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COOPERATIVASDE CREDITOS: SATISFACAO E QUALIDADE DE SERVICOS

Objetivo do estudo

Este trabalho tem como objetivo analisar o nivel de satisfagdo e a qualidade percebida pelos
cooperados/clientes dos servigos e produtos of ertados pela Cooperativa de Crédito KWY no interior
de Minas Gerais.

Relevancia/originalidade

O estudo aborda informacdes relevantes para pesquisas de atendimento aos cooperados de
cooperativas de créditos. Evidencia a percepcao desses clientes em relagdo aos produtos e servicos
propiciando dados relevantes para que a cooperativa busque a fidelizagcdo e confiabilidade de forma
constante.

M etodologia/abor dagem

A pesquisa classifica como qualitativa, descritiva e documental. Utilizou-se da aplicagéo de
questiondrio com base na escala Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL) aos associados e
funcionérios da cooperativa em estudo. Os procedimentos envolveram entrevistas semiestruturada e
observacdo in loco.

Principais resultados

Os principais resultados demonstraram as percepcdes que envolvem a satisfacdo e qualidade em
relac8o aos servigos e produtos; dois fatores essenciais para a fidelidade, confiabilidade e continuidade
da cooperacao.

Contribuictes tedricas/metodol gicas

A presente pesquisa contribui para os estudos das cooperativas de créditos. Enfatiza que os fatores
qualidade e satisfacdo proporcionam lealdade dos cooperados. Auxilia o entendimento da Escala
SERVQUAL, fundamentada na avaliaggo da qualidade dos servicos sob a percepcéo e experiéncia dos
clientes.

Contribuictes sociais/para a gestéo

A pesquisa contribui para elucidar os estudos sobre atendimento, satisfacdo e qualidade de
servigos/produtos No campo social, proporciona um caso pratico da aplicacdo de uma ferramenta para
amensuracdo da satisfagdo em cooperativas O estudo norteia um exemplo a ser disseminado para

Palavras-chave: Cooperados, Atendimento, Satisfacéo, Qualidade
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CREDIT UNIONS: SATISFACTION AND QUALITY OF SERVICES

Study purpose
Thiswork aims to analyze the level of satisfaction and quality perceived by members/customers of the
services and products offered by the KWY Credit Cooperative in the interior of Minas Gerais.

Relevance/ originality

The study addresses relevant information for research into customer service for credit union members.
It highlights the perception of these customers regarding products and services, providing relevant data
for the cooperative to seek constant loyalty and reliability.

Methodology / approach

The research is classified as qualitative, descriptive and documentary. A questionnaire based on the
Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL) scale was applied to the associates and employees of the
cooperative under study. The proceduresinvolved semi-structured interviews and on-site observation.

Main results
The main results demonstrated the perceptions involving satisfaction and quality in relation to services
and products; two essential factors for loyalty, reliability and continuity of cooperation.

Theoretical / methodological contributions

This research contributes to studies on credit unions. It emphasizes that quality and satisfaction factors
provide loyalty among members. It helps to understand the SERVQUAL Scale, based on the
evaluation of service quality from the customers' perception and experience.

Social / management contributions

The research contributes to clarifying studies on customer service, satisfaction and quality of
services/products In the social field, it provides a practical case of the application of a tool for
measuring satisfaction in cooperatives The study provides an example to be disseminated

Keywords: Cooperatives, Servisse, Satisfaction, Quality.
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COOPERATIVAS DE CREDITOS: SATISFACAO E QUALIDADE DE SERVICOS

1 Introducéo

O crescimento do setor de servigos representa inimeras oportunidades de negdcios para
as empresas, destacando-se as de servi¢os financeiros, previdéncia e saude. Com o crescimento
desse setor é preciso que as organizagdes preocupem com a qualidade de servicos prestados
atrelada a satisfacéo do cliente. Entre elas, tem-se as cooperativas de créditos.

Essas instituicdes devem estar atentas aos aspectos de gestédo da comunicagdo, como a
identificacdo da necessidade dos clientes e a forma correta de atendé-los. Esses dois aspectos
podem definir a intensidade competitiva de sua participagdo no mercado. Com este intuito,
cresce 0 uso de ferramentas de qualidade no @mbito empresarial, pois, por meio dessas, obtém-
se maior eficiéncia a respeito das informacodes relevantes para a relacdo cooperativista com seus
stakeholders. Elas sdo capazes de identificar os niveis de satisfacdo laboral e a qualidade em
servigos percebida pelos cooperados (Fiebig & Freitas, 2011).

Fitzsimmons (2000) menciona que uma ferramenta utilizada para medir a qualidade em
servicos € a escala Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL). Ela é utilizada para mensurar
as falhas e ou Gaps de qualidade em servicos sob cinco dimensfes: confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. A diferenca entre a qualidade de
servico esperado e o percebido € o ponto em que a satisfacdo é negativa ou positiva.

Diante dessas assertivas, surgiu o seguinte problema de pesquisa: de que forma a
satisfacdo e a qualidade dos servicos e produtos ofertados pela Cooperativa de Crédito KWY
no interior de Minas Gerais sdo percebidas pelos seus cooperados/clientes? Este trabalho tem
como objetivo analisar o nivel de satisfagdo e a qualidade percebida pelos cooperados/clientes
dos servicos e produtos ofertados pela Cooperativa de Crédito KWY no interior de Minas
Gerais. De forma especifica visa: verificar a percep¢do dos cooperados/clientes em relagdo aos
servicos e produtos ofertados pela Cooperativa de Crédito KWY;; identificar o nivel de lealdade
dos cooperados com 0s produtos e servigos utilizados na cooperativa e mapear aspectos
tangiveis da agéncia pelos cooperados, que favorecem o relacionamento com a cooperativa de
crédito.

A pesquisa classifica como qualitativa, descritiva e documental. Utilizou-se da
aplicacdo de questionario com base na escala Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL) aos
associados e funcionarios da cooperativa em estudo. Os procedimentos envolveram entrevistas
semiestruturada e observacéo in loco. Os principais resultados demonstraram as percepcdes que
envolvem a satisfacdo e qualidade em relacdo aos servigos e produtos; dois fatores essenciais
para a fidelidade, lealdade e continuidade da relagdo com a cooperativa.

2 Referencial Teorico

2.1 Cooperativas de Crédito: caracteristicas de servigos

Segundo Fortuna (1999) as cooperativas de crédito sao equiparadas a uma instituicao
financeira. Elas se tornam viaveis economicamente, quando atingem um nimero maior que 200
cooperados. De acordo com Pinheiro (2008), o marco juridico das cooperativas de crédito
iniciou em 1903.

A partir de 1907, houve varios outros decretos regulamentando as cooperativas, mas
somente em 1932, com o Decreto de Lei n®22.239 de 19 de dezembro de 1932 houve a defini¢do
das cooperativas de créditos. Elas sdo como sociedades que tem como objetivo principal
proporcionar a seus cooperados crédito e moeda, por meio da mutualidade e da economia,
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mediante a uma taxa modica de juros, auxiliando de modo particular o pequeno trabalho em
qualquer ordem de atividade na qual se manifeste, seja agricola, industrial, comercial ou
profissional, e, acessoriamente, podendo fazer com terceiros sem vinculo com a sociedade,
operacdes de crédito passivo e outros servigos conexos e auxiliares do crédito.

De acordo com Naves (2007), o cooperativismo passou por muitas dificuldades
principalmente em sua fase inicial de implantacdo. Em quase oitenta anos, tinha apenas 22.000
associados e poucos depositos. Esse cenario desfavoravel se deu por varios motivos, entre 0s
principais esta a forte fiscalizacdo durante a ditadura militar; momento em que o Banco do
Brasil possuia taxas de juros competitivas e havia a falta de integracdo ou gestdo das
cooperativas. Ainda segundo o autor, o ano de 1988 foi marcante para historia do
cooperativismo, pois € nesse ano que as cooperativas conquistaram a sua auto-gestao, sendo
controlada apenas pelo Banco Central do Brasil.

Conforme Fortuna (1999), as cooperativas de créditos podem operar com depdsitos a
vista que ¢ uma forma de captacdo do dinheiro a custo zero, depdsito a prazo que devem ser
remunerados, disponibilizacdo de produtos como: cheque especial, taldo de cheque,
recebimento/pagamento de contas de servicos publicos e folha de pagamento.

Segundo Schardong (2003) os principais objetivos da cooperativa é estabelecer
instrumentos que os cooperados e a sociedade, de modo geral, possam entender quais s&o 0s
produtos e servicos ofertados pela cooperativa. Essas instituices ajudam os associados a terem
uma cultura de poupador. O autor destaca que as cooperativas de créditos possuem taxas mais
atrativas para os cooperados e desenvolvem a ajuda mdtua e o cooperativismo, para que cada
pessoa pense diferente e abrace a causa, sendo um propagandista de sua cooperativa para
familiares, amigos e para a sociedade de modo geral.

Barros e Moraes (2020) replicaram estudos com a afirmacdo da geracéo de beneficios
econdmicos aos cooperados e da geracao de sobras utilizando politica de precos. Os autores
afirmam a relacdo da politica de precos com um menor spread se comparado com outras
instituices financeiras. Isso acontece pelo fato de as cooperativas trabalharem com maiores
taxas de retorno aos depdsitos efetuados e conceder taxas de juros mais baixas aos
empréstimos.

Com relacdo aos servicos de intermediacdo financeira, Bressan (2009) aponta que a
cooperativa de crédito é uma fonte de recursos ndo somente para consumidores de crédito, mas
também para aplicadores. Dessa forma, enquanto alguns cooperados podem usar essas
cooperativas apenas a fim de realizar aplicacBes de recursos financeiros, seja por depositos a
vista ou a prazo, outros podem utilizad-las como fonte de consumo de crédito, captando
empréstimos ou financiamentos da cooperativa. Uma terceira possibilidade é a atuacdo como
aplicador e captador de recursos ao mesmo tempo.

Com relacdo a existéncia desses diferentes usuarios e cooperados, Fried, Lovell e
Eeckaut (1993) colocam que ao aceitar poupanc¢as de membros a cooperativa de crédito tem
algumas caracteristicas de cooperativas produtoras. Por outra dimensdo, ao fornecer
empréstimos para membros elas tém caracteristicas de cooperativas de consumo. A
interpretacdo desse atributo é que os interesses dos membros poupadores estdo em conflito com
os interesses dos membros mutuarios. Uma vez que os interesses dos membros poupadores séo
nem mais € nem menos importantes que o0s interesses dos membros mutuarios, é desejavel que
se evite atribuir, a priori, pesos para servi¢cos de poupanca e para servicos de empréstimos que
uma cooperativa de crédito oferece aos seus membros (Fried, Lovell & Eeckaut, 1993).

Nessa vertente supracitada, existem modelos sobre o comportamento de cooperativas
de crédito que colocam indagacdes de como o equilibrio na distribuicdo de beneficios entre
seus membros mutuarios e poupadores é alcangado. Alguns modelos foram apresentados nas
pesquisas de McKillop e Wilson (2011).
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Em relagdo a performance das cooperativas de créditos, Fried, Lovell e Eeckaut (1993)
realizaram pesquisa com abordagem na mensuracdo de desempenho dessas instituicbes nos
EUA. Eles enfatizaram a capacidade delas de obterem a maxima quantidade de servigos aos
cooperados. Os autores defenderam como maior relevancia a melhoria da dimensdo de
qualidade (quantidade de empréstimos e depdsitos fornecidos) em relagdo as dimensfes de
preco e variedade dos servicos financeiros prestados. O resultado explicitou que as cooperativas
de crédito podem melhorar seu desempenho obtendo mais membros do seu quadro de membros
potenciais e obtendo mais contas por membro. Dessa forma, poderia ser assumido que o
aumento no nimero de cooperados e na quantidade de empréstimos e depositos por cooperados
seria uma boa medida de desempenho.

Goddard, McKillop e Wilson (2008), motivados pelo aumento significativo das receitas
ndo provenientes de juros, investigaram o impacto da diversificacdo da receita sobre o
desempenho financeiro para o periodo de 1993 a 2004 utilizando os dados publicados por
cooperativas de crédito nos Estados Unidos. Os autores verificaram que nas cooperativas de
crédito maiores o efeito positivo de exposicao direta para as medidas de retorno ndo é ajustado
ao risco. O Retorno sobre o Capital (ROE) e o Retorno sobre Ativos (ROA) superam o efeito
negativo de exposicdo indireta, ja que as instituicdes tém sido capazes de melhorar seus retornos
n&o ajustados ao custo de assumir algum risco adicional.

Por exemplo, se 0 ROA da empresa for positivo e a companhia tiver dividas saudaveis,
um aumento do ROE pode apontar uma boa gestdo. Por outro lado, se 0 ROA estiver em queda
e a empresa estiver alavancada, o aumento do ROE pode indicar potenciais problemas. Por isso,
é importante uma analise conjunta dos indicadores. Quando as cooperativas de crédito forem
menores (cerca de 83% da amostra) ocorre 0 inverso e essas deveriam evitar diversificacdo e
continuar a operar como simples instituicdes de poupanca e empréstimos (Goddard, McKillop
& Wilson (2008).

2.2 ESTRATEGIA DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Conforme Sparemberger e Zamberlan (2011) para construir um bom relacionamento
com o cliente é necessario estabelecer relacdes de parceria, para isso € importante conhecer 0s
conceitos de lealdade e fidelidade. Kotler e Keller (2018) relacionam os principais estagios para
o desenvolvimento da estratégia de relacionamento:

a) Comprador — é o que compra pela primeira vez e 0 seu retorno a empresa dependera do
nivel de satisfacdo que ele experimentara nessa compra: muito satisfeito, satisfeito,
indiferente, insatisfeito, muito insatisfeito.

b) Cliente eventual — é o que compra apenas algumas vezes sem muita frequéncia.

c) Cliente regular — sdo os compradores frequentes. A empresa precisa conhecer e
identificar seus clientes regulares. Precisa também devotar mais tempo ao
assessoramento e satisfacdo desses compradores, pois eles mantém relagdes mais
continuas e por isso mesmo sdao mais familiares.

d) Defensor — é aquele cliente que além de ser um comprador regular e familiar falara bem
da empresa quando pedirem sua opinido ou até mesmo quando nao pedirem.

e) Associado — € o cliente que ja esta tdo proximo que merece privilégios.

f) Parceiros — sdo clientes que auxiliam no projeto de novos produtos ou na melhoria dos
servigos. A empresa convida 0s parceiros para participarem de um debate de clientes.

g) Coproprietario — é a visdo mais elevada que se pode ter de um cliente. Normalmente
encontra-se esse tipo de cliente em cooperativas e empresas de seguro mutuo.

A respeito desses estagios, Sparemberger e Zamberlan (2011) acrescentam o elemento
da lealdade e explica que ela se baseia no comportamento dos clientes. Conceitua o termo como
sendo as compras ndo eventuais feitas ao longo do tempo, cuja acdo de comprar deve ocorrer
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no minimo duas vezes”. Outra definicdo foi apontada por Sparemberger e Zamberlan (2011)
como sendo mais que um processo de compra repetitivo. Eles afirmam que o cliente leal ajuda
com a divulgacio da empresa recomendando seus servigos para outras pessoas. A medida que
aumenta a lealdade aumenta também a lucratividade da empresa, ao desenvolver um cliente leal
a empresa consegue aumentar sua base de clientes e vender seus produtos com maior facilidade
e frequéncia. A estratégia de lealdade é abordada por meio de quatro niveis. O quadro 1
apresenta a descricédo deles:

Nivel 1 - Relacdo E o nivel de fidelidade que o cliente tem com empresas que praticam preco baixo.
Financeira Ou seja, o cliente sempre volta a comprar aquele produto ou servico porque é o
que tem menor preco. O cliente tem vinculo financeiro com a empresa. A partir
do ndo oferecimento desse preco, as empresas perderdo seu diferencial e seus
clientes irdo para a concorréncia. O vinculo financeiro é muito fragil e nem
sempre o cliente dara preferéncia para o preco mais baixo, mas sim para o que
tiver melhor custo-beneficio para ele. Por isso chamamos de cliente eventual.
Nivel 2 - Relagdo Social | E o nivel no qual os clientes voltam a comprar o produto ou servigo por questoes
puramente sociais, ou seja, porque conhecem o dono, porque sdo amigos do
vendedor, porque a loja fica no bairro, etc. E um cliente regular. Esse nivel ja ndo
é tdo fragil, pois se baseia em indicacdes e preferéncia emocionais dos clientes,
porém ainda assim tem muitas falhas, uma vez que esses vinculos sdo mutaveis.
Nivel 3 — Relagdo E quando o cliente comeca a perceber os atributos do produto ou servigo
Customizada oferecido e o valor que tem para ele, ou seja, o cliente percebe que aquela empresa
realmente esta oferecendo os atributos que ele valoriza e mostra-se disposto a
pagar por eles. Essa estratégia ja tem grande vantagem sobre a financeira e a
social pois comeca a lidar com o conceito de “valor para o cliente”. A maioria
das empresas tenta atingir esse nivel, oferecendo um produto e/ou servigo
adequado a maioria do seu publico-alvo.

Nivel 4 — Relagdo E quando a empresa consegue praticamente unir as trés estratégias anteriormente
Integrada apresentadas, oferecendo atributos que o cliente valoriza, por um preco que ele
esta disposto a pagar e ainda busca adaptar esses atributos aos interesses de cada

cliente.

Quadro 1 - Niveis da estratégia de lealdade
Fonte: adaptado de Sparemberger e Zamberlan (2011, p.106).

Os niveis do quadro 1 demonstram que as empresas devem buscar a fidelidade de seus
clientes adotando uma estratégia diferenciada que vai ao encontro da satisfacdo do cliente. As
cooperativas sdo instituicbes que precisam estabelecer uma relacdo duradoura e de alta
confiabilidade com seus cooperados.

2.3 SATISFACAO DOS COOPERADOS/CLIENTES DE COOPERATIVAS

Para Santos, Santos e Silva (2016), satisfacdo é algo que esta aguardando receber, na
mesma proporgdo que se deseja, a qual pode ser boa ou ruim. As institui¢des financeiras estéo
cada vez mais preocupadas com isso, pois procuram a fidelidade, onde os cooperados possam
percebem sua importancia na cooperativa, ja que a valorizacdo ¢ um dos itens onde se obtém
um negocio bem sucedido.

Umas das maneiras simples de deixar o associado satisfeito, e com prazer da compra é
a cordialidade no atendimento, a demonstracdo que estd preocupado com ele, fazendo ele se
sentir importante, e apos o fechamento do negdcio ter um acompanhamento, seja com visitas
frequentes ou relacionamentos periodicos.

A satisfacdo pode ser considerada o cerne do sucesso das cooperativas de créditos. Para
Kotler e Keller (2018), a satisfacdo dos cooperados € a sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparagdo entre desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficard
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insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o
cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

A satisfacdo é a esséncia de uma cooperativa. Os associados se fidelizam porque gostam
do bom atendimento e é nesse que Ihe sdo passadas a confianca de um servico de boa qualidade.
Nesse quesito buscam a satisfacdo proporcionada pela instituicdo (Santos, Santos & Silva,
2016).

Xavier (1992) opina sobre a intengdo da implementagdo para um banco atingir o nivel
de satisfacdo do cliente. Comenta que em principio deve haver a inten¢do de manter o cliente
satisfeito. Depois, havera a transformacdo desse em uma politica de negocio para a prestacao
de servicos; acdo que requer a integracdo entre intencdo, empenho e comprometimento. Isso
pressupde firme vontade administrativa e determinagdo. Por meio do atendimento é possivel
identificar as necessidades de compra dos cooperados. Nesse contexto, a Figura 1 apresenta as
cinco etapas do processo de compra do consumidor:

Reconhecimento Busca de Avaliacdo Deciséo Comportamento
(0 problema informagdes de alternativas de compra ps-compra

Figura 1 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: Adaptado de Santos, Santos e Silva (2016, p.222).

Mediante as etapas acima, verifica-se que primeiramente é necessario identificar o que
0 associado necessita. Em seguida, deve-se buscar a solu¢do do problema por meio de
informagdes pertinentes. Na proxima etapa, as alternativas serdo avaliadas de forma objetiva, e
depois, acontece a decisdo de compra. AplOs essas etapas, chega-se a verificacdo do
comportamento do cooperado para obter sua satisfacdo ou ndo. Santos, Santos e Silva (2016)
afirmam que com servicos padronizados no atendimento, com o estabelecimento dos precos
praticados e com a qualidade nos servicos, é possivel perceber a satisfacdo do cooperado; ou
seja, € possivel verificar o que o servico significa para ele; o cooperado/cliente.

De acordo com Kotler e Keller (2018), a empresa deve medir a satisfacdo com
regularidade porque é a chave para reter cliente e saber se ele esta satisfeito. Dessa forma, o
alto nivel de satisfacdo do cliente cria um vinculo emocional com a empresa, permanecendo
fiel por mais tempo.

Para Sparemberger e Zamberlan (2011), identificar a satisfacdo dos clientes deve ser
uma busca constante, visto ser uma questdo de sobrevivéncia para qualquer organizacdo. Os
autores apresentam alguns pontos relacionados a satisfacdo, entre eles: clientes satisfeitos
provocam menos estresse; clientes satisfeitos tomam menos tempo; clientes satisfeitos
comunicam a outras pessoas a sua satisfacdo, o que traz varios beneficios a empresa; clientes
satisfeitos podem auxiliar na motivacdo de toda a equipe da empresa;

2.4 ATENDIMENTO, PRODUTOS E SERVICOS

Esses trés eixos estdo interligados para proporcionar fidelidade e confiabilidade dos
servigos e produtos para a satisfagdo do cooperado/cliente. Com a tecnologia em avanco, a
instituicdo deve disponibilizar canais para atender de forma agil e econémica os associados,
como: caixas eletronicos, internet banking, mobile, agentes credenciados, entre outros (Santos;
Santos & Silva, 2016).

A finalidade do atendimento ao cooperado é criar solucgdes financeiras, e para isso, é
importante que a cooperativa como um todo esteja envolvida e comprometida no atendimento
para que ele se sinta valorizado: assertiva defendida por Braga, Castro, Veras, Cristofori e
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Rebelo (2014). Os autores afirmam que o atendimento com boa qualidade ndo tem custo, porém
atendimento deficiente sai muito caro, por isso € de grande importancia capacitar 0s
colaboradores com treinamentos, pois um associado insatisfeito divulga mais o nome da
empresa que um associado satisfeito. Outra defesa dos autores é que custa pelo menos cinco
vezes mais conseguir um cliente novo do que fidelizar um cliente antigo. Simplesmente € um
grande prejuizo deixar um cliente sair do banco insatisfeito e o principal erro € ndo conhecer
bem os produtos. Quanto mais conhecimento sobre o produto, melhor é o argumento de venda.

Conforme Santos, Santos e Silva (2016), os produtos e servicos fazem a diferenca do
negdcio. Para uma institui¢do financeira, a forma em que sdo segmentados a sua funcionalidade,
recursos, tarifas e vantagens para suprir a necessidade financeira é que torna a instituicdo
competitiva frente ao mercado.

Na abordagem de Dalenogare, Junior e Siluk (2013), o diferencial competitivo de servir
o cliente pode ser definido como o fornecimento consistente de utilidades e lugares. Ou seja, 0s
produtos s6 terdo valor no momento em que estiverem nas méos do cliente, na hora e lugar
exigidos. Salientam ainda, que esse atendimento pode variar da pronta entrega até o servico de
pos venda, agregando valor ao produto.

Para que o produto apresente valor ao cliente, precisa fornecer ideia de tempo e lugar,
de disponibilidade que carrega em si um conceito complexo que envolve frequéncia,
confiabilidade de entregas e tempo consumido. Neste contexto, Fiebig e Freitas (2011, p. 747),
destacam: “a busca da qualidade ndo deve ser um fim em si mesmo, mas ter sempre o foco de
ser um meio para a satisfacao do cliente”.

Conforme Johnston e Clark (2010) o bom servico, que satisfaz o cliente e atende as
intencdes estratégicas da organizacao €, normalmente, o resultado de desenho e entrega de um
conjunto de processos inter-relacionados. Frequentemente, os servigos falham porque foram
inadequadamente desenhados e executados. Embora o processo de servico seja apenas um
elemento da operacdo, € a parte que envolve todas as demais atividades.

3Metodologia

A pesquisa abordou 0s participantes que possuem vinculos com a cooperativa em
estudo, por meio de entrevistas semiestruturada. Em consonancia aplicou a observacao in loco.
Este estudo caracteriza-se como pesquisa qualitativa, descritiva e documental. Os participantes
foram convidados via aplicativo WhatsApp para responder o questionario semiestruturado
baseado na escala SERVQUAL disponibilizado via link do Google Forms.

Considerou-se como participantes os individuos que fossem cooperados/clientes da
Cooperativa KWY. O questionario foi aplicado durante o periodo de 20/09/2023 a 25/10/2023
e contou com a participacdo de 50 pessoas, que de forma voluntaria, sinalizaram as suas
percepcdes sobre a Cooperativa KWY no eixo de produtos e servigos oferecidos.

Realizou-se o tratamento de dados por meio da anélise de conteldo categorial temaética
que, conforme Bardin (2011) visa desvelar o contelido das mensagens explicitas e implicitas.
Para a autora, a analise de contedo é um conjunto de técnicas de analise das comunicacgdes
visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdes de producdo/recepcédo (variaveis inferidas) destas mensagens (Bardin,
2011, p. 47). A pesquisadora indica que a utilizacdo da anélise de contetdo prevé trés fases
fundamentais, conforme o0 esquema apresentado na Figura 2: pré-analise, exploracdo do
material e tratamento dos resultados — a inferéncia e a interpretacao:
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Pré-analise | Exploragio do Tratamento dos resultados:
material inferéncia e interpretagio

Figura 2 - Trés fases da Analise de Contelido
Fonte: Adaptado de Bardin (2011).

Apobs a identificacdo dessas fases, definiu-se as seguintes categorias temaéticas:
expectativa dos servicos, confiabilidade, responsividade, empatia, acesso, seguranca,
velocidade e lealdade. Na etapa de tratamento dos dados, eles foram organizados pelas
categorias relacionadas as questdes, e posteriormente analisados.

3.2 APesquisa: produtos e servigos da Cooperativa KWY

A Cooperativa de crédito KWY é uma instituicdo financeira formada pela associacéo de
pessoas para prestar servicos financeiros exclusivamente aos seus cooperados. Elas sdo ao
mesmo tempo donos e usuarios da cooperativa, participando de sua gestao e usufruindo de seus
produtos e servicos.

Na Cooperativas de Crédito KWY, os associados encontram 0s principais servicos
disponiveis nos bancos, como conta corrente, aplicacdes financeiras, cartdo de crédito,
empréstimos e financiamentos. Dentre os produtos ofertados pela cooperativa destaca-se:
contas corrente, poupanca, salario e capital; cartdes; crédito: consignado, pessoal e
financiamentos; investimentos: RDC, fundo de investimentos, LCA, poupanca, previdéncia:
fundacéo, plano multipatrocinados, plano multi-instituidos; seguros: imdveis, automoveis,
caminhdes e servicos.

Os cooperados tém poder igual de voto independentemente da sua cota de participagao
no capital social da cooperativa. O cooperativismo ndo visa lucros, os direitos e deveres de
todos sdo iguais e a adesdo € livre e voluntéaria (Almeida, 2021). Por meio da cooperativa de
crédito, o cidaddo tem a oportunidade de obter atendimento personalizado para suas
necessidades. O resultado positivo da cooperativa € conhecido como sobra e é repartido entre
0s cooperados em proporcao com as operacdes que cada associado realiza com a cooperativa.
Assim, os ganhos voltam para a comunidade dos cooperados.

3.3 A Pesquisa: aplicacéo da Escala SERVQUAL

Para mensurar a qualidade de servicos foi criada a Escala SERVQUAL, fundamentada na
avaliacdo da qualidade dos servigos sob a percepcao e experiéncia dos clientes/consumidores,
no caso desta pesquisa os cooperados. De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990),
a escala SERVQUAL ¢ universal, podendo ser aplicada em qualquer organizacdo de servicos
para avaliar a qualidade dos servicos oferecidos.

A escala SERVQUAL consiste em um questionario composto por vinte e dois itens e é
aplicado em duas etapas. A primeira etapa mensura as expectativas dos clientes e, ja na segunda
etapa, as percepgdes dos clientes é que sdo mensuradas em relacdo ao servico prestado. O
questionario € caracterizado como a diferenca entre a expectativa e a percep¢do que os clientes
tém do servico recebido e nele é definido uma escala Likert, apresentada como uma espécie de
tabela de classificacdo de 5 ou 7 pontos, variando de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente” que sera respondido pelos clientes (Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990).

Uma pontuagdo negativa mostra que as percepcOes estdo abaixo das expectativas,
revelando quais as falhas do servigo que causam resultado que néo é satisfatorio para o cliente.
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Um resultado positivo mostra que o prestador de servico estd proporcionando um servigo
superior ao esperado (Coelho, 2004). Slack, Alistair e Johnston (1993) expuseram as
possibilidades de comparacéo entre expectativa e percepcao do cliente, conforme o quadro 2:

Descricdo Analise
Expectativas < Percepcdes A qualidade percebida é considerada boa
Expectativas = Percepcdes A qualidade percebida é considerada aceitavel
Expectativas > Percepcdes A qualidade que foi percebida é considerada baixa

Quadro 2 - Relacdo entre expectativas e percepcoes
Fonte: adaptado de Slack, Alistair e Johnston (1993).

Segundo os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), o método SERVQUAL
envolve cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. A
tangibilidade refere as instalacGes fisicas, equipamentos, pessoas e materiais de comunicagao
de quem fornece o servigo. A confiabilidade significa desempenhar o servico conforme o
combinado, de modo confiavel e preciso. A presteza é a disposicdo de ajudar os clientes,
fornecendo o servico com agilidade. A seguranca se define como o conhecimento e a cortesia
dos funcionarios e sua habilidade de transmitir confianca e seguranca. A empatia envolve o
carinho e a atencdo personalizada que a empresa oferece a seus clientes. Para Freitas (2014)
as dimensdes do modelo SERVQUAL séo de grande importéncia para que a satisfacdo dos
clientes seja obtida.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990) defendem que a medicdo de qualidade do
servico € dada por meio de uma funcdo da diferenca (GAP) entre expectativa e desempenho.
A avaliagdo (Qi) de um servigo pelos clientes em relagdo a uma dimensdo i é feita pela
diferenca entre a sua expectativa (Ei) e a sua experiéncia sobre o servi¢o (Di), para dimensdes
i da qualidade em servico, ou seja: Qi = Di — Ei.

Para tanto, Stefano e Godoy (2010) salientam que o GAP ou diferenca entre a
expectativa e experiéncia, € um parametro de obtencdo da qualidade do servico em relacdo a
uma caracteristica especifica. Diante disso, a Figura 3 esclarece como é 0 processo
metodoldgico da anélise do SERVQUAL.

Expectativa

ra A
Tangibilidade
Confiabilidade Qualidade percebida Satisfagio
Responsabilidade dos servicos — dos
Seguranca clientes
0 Empatia Experiéncia \/

Figura 3 - Processo de analise da Escala SERVQUAL
Fonte: Adaptado conforme Daniel e Berinyuy (2010).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Perfil do associado
Os participantes apresentaram as seguintes caracteristicas: mulheres (54%) e homens
(46%), com idade entre 21 e 40 anos (46%). Profissdes: Agricultor (24%), Aposentado (18%),
Outros (16%), Funcionario Publico (14%), Empresario/Comerciante (12%), e Funcionario de
Empresa Privada (16%).
No que se refere a frequéncia de visitas a cooperativa, 40% dos entrevistados relatam
gue vao a cooperativa uma vez ao més, e 34% vao esporadicamente. Quanto ao tempo de
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abertura de conta, 36% participantes ressaltam serem clientes de 6 a 10 anos, e apenas 10%
abriram conta no altimo ano. No quesito renda, 58% dos participantes ressaltam uma renda de
mais de 1 e até 3 salarios minimos, 20% mais de 3 até 5 salarios, e apenas 2% possuem uma
renda de mais de 8 salarios minimos por més.

Quanto ao fator que influenciou o cliente a se associar a Cooperativa de Crédito KWY,
32% dos respondentes enfatizam o quesito atendimento, 22% os produtos e servicos ofertados,
16% indicag&o de algum amigo, 12% tarifas e taxas menores, 10% amizade com os funcionérios
e 8% localizacdo da cooperativa.

Sobre os fatores determinantes para recomendar os servicos e produtos da Cooperativa
de Crédito KWY, 46% dos participantes ressaltam o atendimento, 32% os produtos e servicos
ofertados, 12% tarifas e taxas menos e 6% a amizade com os funcionarios. Dentre as principais
operacdes ou servicos mais utilizados na Cooperativa de Crédito KWY, os associados
destacam: movimentacdo de conta corrente (64%), solicitacdo de empréstimos pessoais (18%),
efetuar pagamentos diversos (10%), e receber beneficios sociais (8%).

4.2 A Pesquisa: Categorias de analise

O Quadro 3 apresenta as categorias de analise, com as perguntas correspondentes e a
porcentagem associada a cada uma delas de acordo com a escala de 1 a 5, em que 1 (discordo
totalmente), 5 (concordo plenamente) e 2 a 4 (situacdes intermediarias).

Categoria Perguntas Escalade 1a | Porcentagem
5 das respostas
Expectativa dos | As instalacbes e equipamentos da cooperativa 4 56%
Servicos sdo modernos
O numero de caixas no atendimento é suficiente 4 52%
Materiais promocionais (cartazes, folhetos, murais, 4 59,2%
sdo agradaveis e de facil visualizacdo
Confiabilidade Os contratos/empréstimos séo cumpridos 5 60%
pela Cooperativa conforme o acordado
H& real interesse dos colaboradores em resolver 5 74%
0s problemas dos associados
Os funcionarios da Cooperativa estdo 5 74%

sempre dispostos a prestar esclarecimentos sobre
0s exercicios (prestacdo de contas anuais).

Responsividade | Os associados da Cooperativa possuem facilidade em 5 70%
contactar diretamente com a administragdo.
A cooperativa oferece flexibilidade quanto aos 5 67,3%
servigos oferecidos (conta corrente, empréstimos,
dep0sitos).
Os associados da Cooperativa recebem atencéo 5 56%
individualizada, de acordo com as suas necessidades.

Empatia Os colaboradores da Cooperativa proporcionam um 5 64%
atendimento personalizado.
A Cooperativa possui funcionarios que entendem as 5 66%
necessidades especificas dos associados.
Os funcionarios da Cooperativa sdo constantemente 5 82%
educados e corteses com seus associados.

Acesso Os acessos a Cooperativa sdo bem sinalizados para 5 52%
facilitar a chegada ao seu destino.
O horério de funcionamento da agéncia atende as 4 40,9%
necessidades dos clientes?
E fécil o estacionamento préximo a agéncia. 5 40%
A localizacdo da Cooperativa facilita 0 acesso dos 5 54%
associados.
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Seguranca Os funcionarios utilizam linguagem clara e tem 5 2%
seguranga no esclarecimento de ddvidas dos servicos
prestados.
A conduta dos funciondrios inspira confianca em seus 5 80%
clientes.
A Cooperativa inspira seguranga ao associado em suas 5 82%
transacoes.

Velocidade A aprovacéo de financiamento é répida. 5 60%
O tempo aguardado para ser atendido é adequado. 3 38%
Presteza em executar formalizagdo dos servigos de 5 70%
crédito.

Lealdade O quanto vocé nos recomendaria (ou recomendaria 5 74%
algum produto) para um amigo?

Quadro 3 - Categorias de analise
Fonte: dados da pesquisa (2023).

Conforme dados apresentados no Quadro 3, observa-se que dentre os 50 participantes,
a grande maioria atribuiu uma escala 5 para as categorias: confiabilidade, responsividade,
empatia, seguranca e lealdade. A escala 4 aparece para as categorias: expectativa dos servicos,
em que ressalta-se a modernidade das instalagdes e equipamentos, quantidade de caixas
suficiente e a acessibilidade aos materiais promocionais. E aparece também a escala 4 na
categoria acesso, no que tange ao horéario de funcionamento da agéncia. A escala 3 aparece na
categoria velocidade, no quesito tempo adequado para aguardar atendimento.

Como sugestdes para melhoria no atendimento da Cooperativa de Crédito KWY, os
participantes da pesquisa destacaram melhoria no espaco fisico da agéncia, disponibilidade de
mais caixas eletrénicos, horario estendido para cooperados que trabalham em horario
comercial, inclusdo de atendimento pela manha para os aposentados, contratar mais
funcionérios, e melhorar o acesso ao estacionamento.

Nesse contexto, os autores Bezerra, Miranda e Moreira (2016) explicitaram que a
imagem corporativa das institui¢des financeiras impacta no comportamento do consumidor,
pois a imagem corporativa deve incluir aspectos voltados aos servi¢os oferecidos como a
acessibilidade, responsabilidade social, impressdo global, local e individual. Além disso, a
imagem da instituicdo varia de consumidor para consumidor, ou seja, quem ja € cliente possui
uma imagem do banco diferentemente de quem n&o é.

Ribeiro, Silva e Dalri (2021) destacaram que as experiéncias vivenciadas pelos
cooperados, podem servir como indicadores para que as instituicbes possam melhorar seus
canais de atendimento, realizar atuac6es nos aplicativos e disponibilizar produtos e servicos
de acordo com as necessidades.

Os cooperados possuem necessidades que podem ser atendidas por determinado banco,
sendo que a satisfacdo ou a nédo satisfacdo poderdo determinar uma maior probabilidade de
extensdo e duracdo do relacionamento, além de maior consumo de produtos e servigos.
Bezerra, Miranda e Moreira (2016) apontam que a satisfacdo proporciona retencdo e, com
isso, maior rentabilidade para a instituicdo e que a insatisfacdo de um cliente ocorre pela falta
de resolucéo de determinado problema. E ao enfrentar dificuldades, os clientes podem reagir
de algumas formas: troca de banco, reclamam na tentativa de solucionar o problema, ou
permanecem com a conta, esperando que o servico melhore.

Moreira (2017) alerta que as instituicbes bancarias devem buscar compreender o
comportamento do consumidor de maneira profunda, e somente assim, sera capaz de atingir
0 maior numero de clientes e satisfazer as demandas de modo mais eficiente e eficaz. Ao
entender o que os clientes compram, e como 0 mesmo produto/servico pode causar estimulos
diferentes para cada cliente, os gestores e profissionais da area do marketing podem utilizar
essas informac0es para aprimorar seus produtos e servigos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo objetivou a analisar o nivel de satisfacdo e a qualidade percebida pelos
cooperados dos servicos e produtos ofertados pela Cooperativa de Crédito KWY no interior
de Minas Gerais. O seu desenvolvimento tedrico e a pesquisa in loco abordaram aspectos que
responderam a forma como a satisfacdo e a qualidade dos servigos s@o percebidas pelos seus
cooperados. Evidenciaram o nivel de lealdade dos cooperados/clientes com os produtos e
servigos e foi possivel mapear aspectos tangiveis da agéncia, que favorecem o relacionamento
com a cooperativa de crédito.

A assertiva anterior é explicitada nos proximos contextos. Os resultados sugerem que
os servigos disponibilizados podem influenciar de forma positiva ou negativa a experiéncia
do cliente, no que se refere as suas necessidades e expectativas, pois neste cenario é oferecido
ao cliente uma grande variedade de servigos e produtos. Aspecto corroborado nos estudos de
Fitzsimmons (2000).

Por meio do atendimento foi possivel identificar as necessidades dos associados, em que
situacBes se encontram e qual o local que estdo. Diante dessas especificacdes, a cooperativa
consegue oferecer o que melhor lhe encaixa no momento de captacdo de cliente, na sua
manutenc&o e na verificacdo da fidelidade e da lealdade. Nessa vertente tem-se a importancia
das etapas do processo de compra, esse deve ser interligado com a forma de atendimento. Tais
etapas sao citadas por Santos, Santos e Silva (2016). Apds essas etapas, 0 comportamento do
cooperado pos compra ¢ avaliado e a cooperativa consegue obter sua satisfacao.

Assim, as experiéncias de satisfacdo e a qualidade percebida pelos cooperados, podem
servir como indicadores para que as cooperativas de crédito possam melhorar seus canais de
atendimento e disponibilizar produtos/servigos de acordo com as necessidades dos clientes. A
A percepcdo dos cooperados foi positiva para a atendimento, mas indicaram ampliacdo da
estrutura fisica e do horario de atendimento para cooperados que trabalham em horario
comercial. A limitacdo dessa pesquisa foi a aplicacdo em uma Unica cooperativa de crédito e
a utilizacdo de somente uma ferramenta de pesquisa, sendo necessario ampliar o campo
estudado e aperfeicoar a metodologia.

A pesquisa contribui para elucidar estudos com abordagens em cooperativas de créditos,
atendimento, satisfacdo e qualidade de servicos/produtos. Sua contribuicdo social €
proporcionar as cooperativas um caso pratico da aplicacdo de uma ferramenta que mensura a
satisfacdo dos seus cooperados. A aplicacdo pratica norteia um exemplo que poderad ser
disseminado para outras instituicdes. As cooperativas devem reconhecer que seus cooperados
sdo 0s seus principais clientes. Futuros estudos dos fatores de fidelidade e confiabilidade do
cooperado das cooperativas de créditos poderdo contribuir para a tematica. Outra recomendacao
é buscar quais variaveis contribuem para o desligamento dos cooperados dessas instituicdes de
crédito.
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