sing.)

Cooperativas Singulares - 1° grau (min. 20 assoc.)

Figura 1- Representacdo Cooperativo-Organograma
Fonte: Cooperativas de Crédito no Brasil e no mundo

Para elucidar o exposto, a figura exemplifica o assunto tratado, em que sera
possivel verificar a hierarquia dos graus das cooperativas e ainda suas fortes
aliancas, que servem de base para a populacdo do cooperativismo.

Vé-se que a ACI é a organizacdo maxima do cooperativismo mundial, vindo
apos OCA (Organizacdo das Cooperativas das Américas e as Organizacdes
Nacionais), e assim a OCB (Organizacado das Cooperativas Brasileiras), sendo que
estado brasileiro tem sua organizacdo cooperativa, junto a OCB, e ainda em Minas
Gerais tem-se OCEMG (Organizacdo e Sindicato das Cooperativas de Minas
Gerais).

Contudo, o aparecimento das cooperativas nasceu da necessidade e do
desejo da classe trabalhadora em superar a miséria em face da ajuda mutua. O
surgimento fez com que as pessoas aprendessem que a unido tem maiores poderes
e resultam em grandes resultados positivos.

2.1 Simbolo do Cooperativismo

De acordo com Alves (2003.p. 24), o Cooperativismo € representado por um

simbolo que hoje é reconhecido por todos, o emblema das cooperativas € composto
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por um circulo abragando dois pinheiros que transmitem unido, ajuda mutua,
cooperacao e solidariedade, a imortalidade de seus principios, a fecundidade de
seus ideais, representa-se a facilidade de se multiplicar, adaptar em regides

diferentes que projetam cada vez mais para o alto, como pode-se visualizar na figura
abaixo.

Figura 2 — Emblema Cooperativismo
Fonte: Cooperativas de Credito no Brasil e no mundo

O simbolo do cooperativismo caracteriza-se pela composicado de: o circulo
simboliza a eternidade da vida, ndo possui horizonte final, € o simbolo da perfeicéo;
pinheiro representa a imortalidade, perseveranca e fecundidade; a cor verde-escuro
representa as plantas, folhas, é o principio vital da natureza, da vida e a esperanca;
a cor amarelo-ouro representa o sol, fonte permanente de energia, calor e vida e os

dois pinheiros demonstram a necessidade de unido e cooperacao.
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3 CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

3.1 Historico da Empresa

A Cooperativa de Crédito de Patos de Minas Ltda - SICOOB
CREDIPATOS é inscrita no CNPJ n° 25.387.671/0001-88 com sede e foro na cidade
de Patos de Minas, MG. Possui, ainda, nove Postos de Atendimento Cooperativo
(PACs), situados nas cidades de Lagoa Formosa, Lagoa Grande, Presidente
Olegario, Varjao de Minas, Areado e Sdo Goncalo do Abaeté. Entretanto, esta
localizado em Patos de Minas, além da sede, mais quatro PACs situados: na
Avenida Brasil, na Rua Gabriel Pereira, na Rua Mata dos Fernandes e no Bairro

Planalto, criados para maior atendimento aos socios cooperados.

Figura 3 - Agéncia sede-Sicoob Credipatos
Fonte: Regime interno de cédigo de ética Sicoob Credipatos
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O Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil (SICOOB) é composto de
cooperativas centrais e singulares de crédito e a Confederagdo Nacional de
Cooperativas de Crédito (Sicoob Brasil), como entidade cooperativas que visam a
solidez e a fortificacdo dos processos operacionais e de controles. O SICOOB
Credipatos (Cooperativa de Crédito de Patos de Minas Ltda.) € uma cooperativa de
crédito singular.

As cooperativas de crédito singulares séo instituicbes financeiras resultantes
da unido de pessoas integrantes de segmentos especificos, que buscam a melhor
maneira de atendimento as suas necessidades financeiras, se unem em seus
esforcos com uma determinada finalidade em comum como o de melhorar a
qualidade de vida dos socios cooperados, desenvolvendo simultaneamente o papel
de dono e cliente no empreendimento. Cabe ainda mencionar que as cooperativas
singulares devido ao atendimento direto aos cooperados, proporcionam-lhes acesso
a varios produtos e servigos financeiros, destacando-se as linhas de crédito,
depdsitos a vista e a prazo, contas correntes, cartdes de crédito e de débito e
seguros.

As cooperativas do SICOOB, por meio de contratos, operam com O
BANCOOB (Banco Cooperativo do Brasil S/A), esse sendo um banco comercial
privado, sociedade de capital fechado, cujo controle acionario pertence as
cooperativas de crédito do SICOOB, juridicamente independente das demais
entidades e operacionalmente regido por leis e estatutos préprios; foi constituido
para oferecer produtos e servigos financeiros as cooperativas, assim contribuindo
para a ampliacéo e criacdo de novas possibilidades de negdocios.

A Cooperativa de Crédito Rural de Patos de Minas Ltda — SICOOB
Credipatos, em conformidade com o Estatuto Social (COOPERATIVA, 1988), foi
fundada em 09/05/1988 com 20 sécios, dando inicio as suas atividades no més de
outubro daquele ano. A Credipatos foi fundada com o objetivo de fornecer aos seus
associados um atendimento voltado as necessidades de créditos e servi¢os. Contou
com o apoio da diretoria da Cooperativa Mista Agropecuaria de Patos de Minas
(COOPATOS), sendo uma Cooperativa de Crédito Rural de responsabilidade
limitada, que se rege pela legislacdo em vigor, por seu estatuto e pelas normas
internas do SICOOB - CREDIMINAS (Cooperativa Central de Crédito de Minas
Gerais Ltda). Portanto, o SICOOB Credipatos é obrigatorio, para seu funcionamento,
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a registrar-se na OCEMG (Sindicato e Organizacdo das Cooperativas do Estado de
Minas Gerais).

O estatuto social da cooperativa, contempla a estrutura e o funcionamento
dos oOrgdos de administracdo e eventuais conselhos de apoio, comités de
cooperados. Além disso, constitui-se como documento que regula o funcionamento
das atividades econdmicas e sociais da cooperativa e esta em conformidade com a
lei n°® 5764/71, lei cooperativista. O Conselho de Administracdo e/ou Diretoria, deve
definir os setores e departamentos técnico-administrativos.

No ano 2000, a Cooperativa de Crédito Rural de Patos de Minas Ltda.,
passou a ser Cooperativa de Crédito de Patos de Minas Ltda., tornando-se de livre
admissdo, composta por pessoas fisicas, pequenas e médias empresas privadas;
além dos antigos produtores rurais.

O estatuto social contempla a estrutura e o funcionamento dos 6rgaos de
administracdo e eventuais conselhos de apoio, comités de cooperados. Além disso,
constitui-se como documento que regula o funcionamento das atividades
econbmicas e sociais da cooperativa e estd em conformidade com a lei n°® 5764/71,
lei cooperativista. O Conselho de Administracdo e/ou Diretoria deve definir os
setores e departamentos técnico-administrativos da Cooperativa.

Pode-se visualizar a estrutura da cooperativa por meio de seu organograma;
por ele identifica-se sua organizacdo e composicdo administrativa, seu
funcionamento, a amplitude de sua prestacdo de servicos e sua hierarquia, como

visualizado na figura abaixo.
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Figura 4 - Estrutura funcional do Sicoob Credipatos
Fonte: Regime interno de cédigo de ética Sicoob Credipatos

Nessa perspectiva, verifica-se a divisdo hierarquica da Cooperativa de Crédito
Credipatos. A seguir, serdo explicadas as funcdes dos niveis do processo decisorio
da Cooperativa como Assembléia Geral, o Conselho e a Diretoria Executiva, de
acordo com o Estatuto Social (COOPERATIVA, 1988). E relevante o conhecimento
da organizacdo funcional, para uma compreensdo da cultura e do histérico da

referida organizacao.
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3.1.1 Assembléia Geral

A Assembléia Geral é o 6rgao supremo da cooperativa Credipatos, a instancia
de maior decisdo. E a reunido de todos os associados com poderes para decidir
sobre 0s negocios relativos ao objetivo da sociedade e tomar as resolucdes
convenientes ao funcionamento, ao desenvolvimento e a defesa da sociedade. E
convocada e presidida pelo Diretor-Presidente da cooperativa, podendo também ser
convocada pelos o6rgdos da Administracdo; pelo Conselho Fiscal, ainda, se
ocorrerem motivos graves e urgentes; por 1/5 (um quinto) dos associados em pleno
gozo dos seus direitos, apods solicitacdo ndo atendida. (SICOOB Credipatos, 2007)

A Assembléia deve ser convocada com antecedéncia minima de 10 (dez)
dias, por meio de “edital de convocacado”, que deve ser afixado em locais
apropriados das dependéncias mais comumente frequentadas pelos associados,
além de ocorrer publicacdo em jornais e comunicacdo aos associados por
intermédio de circulares, conforme determinado no estatuto social, contendo dia,
data, hora, endereco do local de sua realizacdo, o qual sera realizado sempre em
sua sede, salvo em excecdo com justificativa. Deve-se obedecer o quorum: 2/3 (dois
tercos) do numero de associados, na primeira convoca¢do, metade mais um do
numero de associados na segunda convocacédo e, em terceira e ultima convocacao,
o minimo de dez (dez) associados. Isso se faz necessario para que sejam decididas
as questdes em pauta. Vale lembrar que cada associado presente tera direito a um
voto, independente do seu numero de quotas existentes na cooperativa.

A Assembléia Geral Ordinaria realiza-se anualmente, nos trés primeiros
meses seguintes ao término do exercicio social, deliberando sobre prestacbes de
contas, destinagdo das sobras, eleicdo dos membros de 6rgdos estatutarios e outros
assuntos de interesse social.

A Assembléia Geral Extraordinaria realiza-se sempre que necessario e
podera deliberar sobre qualquer assunto de interesse social, desde que mencionado
no edital de convocacdo, sendo de competéncia exclusiva a reforma do estatuto
social, fusdo, incorporacdo ou desmembramento da cooperativa; mudanca do
objetivo social; dissolucédo voluntaria da cooperativa podendo ser aprovadas pelo
voto de 2/3 (dois ter¢os) dos associados presentes. Contudo, a Assembléia geral €
responsavel pela eleicdo dos membros do Conselho de Administracédo e Fiscal e da

Diretoria-Executiva.
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3.1.2 Conselho Fiscal

O Conselho Fiscal é o o6rgado fiscalizador supremo da cooperativa,
subordinado unicamente a Assembléia Geral, cujas atribuicbes sdo definidas no
Estatuto Social, sendo composto de 6 (seis) associados, sendo 3 (trés) efetivos e 3
(trés) suplentes, eleitos anualmente pela Assembléia Geral, em apenas 2 (dois)
podem ser reeleitos, ou seja 1/3. Entre os associados do Conselho, sera eleito um
coordenador, com a responsabilidade de convocar e dirigir os trabalhos das reunifes
e um secretario, para transcrever as atas ao livro proprio. O Conselho se reunird
uma vez por més ordinariamente, e extraordinariamente, sempre que necessario.

Para a execucao dos trabalhos desenvolvidos pela organizacdo cooperativas
e seu funcionamento, deve-se ter uma fiscalizacdo para o cumprimento dos
Regulamentos, de modo a auxiliar as decisdes em conformidade com a Assembléia
Geral, pelos associados, e posteriormente, o Conselho de Administragcdo e a
Diretoria-Executiva.

As atividades do Conselho Fiscal se caracterizam por verificar 0s processos
de operacdes de crédito, documentos contabeis, documentos dos associados,
cumprimento da legislagdo cooperativista, trabalhista e fiscal, em decorréncia,
convocar o gerente, o contador para esclarecimentos e ainda se necessario,
convocar ao Conselho de Administracdo, exercer, assim, uma fiscalizacdo sobre as

atividades e servicos da Cooperativa, participando ativamente de seus trabalhos.

3.1.3 Conselho de Administragéo/Diretoria

O Sicoob Credipatos, € administrada por um Conselho de Administracdo, que
€ um Orgao colegiado e superior na hierarquia administrativa, eleito em Assembléia
Geral, composto de um Diretor-Presidente, um Diretor-Presidente, um Diretor Vice-
Presidente que séo os integrantes da Diretoria Executiva e 4 (quatro) conselheiros
vogais, todos membros efetivos. Vale advertir que ndo podem compor o quadro do
Conselho de Administracdo pessoas que tenham em nivel até de segundo grau de
parentesco.

Sao eleitos para um mandato nunca superior a 4 (quatro) anos, sendo
obrigatéria a renovacdo de, no minimo, 1/3 (um terco) dos seus componentes ao

final do mandato, sendo vedada a participacdo de pessoas que detenham de 5%
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(cinco por cento) ou mais de capital em outra instituicdo financeira, compondo
cargos de gerencia ou 6rgados administrativos, fiscais, executivos. (SICOOB
Credipatos, 2007)

Compete ao Conselho de Administracdo planejar e tracar normas para as
operacOes e servicos da cooperativa; controlar e avaliar os resultados, como
politicas globais da cooperativa, padrdes éticos e a cultura organizacional; propostas
relativas a Plano de Cargos e Salarios como também ao quadro funcional, avaliacédo
do estado econdmico-financeiro; deliberar sobre a admissdo e exclusdo dos
associados; supervisionar, avaliar e aprovar o regime interno do préprio Conselho e
da Diretoria-Executiva, dentre outros.

Portanto, o Conselho da Administracdo/Diretoria tem o objetivo de dar
continuidade as decisdes da Assembléia Geral de associados, o qual se caracteriza
por ser o férum em que os associados podem de manifestar, informando sobre as
propostas discutidas e limitagdes existentes, ou julgar sugestdes apresentadas pela

Cooperativa, assim concretiza-se o equilibrio.
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4 MARKETING

Sao inumeros 0s conceitos existentes sobre marketing. Os estudiosos da area
apresentam teorias semelhantes, algumas mais generalizadas e outras mais
exemplificadas. Segundo os autores Kotler e Armstrong (2003, p.26), “o Marketing &
um processo administrativo e social por meio do qual individuos e grupos obtém
aquilo que querem e necessitam, criando produtos e valor e trocando-0s uns com 0s
outros”. E a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver

relacionamentos lucrativos com eles.

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacao
ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o
impacto que estas relagbes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 1991, p. 12).

O Marketing desempenha um papel importante no processo de planejamento
estratégico. Ele oferece ajuda para que o planejamento encontre possibilidades
atraentes de mercado, e o foco no cliente funciona como uma orientacdo. Sua
funcdo engloba a tomada de decisdes, a gestdo de recursos, a coordenacao de
processos e a avaliagao de resultados.

Nota-se que o ambiente competitivo estd em permanente mudanca, assim, o
comportamento e as necessidades dos clientes também evoluem, criando conflitos
entre os objetivos empresariais e os diversos interesses dos clientes. No entanto, o
profissional da area busca entender o consumidor ou cliente, no sentido de
identificar suas necessidades, desejos, satisfacdo ou insatisfacado pelo consumo dos
produtos ou servigos vendidos, como também conhecer as expectativas dos
clientes.

Esse profissional assume a posicdo de lider, estimulando a inovacéo,
coordenando processos de mudancga, assumindo riscos, apoiando e orientando
equipes, integrando varias fun¢des organizacionais, representando a empresa diante

da comunidade e 6rgaos do governo e cuidando dos interesses dos clientes frente
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aos acionistas da empresa. Assim, integra as decisfes e acdes da empresa para
criar valor para seus clientes tirando melhor proveito das condi¢des competitivas de
mercado.

O marketing pode ser entendido também como a funcdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa. O profissional da area se caracteriza na elaboracdo de um programa de
marketing ou plano de marketing, por meio do qual busca atingir os objetivos
desejaveis da organizacao. Esse plano é composto pelo conjunto de elementos que
compde as atividades de marketing, que segundo Kotler (2005, p 21.), pode ser
dividido em quatro elementos, chamados 4 P’s (quatro pés): produto, preco, praca e
promocao. Tais elementos séo influencias sobre os canais de comercializacéo e dos
consumidores finais, os 4 C’s do cliente: consumidos, custo, conveniéncia e
comunicacao.

Dessa maneira, a meta do profissional de marketing é conhecer e
compreender tdo bem o cliente para que o produto ou servico se adapte a ele e se
venda sozinho. O ideal € que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A

partir dai, basta tornar o produto ou servigo disponivel.

4.1 O Cliente

Em meados da década de 1990, ja era possivel notar que uma forca vinda do
consumidor estava dando inicio & era do cliente, onde os consumidores querem
voltar a serem tratados como individuos, com suas necessidades entendidas e
atendidas individualmente.

O cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocio e designa
uma unidade organizacional, portanto deve-se considerar que independente do tipo

de mercado, quem influencia e toma as decisbes de compra sao as pessoas.

As pessoas contam suas experiéncias ruins para dez outras; as
experiéncias positivas sdo contadas para apenas cinco. Isto faz concluir
que a empresa tem que se preocupar com 0 servico prestado no dia-a-dia,
pois os aspectos negativos sdo divulgados de forma ainda mais rapida que
0s positivos, neste sentido a organizacdo deve estar preparada para
satisfazer os clientes. (GODRI, 1994, p. 26)
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A satisfacdo deve ser um processo continuo, pois 0s clientes sempre
procuram informagdes sobre o produto ao entrar na loja, em um banco ou em uma
cooperativa, por isso € importante, que os atendentes tenham conhecimento de sua
atividade, de modo que possam satisfazer de forma rapida e eficaz as duvidas dos
clientes, conquistando-o e fidelizando-o.

Fatores que devem ser considerados no atendimento, como o fato de que
guanto mais agil a transacédo mais os clientes adquirem o produto. Assim, uma forma
de conquistar os clientes é trabalhar de forma a qualificar o ambiente e considerar a
satisfacdo dos consumidores tentando evitar ao maximo a burocracia.

Dentre os tipos de clientes temos 0s clientes provaveis — considerados como
possiveis compradores do produto ou servi¢o; o0s clientes potenciais — pessoas ou
empresas que podem se tornar clientes, tendo manifestado predisposicdo de
compra; clientes experimentadores — aqueles que realizaram a primeira compra,;
clientes fiéis — que estdo satisfeitos repete a compra, mas nao concentram a maioria
das compras naguela marca especifica; clientes repetidores — que concentram a
maior parte das compras do produto ou servico em uma mesma marca € 0S
advogados da marca — que além de repetirem a compra, se envolvem
emocionalmente com a marca e indicam o produto ou servigco a outras pessoas e
empresas.

Muitos autores ndo gostam de nenhuma classificacdo para os clientes, pois
acreditam que isso rotula as pessoas e elas passam a ser vistas como se fossem
apenas aquele tipo especifico, outros acreditam que fazendo algum tipo de
classificagdo estdo fornecendo sua contribuicdo didatica para facilitar o
relacionamento e a qualidade da comunicagdo e do atendimento a satisfagdo do
cliente.

Além dos tipos citados acima, existe outro de tipo de classificacdo dos varios
tipos de clientes presentes no mercado. Em seu site, o professor Mario Persona cita
uma de suas palestras sobre satisfagdo do cliente onde da as seguintes dicas sobre
os diferentes tipos de consumidores:

Emotivo: Sao aquelas pessoas muito sensiveis, carentes emocionalmente,
sentimentais, que tentam envolver e tomar muito tempo de quem esta atendendo.
Elas esperam um relacionamento afetivo, com dose fortalecida de empatia, serem

chamadas pelo nome repetidas vezes, cruzamento de olhares compreensivos e a
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certeza de que o sentimento foi compreendido junto com a garantia da solugao para
0 seu problema.

Racional: Sdo aquelas pessoas que argumentam com critérios fortemente
racionais, dados da realidade, objetividade, apresentam fatos, detalhes. Com essas
pessoas € necessario conhecer todos os detalhes sobre suas necessidades,
agilidade, raciocinio rapido e evitar as palavras: eu acho que..., eu acredito, é
possivel que..., ndo tenho certeza..., etc. Todos os argumentos devem ser claros,
objetivos, concretos, rapidos e ao mesmo tempo detalhados, sem deixar sombra de
davida, passando o maximo de conhecimento e credibilidade.

Falador: Fala demais e se perde nos assuntos, € prolixo e vai procurar obter o
maximo da atencdo e do tempo de quem o atende. Com o falador devemos evitar
embarcar nas suas ‘“viagens”, dar toda atencdo, cortesia, e solugdo, porém
administrando o tempo e os argumentos dele. Como se faz com que uma pessoa
que estd contando uma histdria intermindvel seja interrompida com cortesia e
técnica? A resposta € simples, fazendo uma pergunta fechada, que exige uma
resposta curta, mudando a atencdo do cliente o que possibilita a quem atende
retomar o controle da relacdo e encaminhar a solucdo com objetividade, atencéo e
cortesia.

Calado: Sao pessoas mais introvertidas, com dificuldades de comunicacéo e
expressdo verbal, que tém medo de expor, apenas resmungam e falam
monossilabos. Com este estilo, devemos fazer muitas perguntas abertas, perguntas
que obrigam a uma resposta e a expor seu ponto de vista, sempre que possivel
dando feedbacks positivos, olhares de atencdo e aprovacdo, passando seguranca
para que ele se sinta encorajado e fortalecido na sua argumentacao.

Inovador: Este cliente € aquele que acredita que o atendente tem obrigagéo
de saber tudo e fornecer informacdes a respeito de coisas que nada tem a ver com 0
atendimento que fornece, esperando encontrar sempre uma fonte de novidades.
Com este cliente, dé destaque ao assunto que vocé domina, sobre seu produto,
servi¢co ou atendimento e deixe claro que sobre sua area vocé pode fornecer muitas
informacgdes preciosas, mas, que ndo € uma fonte para tudo que ele precisa, outras
pessoas poderao ter as novidades que ele busca, sempre com cortesia, solicitude e
empatia.

Formal: Sdo pessoas muitas presas a formalidades, etiquetas, com fortes

preconceitos morais. Com essas pessoas, a atitude mais assertiva é a atencdo com
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a linguagem, tom de voz, velocidade da voz, elegancia ao falar e na gesticulacao,
escolha de palavras que estao dentro do interesse do cliente, objetividade.

E necessario observar os fatores que influenciam o comportamento do cliente,
como os de mercado, determinado pela situacdo do pais; os fatores culturais, que
formam habitos de consumo; fatores sociais, que afetam o processo de decisédo
devido aos grupos que moldam influenciam e mudam as pessoas; os fatores
pessoais, como ciclo e estilo de vida, ocupacao, situacdo econdémica e os fatores
psicolégicos baseados na motivacdo para atender uma necessidade, um desejo.

E bom lembrar que o cliente esta cada vez mais exigente em relacéo a fatores
como preco, atendimento, qualidade dos produtos e servigcos. Dessa forma, ouvir
sua opinido é fundamental para mensurar seu nivel de satisfacdo. Ocorrendo a
decisdo de compra, existe um sentimento de satisfacdo resultante da percepcao de
quanto aquela compra e suas condi¢Bes atenderam as expectativas do comprador e
demais agentes do processo de compra.

4.2 Satisfacdo do cliente

Sabe-se que os consumidores ndo séo todos iguais € muito menos suas
preferéncias para um mesmo tipo de produto. Dai a preocupacdo constante das
empresas em satisfazer seus clientes para torna-los fiéis.

ExpressGes como o “cliente € o rei” e “a hora da verdade”, tornam-se
freqlentes em publicacdes, artigos e palestras na area de marketing. Nunca foi tdo
importante e urgente identificar que as necessidades dos clientes sdo constantes

para que se possa obter sucesso ha tentativa de atendé-lo completamente.

Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento de uma
pessoa resultante da comparagcdo entre o desempenho percebido de um
produto e suas expectativas. Se o desempenho ndo atende as expectativas
o cliente fica insatisfeito. Se o desempenho atende as expectativas, o
cliente fica satisfeito. Se o desempenho supera as expectativas, o cliente
fica altamente satisfeito ou encantado. (KOTLER, 2005, p. 42)

Mas como saber o que satisfaz o cliente? A resposta para essa pergunta esta
no proprio cliente e é a partir de suas respostas que a organiza¢ao deve tomar suas
decisbes e promover as aclOes necessarias. SO estando atento, observando o0s

detalhes é que o profissional pode enxergar e se antecipar as necessidades do seu
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cliente, aproveitando as oportunidades que venham surgir ndo s6 para satisfazé-lo,
mas também encanta-lo.

‘A chave para construir relacionamento duradouro é a criagdo de valor e
satisfacdo superiores para o cliente, e as empresas precisam entender os fatores
determinantes desses importantes elementos” (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p.
497). Uma empresa SO sobrevive se conseguir satisfazer as necessidades de seus
consumidores. Em geral, sdo exatamente aquelas empresas que ja mostram
vocacao direcionada para satisfazer as necessidades.

Diversos autores frisam que os clientes sentem-se insatisfeitos quando o
desempenho fica abaixo das expectativas, satisfeitos se o desempenho se iguala as
expectativas e encantado quando o desempenho ultrapassa as expectativas,
experimentando diversos niveis de satisfacdo ou contentamento apds cada
experiéncia de acordo com a medida na qual suas expectativas foram atendidas ou
ultrapassadas. Considerando que a satisfacdo é um estado emocional, suas reacdes
pos-compra podem envolver raiva, insatisfacdo, irritacdo, indiferenca ou alegria,
segundo Veiga (2001).

Clientes satisfeitos compram mais, sdo menos sensiveis ao preco, falam bem
da empresa com recomendacbes favoraveis a terceiros e tornam-se leais
assegurando vendas futuras.

Uma das variaveis que mais influencia a satisfacdo segundo estudo de
diversos autores, € a expectativa: quanto maior, mais dificil sera satisfazer o cliente.
Outros estudos mostram que quanto maior for seu nivel cultural, maior serdo as
expectativas dos consumidores.

O gerenciamento da qualidade total € a mais importante abordagem ao
fornecimento de satisfacdo do cliente e lucratividade da empresa. As empresas
precisam entender as expectativas de qualidade do consumidor e atendé-las. A
satisfacdo do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho do produto
em relacdo aos seus desejos. Sua satisfagdo esta inteiramente relacionada a
gualidade.

Um ponto muito importante a ser observado é o atendimento ao cliente. A
satisfacdo ndo sera possivel se a equipe de colaboradores de uma empresa néo
trabalhar com motivacdo, mesmo havendo um bom plano de marketing. E preciso

desenvolver o marketing interno que segundo Las Casas (1991, p.73) “é a visao do
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empregado como cliente e a visdo de cargos como produtos e a partir dai um
esforco para oferecer um produto interno que satisfaca os desejos e necessidades”.

No livro Criando Valor para o Cliente, Victor Mirshawka (1993) analisa as
razdes para a perda de clientes: 1% por falecimento, 5% por mudanca de endereco,
5% por amizades comerciais, 10% por maiores vantagens em outras organizacoes,
14% por reclamagbes né&o atendidas e 65% por indiferenca do pessoal de
atendimento. E importante lembrar que se um cliente faz uma reclamagcéo, é porque
ele quer continuar a ser consumidor da empresa, caso contrario apenas iria embora,
como a maioria dos clientes insatisfeitos.

Convém tomar cuidado com o0 uso excessivo da tecnologia no atendimento
aos clientes. Nada substitui o contato humano, por isso é preciso limitar a utilizacao
de sistemas programados e sempre lembrar que as pessoas querem se comunicar
com alguém verdadeiro, vivo e que irA ouvi-las e ajuda-las a obter a maxima
satisfagéo.

Portanto, um dos maiores desafios das empresas, principalmente as
prestadoras de servicos, estd em motivar toda sua equipe a satisfazer o cliente. O
éxito de qualquer empresa depende, portanto, da capacidade de satisfazer seus

consumidores.

4.3 Pesquisa de satisfacdo do cliente

Pesquisas de Satisfagcdo s&o os instrumentos comumente utilizados para
mapear e mensurar a satisfacdo do cliente demonstrando como isso pode afetar o
desenvolvimento e crescimento das empresas, podendo leva-las a perdas de
resultados, criando um contexto onde a satisfacdo do consumidor tornou-se de suma
importancia.

Esse tipo de pesquisa € um sistema de informacdes que capta a voz do
cliente, avaliando o desempenho da empresa, sob o ponto de vista do mesmo,
facilitando as decisbes futuras de comercializagdo e marketing. As empresas
necessitam de uma pesquisa de satisfacdo para poder afirmar qual € a sua real
posicdo diante do mercado.

Kotler (2003, p.127-136), apresenta cinco etapas de um processo de pesquisa
de marketing que foram analisadas e séo tratadas a seqguir:
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Definicdo dos objetivos da pesquisa: a pesquisa pode ser exploratoria
(demonstra a real natureza do problema e sugere solugbes ou novas idéias),
descritiva (procura determinar certas dimensdes) e casual (busca testar as relacdes
de causa e efeito), (Kotler, 2003)

Desenvolvimento do plano de pesquisa: nessa fase, € importante a avaliagdo
da relagédo custo X beneficio, sendo exigidas decisdes sobre a fonte dos dados,
abordagem da pesquisa, instrumentos de pesquisa, plano de amostragem e
métodos de contato, (Kotler, 2003).

Coleta de informacfes: essa etapa geralmente € a mais dispendiosa e sujeita
a erros, mas existem recursos como a informatica e a telecomunicacdo que
amenizam essa dificuldade, (Kotler, 2003).

Andlise de informacdes: € quando é efetuada a tabulacdo dos dados. Séo
montadas distribuicdes de freqiiéncia, calculadas médias e medidas de dispersao e
outras técnicas estatisticas, (Kotler, 2003).

Apresentacdo das conclusdes: € o momento em que o pesquisador deve
apresentar conclusfes que sejam relevantes para as principais decisdes com as
quais a direcao da empresa se depara, (Kotler, 2003).

Mensuracdo da opinido do cliente € fundamental para o sucesso de vendas
de qualquer empresa. A forma mais adequada de reduzir os riscos na administracéo
de marketing € tomar decisbes com base no maior conhecimento possivel do
comportamento das variaveis ambientais. A melhor forma de obter essas
informacdes € através de pesquisa quantitativa.

A pesquisa a seguir, objetivou o periodo da amostragem para avaliar o nivel
de satisfacdo do cliente enquanto cliente da Cooperativa de Crédito, SICOOB
Credipatos. O universo pesquisado foi todos os associados do Sicoob Credipatos —
PAC Rua da Mata composta por 1.528 cooperados, o qual apenas 200 participaram
da pesquisa de campo; sendo uma pesquisa quantitativa que perdurou durante
02/08/2010 até 25/08/2010.

4.3.1 Perfil dos Entrevistados

Quanto ao sexo dos entrevistados, estabeleceu uma equivaléncia, sendo
43,92% cooperados do sexo feminino e 56,08% do sexo masculino. Em relacdo ao
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estado civil dos cooperados entrevistados, constatou-se que 52,70% sao casados,
37,84% séo solteiros e 9,46% outros.

A seguir o grafico 01 mostra a faixa etaria dos cooperados entrevistados.
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Grafico 1 - Faixa etaria dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de satisfacao do cliente — apéndice A.

De acordo com o grafico, 25% dos cooperados entrevistados tém de 18 a 30
anos, 29,73% tém de 31 a 41 anos, 34,46% tém de 42 a 54 anos e com 10,81% sé&o
cooperados acima de 55 anos.

Conforme mostra o grafico no que tange ao requisito de faixa etéaria
estabelece-se uma proporcao, sendo possivel constatar que a idade nédo interfere no
cooperativismo, € viavel dentro de seus principios doutrinarios satisfazer as
necessidades de quem se associa.

Segundo Veiga e Carbonar (2001, apud MANCE 2003, p. 208): “as empresas
cooperativas baseiam-se em valores de ajuda mutua, solidariedade, democracia e
participagdo”, desse modo os associados acreditam em valores éticos de

honestidade, responsabilidade social e preocupagéo com seus semelhantes.
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O gréafico 02 mostra a renda média mensal dos associados entrevistados.
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Gréfico 2 — Renda média mensal
Fonte: Pesquisa de satisfacéo do cliente — apéndice A.

Visualiza-se que 53,87% dos cooperados possuem renda de dois a quatro
saléarios minimos; 34,64% com renda de cinco a sete salarios minimos; 6,08% dos
entrevistados possuem renda maior que sete salarios minimos e 5,41% dos
associados com renda abaixo de dois salarios minimos. Por meio dessa analise,
nota-se que o cooperativismo ainda tem que atingir as camadas mais baixas,
proporcionando assim o desenvolvimento do ser humano para modificar sua
realidade. Nessa perspectiva, Alves (2003, p. 20), salienta que no cooperativismo o
cooperado ocupa ao mesmo tempo os postos de produtor e consumidor de bens e
servicos, sendo empregado de todos e patrdo de si mesmo, desse modo, 0
cooperativismo permite que o associado ocupe e domine harmoniosamente duas
posicoes, sem estar em permanente disputa.

No entanto, a localizagdo do PAC Rua da Mata esté relacionada também para

esses resultados de renda, pois ha um grande fluxo de pequenos e médios
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comeércios em seu redor de atuagdo, como também, abrange grande parte da

populacdo da cidade de classe média.

Por meio do grafico 03 tem-se a relacdo quanto ao tempo de admissdo do

associado ao Pac 11 Rua da Mata.
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Grafico 3 — Tempo de associado ao Sicoob Credipatos

Fonte: Pesquisa de satisfacédo do cliente — apéndice A.

21,89%

Acima de 18

meses

Os cooperados do PAC 11 por meio de aliancas cooperativistas, sao

conquistados dia-a-dia, por ser um novo posto de atendimento, o qual esta em

funcionamento a trés anos, completados no dia 20/08/2010; tem-se 21,89% dos

entrevistados, associados no periodo acima de 18 meses, provenientes de contas

transferidas da sede do Sicoob Credipatos, para maior facilidade e comodidade do

cooperado. O indice de 12 a 18 meses foi de 52,22%, cooperados que confiaram na

cooperativa. Quanto ao indice de 14,46% de 06 a 12 meses e o indice de 11,43% de

até 06 meses, é baixo comparado com o crescimento do PAC em 3 anos.

O grau de satisfacdo dos cooperados de acordo com 0s servi¢cos e produtos

oferecidos pela cooperativa pode ser analisado pelo grafico a seguir.
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Gréfico 4 — Grau de satisfagcdo com o Sicoob Credipatos
Fonte: Pesquisa de satisfacéo do cliente — apéndice A.

Com a analise desse grafico é relevante para o propoésito com que atua a
cooperativa de crédito, sendo que 66,22% dos entrevistados estdo muito satisfeitos
com o0s servigos prestados. Ja 29,73% dos cooperados se encontram satisfeitos com
a cooperativa e, 2,70% estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos, indice esse que
precisa ser trabalhado rapido, por meio a incerteza, o conceito de cooperativismo
com suas vantagens sera mais agil. Em relacdo aos cooperados que se encontram
insatisfeitos, o indice foi de 1,35%, numero considerado baixo comparado com 0s
outros indices, mas podera crescer se a cooperativa ndo planejar estratégias para
fidelizar seus cooperados.

De acordo com o grafico 5, avalia-se a qualidade dos servigos prestados pela

cooperativa em relacdo aos servigos de outras instituicdes financeiras.
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Gréafico 5 — Comparativo do Sicoob Credipatos com outros bancos
Fonte: Pesquisa de satisfac@o do cliente — apéndice A.

O grafico mostra que 79,73% dos cooperados entrevistados consideram 0s
servicos da cooperativa de crédito melhores que de outras instituicdes financeiras, e
14,86% dos cooperados consideram 0s servi¢os iguais e apenas 5,41% consideram
0S servigos da cooperativa piores que outras instituicdes financeiras.

No entanto, vé-se que os servicos oferecidos pela cooperativa de crédito sao
melhores em relacdo as outras instituices financeiras; encontra-se ainda resisténcia
devido a auséncia de informacao sobre a diferenciacdo das cooperativas de crédito
para os bancos privados. Contudo, a livre admissdo de associados adotada pela
Credipatos, fortalece ainda mais a divulgacdo das vantagens do cooperativismo,
pois pode atuar em qualquer segmento no mercado.

Avalia-se no grafico 06 a satisfacdo do cooperado com o atendimento
recebido no PAC.
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Gréfico 6 — Avaliacdo do cooperado quanto ao atendimento
Fonte: Pesquisa de satisfac@o do cliente — apéndice A.

De acordo com o grafico observamos que 58,48% dos cooperados
entrevistados enquadram o atendimento como bom no PAC e 34,55% confirmam
excelente o atendimento recebido pelos funcionarios do PAC. Comparando os
4,95% dos associados que acham ruim e os 2,02% que admitem ter recebido um
atendimento péssimo, podemos analisar que os funcionarios estdo capacitados e
treinados a receber seus clientes, de forma educada, clara e objetiva.

O grafico 07 avalia o atendimento personalizado do Sicoob Credipatos

recebido pelos cooperados.
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Grafico 7 — Avaliacdo do cooperado quanto ao atendimento personalizado
Fonte: Pesquisa de satisfacdo do cliente — apéndice A.

Os associados do PAC 11 sdo conquistados dia-a-dia, recebendo um
atendimento personalizado e de qualidade pelos funcionéarios, percebendo que
66,8% dos cooperados avaliam o atendimento personalizado como excelente, sendo
18,5% avalia como bom, 4,95% e 9,75% avaliam o atendimento personalizado como
péssimo e ruim respectivamente. Por meio dessa analise, nota-se que o
atendimento personalizado para os cooperados tem reconhecimento e grande
satisfacdo para os mesmos.

No gréafico 08, observa-se o conhecimento dos funcionarios com relacdo a

Credipatos e 0 seu cargo ocupado.
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Gréafico 8 — Conhecimento dos funcionarios quanto a cooperativa

Fonte: Pesquisa de satisfac@o do cliente — apéndice A
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Visualiza-se que 49,7% dos cooperados entrevistados acreditam que todos os

9,25%, se aproximam notoriamente.

funcionarios recebem o conhecimento necessario e amplo para atendé-los.
Entretanto, observa-se que a diferenca de opinibes entre 0s cooperados que
afirmam ser 29,8% como apenas um funcionério tem conhecimento para atendé-lo,
com a somatéria dos conceitos de que o gerente € o0 Unico que tem conhecimento
sobre a Cooperativa e nenhum funcionario tem conhecimento necessario, 11,25% e

Percebe-se que os funcionarios estagiarios, sdo 0s menos preparados € 0s

agéncia da Cooperativa.

gue necessitam de conhecimento extremo, pois fazem parte da recepcdo de cada

No gréfico 09, verifica-se grau de treinamento dos funcionarios da Credipatos.
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Gréfico 9 — Treinamento especifico para os funcionarios
Fonte: Pesquisa de satisfac@o do cliente — apéndice A

Por fim, analisando o grafico 09, sobre treinamento especifico para os
funcionarios do Sicoob Credipatos, percebe-se que 0,75% dos cooperados afirmam
nunca ter recebido informacdes e atendimento certo dos funcionarios da Credipatos.
53,9% afirmam com certeza receber sempre um atendimento satisfatério, enquanto
42,7% garantem perceber que os funcionarios recebem treinamento para ocupar o
cargo que atuam. 2,65% nao acreditam que os funcionarios encontram-se treinados
devidamente para ocupar os cargos especificos.

Portanto, ao final dessas analises apresentadas, verificamos que o
atendimento do Sicoob Credipatos € excelente, seja no ponto de Vvista
personalizado ou apenas informacdes repassadas dentro do PAC 11. A satisfacao
dos cooperados € notdria com o resultado da pesquisa; observando que a avaliagéo
€ somente referente ao atendimento ligado ao conhecimento de cada funcionario.

Percebe-se que necessita de treinamento para os funcionarios estagiarios,
que sdo os funcionarios de frente da cooperativa e 0os menos treinados. Esses
estagiarios entram na cooperativa por estarem devidamente matriculados em curso

superior de Administracdo, muito deles comecando o 1° periodo, portanto necessita-
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se imediatamente de um curso voltado ao atendimento e ao conhecimento da
Cooperativa.

Saber sobre sua empresa, onde trabalha, aprender a misséo, a visdo e
conceitos que a empresa prega, Sao importantes para conquistar novos cooperados

e contribuir para o desenvolvimento do Sicoob Credipatos.



5 PLANO DE ACAO
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Posterior a pesquisa de satisfacdo do cliente do Sicoob Credipatos PAC 11,

observou-se a necessidade do desenvolvimento de um plano de ag&o para avaliar e

planejar tarefas que necessitam de praticas urgentes e eficazes.

O QUE FAZER | QUANDO FAZER QUEM PORQUE FAZER ONDE COMO FAZER
FAZER FAZER
Divulgacgéo Imediatamente O gerente da | Para levar a todos Na cidade de |Através de mala
geral de todos Cooperativa e | os clientes Patos de direta, panfletos,
0s produtos e toda equipe | potenciais, Minas e na propaganda de
servicos de marketing |informacdes sobre regido radio, faixas,
prestados, além do Sicoob | os produtos e outdoor, etc.
da localidade de Credipatos | servigos oferecidos
todos os postos na Cooperativa,
de atendimento facilitando o
do Sicoob atendimento e
Credipatos trazendo satisfacéo
a todos os
cooperados
Treinamento Periodicamente Todos os Para uma melhoria | Na prépria Através de
dos funcionarios funcionarios continua no Cooperativa | palestras,
da Credipatos |atendimento e ou na Central | cursos de

otimizacao dos

servicos prestados

Crediminas

treinamento na
area de
atendimento e
relacdes

interpessoais
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Levar ao Periodicamente Todos os Para que os Na Através de
conhecimento funcionarios e | funcionarios Cooperativa | reunides,
dos funcionarios gerentes abracem a causa da memorandos,
0s objetivos e empresa e se sintam etc.
metas da responsaveis pelo
organizacédo sucesso da mesma
Diversificacao Periodicamente Pessoal da Para conseguir Na Analisando as
de produtos e area de atender as Cooperativa | opgles
servicos marketing diferentes existentes e
necessidades do criando novos
cliente ampliando modelos,
suas possibilidades colocando a
de escolha pela disposicéo em
opcédo que melhor forma de teste.
se adequar Apés a
experiéncia
implantar
aqueles que
tiverem maior
aceitacao.
Oferecer um Imediatamente Todos os Manutencéo, Na Com base no
atendimento funcionarios buscando a Cooperativa | treinamento dos
personalizado fidelizacé@o do funcionérios,
cliente.Com isso, 0s identificando os
associados teréo diferentes tipos
todos os seus de associados
desejos atendidos existentes.
de forma superior a
esperada.
Pesquisa com o | Anualmente Todos os Para ouvir o cliente | Na Através de
cliente funcionérios | e saber das Cooperativa | questionério de

mudancas ocorridas
em relacao a
cooperativa e

concorréncia.

pesquisa
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Apés um trabalho de pesquisa e andlise no Posto de Atendimento
Cooperativo PAC 11 Rua Mata dos Fernandes - Sicoob Credipatos, é possivel um
diagnéstico, considerando os resultados obtidos com as opinides dos associados de
acordo com a o universo pesquisado. Todos os associados do Sicoob Credipatos —
PAC 11 Rua Mata dos Fernandes composta por 1.528 cooperados, o qual apenas
200 participou da pesquisa de campo que perdurou de 02/08/2010 ate 25/08/2010.

A pesquisa foi realizada com o objetivo de buscar a visdo do cliente externo
em relacdo a Credipatos com énfase no atendimento prestado, para com isso,
buscar acdes corretivas para a realizagéo de pleno desempenho das atividades.

O plano de agao desenvolvido no Sicoob Credipatos foi elaborado na intengéo
da otimizacdo dos servicos prestados, enfatizando a satisfacdo do cooperado com
relacdo ao atendimento personalizado e seus produtos oferecidos. E necessario
ouvir o cliente e saber das mudancas ocorridas em relagdo a cooperativa e
concorréncia.

De acordo com o Marketing de Relacionamento é extremamente necessario
se adaptar ao novo mercado que é mais competitivo e agressivo, para conquistar
novos clientes.

Observa-se que

Deve-se reconhecer que alguns consumidores inevitavelmente,
tornam-se inativos ou abandonam a empresa, por razfes de
faléncia, mudanca de cidade, insatisfagdo e assim por diante. O
desafio da empresa é reativar os consumidores insatisfeitos através
de estratégias de recuperacéo. (Kotler 2008, p.59)

O marketing de relacionamento € a utilizacdo de uma ampla gama de
abordagens de vendas, comunicacdo, servico e atendimento para identificar os
clientes individuais de uma empresa; criando um relacionamento duradouro e
vantajoso entre a empresa e os clientes que ela possui.

Ao contrario do marketing tradicional, o marketing de relacées baseia-se na
necessidade do relacionamento de longo prazo com o mercado, buscando a
fidelizacdo do cliente. As empresas tornam-se mais competitivas quando alicercadas
na satisfacao dos clientes.

Para uma organizacdo que ao definir sua estratégia resolve optar pelo uso do

marketing de relacionamento, pode significar uma mudanca de postura e ter que



49

mudar o foco que antes era apenas conquistar o0 mercado e agora precisa voltar-se
para conquistar a satisfacao do cliente para reté-los.

O marketing de relacionamento centra seu foco em conhecer o cliente e
estabelecer relagbes de longo prazo e duradouras com ele, visando manté-lo fiel ao
produto ou a marca, tornando as empresas mais competitivas.

Assim, no novo marketing ha a preocupacdo com todos os tipos de
relacionamentos que possam influenciar na satisfacdo do cliente, as relacfes entre

comprador e vendedor, com fornecedores e com funcionarios.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi analisar a satisfacdo do cooperado do Sicoob
Credipatos PAC 11 com relacdo ao atendimento oferecido pelos funcionarios da
cooperativa. O trabalho empreendido permitiu constatar que a sociedade
cooperativista baseia-se em valores de ajuda mutua, solidariedade, democracia e
participacdo, em que os associados acreditaram nos valores éticos de honestidade,
responsabilidade social e preocupagdo com o0s seus semelhantes. Além disso, a
cooperativa é aberta a todos aqueles que queiram se associar, sem nenhuma
discriminacéao, por isso se tem cooperados em diferentes idades, variando entre 18 e
até acima de 55 anos, os quais recebem o mesmo atendimento e beneficios e ainda,
de diversas classes socialis.

Para melhor entendimento do assunto tratado, foi importante discorrer sobre a
histéria do Cooperativismo, entender o Sicoob Credipatos e seus PAC’s; analisar o
perfil dos clientes; perceber a satisfacdo dos cooperados com relagcdo ao
atendimento personalizado recebido dos funcionarios do PAC 11, avaliar diversos
graficos de perguntas e por fim, elaborar um plano de acdo para avaliar e planejar
tarefas que necessitam de praticas urgentes e eficazes.

Percebe-se que ha grande necessidade de conhecer a empresa, saber onde
trabalha, aprender sobre a missédo e visdo, 0s conceitos que sua empresa prega € a
necessidade maior permanece nos estagiarios, que fazem parte do grupo de
funcionarios da Credipatos e sdo muitas vezes inexperientes e sem treinamento.

Assim, como no ambiente académico, a educacéao, a cultura é a regra de ouro
do cooperativismo, o conhecimento é essencial, € melhoria na capacidade de
absorcdo de novos conhecimentos ou culturas. Nessa perspectiva, 96,62% dos
cooperados entrevistados acreditam no cooperativismo, sendo que a proporgcao
cresce a medida que o grau de instrugcédo evolui. Portanto, a educagao cooperativa
devera ser um processo permanente e constante para a evolugdo do

cooperativismo.
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APENDICE A:
PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE

CARO COOPERADO, ESTA PESQUISA TEM COMO OBJETIVO,
IDENTIFICAR O GRAU DE SATISFACAO DO CLIENTE DA CREDIPATOS PAC
RUA DA MATA. DESDE JA AGRADECO SUA COLABORACAO.

1 Sexo: ( ) Feminino ( ) Masculino

2 Qual seu estado civil? ( ) Casado ( ) Solteiro ( ) Outros

3 Qual é a sua faixa etaria?
() 18 a 30 anos () 42 a 54 anos

()31 a4lanos ( ) 55 anos acima

4 Renda média mensal:
( ) Menos de dois salarios minimos ( ) De cinco a sete salarios minimos

( ) De dois a quatro salarios minimos ( ) Mais de sete salarios minimos

5 H& quanto tempo o Sr(a) é cliente da Credipatos?
( ) até 06 meses ( )06 al2 meses

()12 a18 meses ( ) acima de 18 meses.

6 De um modo geral, qual o grau de satisfacdo com a Credipatos?
( ) Muito satisfeito ( ) Satisfeito

( ) Nem satisfeito, nem insatisfeito ( ) Insatisfeito
7 Comparando a Credipatos com outros bancos, vocé considera 0S N0sSs0s
servicos:

( ) melhores ( ) iguais ( ) piores

8 Qual sua avaliacdo com relacdo ao atendimento do PAC situado na Rua da Mata?
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1( ) Excelente 2( ) Ruim

3( ) Bom 4( ) Péssimo

9 Como avalia o atendimento personalizado do Sicoob Credipatos?
1( ) Excelente 2( ) Ruim

3( ) Bom 4( ) Péssimo

10 Observando o conhecimento dos funcionarios do Sicoob Credipatos, vocé avalia
como?

1( ) Todos os funcionarios tem conhecimento amplo

2( ) Apenas um funcionério consegue me atender

3( ) O gerente € o Unico que tem conhecimento sobre a Cooperativa

4( ) Nenhum funcionario tem conhecimento sobre o Sicoob Credipatos.

11 Os funcionarios da Credipatos recebem treinamento especifico para a area que
atuam e atendem com seguranca?

1( ) Sim 2( ) As vezes

3( ) Nao 4( ) Nunca.



