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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo geral identificar se os associados da
Cooperativa Sicredi da agéncia de ltuporanga sao fiéis a cooperativa. Para isso, fez-
se necessério identificar o perfil do associado do Sicredi, descobrindo os fatores
influenciadores para se tornarem associados, avaliando também qual o nivel de
conhecimento do associado sobre cooperativas de crédito. Fez-se relevante
identificar a percepcdo sobre o processo de comunicacdo do Sicredi com o seu
associado, identificar os fatores que fariam com que os associados se
desvinculassem da cooperativa, e analisar a percep¢ao do associado sobre o Sicredi
agéncia de ltuporanga. Para a realizacdo da pesquisa, utilizou-se do método de
pesquisa survey. O estudo foi desenvolvido a partir do levantamento de dados de
pesquisa descritiva, que buscou uma andlise quantitativa de fidelizacdo dos
associados da cooperativa. Os dados foram colhidos através de questionarios
dirigidos, durante o periodo de agosto de 2019. Para a organizacdo dos dados e
para a identificacdo de tendéncias relacionadas as informac¢des coletadas, utilizou-
se da técnica de analise estatistica, por meio de frequéncia. Dos associados
entrevistados, menos da metade nao trabalham com nenhuma outra instituicao
financeira além da Sicredi. Os resultados apontaram que pouco mais da metade dos
associados que participaram da pesquisa ndo trocariam a agéncia Sicredi de
ltuporanga por nenhuma outra instituicdo financeira, independente do que esta lhes
ofereca. Mesmo assim, a Sicredi deve investir em acdes que facam seus associados
migrarem cada vez mais para a cooperativa, atingindo principalmente o publico da
maior faixa etaria, considerados mais conservadores em relacdo aos seus

investimentos.
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1 INTRODUCAO

As cooperativas de crédito cresceram muito no Brasil, “Segundo dados da
Organizacédo das Cooperativas do Estado de Santa Catarina (Ocesc), o numero de
associados a cooperativas de crédito aumentou 42,3% nos ultimos quatro anos.”
(RCN, 2019). Com este crescimento as cooperativas estdo ganhando mercado, mas
a grande maioria da populacdo ainda n&o tem conhecimento sobre tais
organizacdes, nao identifica os diferenciais cooperativistas e muito menos difere de
um banco, definindo cooperativas como um “banquinho novo”.

Esse desconhecimento faz com que as pessoas deixem de se tornarem
associadas em cooperativas, realizar operacées ou mesmo, quem é cooperado
ainda ndo tenha o senso de pertencimento ao cooperativismo.

Com esse crescimento no Brasil, fica 0 pensamento, 0 que as pessoas
conhecem do cooperativismo? O que as cooperativas poderiam fazer para que seus
associados sintam o espirito cooperativista e comecem a enxergar a cooperativa
como “Dono”, onde deveria ser sua principal instituicao financeira? Sera que a
comunicacdo do associado com o colaborador esta sendo assertiva, e 0 associado
sai da cooperativa sabendo de tudo? Neste estudo de caso pretende-se
compreender tais questionamentos por meio de uma pesquisa nha cooperativa
Sicredi, agéncia de Ituporanga, Santa Catarina, onde a agéncia foi aberta ha 2 anos,
identificando o indice de fidelizacdo do associado, que mostra como o associado
conhece a cooperativa, se tem bom relacionamento com seu gerente e demais
colaboradores e também se a comunicagéo é eficaz.

E necessario que a partir do momento em que o cliente se torne sécio que Ihe
seja esclarecido tal papel. Um futuro associado que abre uma conta e sente 0 senso
de pertencimento, com certeza sera bem fidelizado, e serd um grande representante
de divulgacao fora da agéncia, levando todo o seu conhecimento sobre 0 mesmo e
ja fazendo a propaganda da cooperativa onde é socio.

A admissdo de um associado realizada de forma adequada com o
comprometimento dos colaboradores e 0 mesmo assimilando o conhecimento
necessario sobre o cooperativismo tende a valorizar e reforcar a credibilidade da
cooperativa, a imagem que transmite, estreita o relacionamento, e a otimizacao de
Seus processos internos, evitando erros, associados inativos, falta de comunicacgéo

dentro da organizacéo e pouca fidelizagéo.



1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

De acordo com Griffin (1998, p.33 apud PIZZINATTO 2005, p.132), “sempre
gue um cliente compra, ele ou ela avancam por meio de um ciclo de compra. Cada
passo nesse ciclo é uma oportunidade de conquistar fidelidade”.

Ou seja, cada vez que uma pessoa entra em uma agéncia, cooperativa de
crédito, ela vem buscar um produto, seja uma conta ou os produtos que o Sicredi
disponibiliza aos seus associados, com isso entra no ciclo de compra citado pelo
autor acima, e os colaboradores tem a fungcédo de conquistar o associado com seu
bom atendimento, ambiente diferenciado e com seu amplo conhecimento em
cooperativa. Fazendo-lhes reconhecer o senso de pertencimento em uma
cooperativa. Mas sera que isso acontece efetivamente? O associado sai da agencia
sabendo de como ela funciona e sentindo um pouco “dono™? Sabera procurar a
cooperativa sempre que precisar de produtos, pois sabe que tem retorno em cotas e
ali serd sempre bem atendido? Ou s6 veio para pegar um crédito porque foi o lugar
com taxas mais baixas?

O Sicredi é a primeira instituicdo cooperativa do Brasil, nascida ha mais de
100 anos e vem tomando espaco no Brasil inteiro, hoje em 22 estados, mas com a
meta de estar nos 27 estados até 2020. Em ltuporanga, reside ha dois anos,
primeira agencia do alto vale do Itajai, e conta com cerca de 1.100 associados até o
momento (SICREDI, 2019).

A cooperativa Sicredi estd sempre em conjunto com a comunidade, levando a
cooperacdo e transmitindo o espirito cooperativista, seguindo os principios do
cooperativismo e colocando-os em pratica (SICREDI, 2019).

O municipio de ltuporanga, Santa Catarina, encontra-se hoje com mais de
vinte e dois mil habitantes, onde localizam-se 5 cooperativas de crédito e 3 bancos;
em relacdo a concorréncia, as cooperativas se sobressaem por serem coirmas, se
juntam para demonstrar as pessoas a importancia e os beneficios do cooperativismo
e assim conscientiza-las do diferencial que perpetram na comunidade (IBGE, 2019).

Percebe-se que a comunicacdo e 0s meios utilizados sdo de grande
importancia para demonstrar a diferenca de cooperativas de crédito e bancos,
evidenciando o que elas trazem de desenvolvimento econbémico e as acdes

realizadas na comunidade. Principalmente, comprovando o sétimo principio do
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cooperativismo, o desenvolvimento sustentdvel na comunidade, que todo recurso
arrecadado na agéncia de Ituporanga retorna a comunidade e ndo para os grandes
centros.

Mas essa explicacdo deve comecar desde 0 primeiro contato com o
associado, ou melhor, o futuro associado, explicando a historia da cooperativa, 0
que € cooperativismo e como funciona, para que entendam o espirito da
cooperativa. E na admissédo do novo cooperado é imprescindivel que se deixe claro
os direitos e deveres deles e da cooperativa, para um bom comeco de
relacionamento e fidelizagéo.

Diante de tal contexto, apresenta-se a problematica de pesquisa: o Sicredi

Integracao de Estados RS/SC de Ituporanga consegue fidelizar seus associados?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar se os associados da Cooperativa Sicredi, agéncia de Ituporanga,

sdao fiéis a cooperativa.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para atender ao objetivo geral do trabalho seguem o0s seguintes objetivos

especificos:

a) ldentificar o perfil do associado do Sicredi;

b) Descobrir os fatores influenciadores para se tornarem associados ao
Sicredi de Ituporanga;

c) Avaliar qual o nivel de conhecimento do associado sobre cooperativas de
créedito;

d) ldentificar a percep¢ao sobre o processo de comunicagao do Sicredi com o

seu associado;



9

e) ldentificar os fatores que fariam com que os associados se desvinculassem
da cooperativa;

f) Analisar a percepcéo do associado sobre o Sicredi Ituporanga.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem por objetivo identificar se os associados da Cooperativa
Sicredi, agéncia de Ituporanga, sao fiéis a cooperativa, com intuito de analisar se é
sua principal instituicdo financeira.

Com essa pesquisa sera possivel mensurar o percentual de associados mais
fidelizados a cooperativa, que tenham conhecimento do cooperativismo, que
efetuam seus negocios nela por considerar o senso cooperativista.

Queremos com essa pesquisa identificar se a maioria dos associados da
agéncia procura a instituicdo s6 para crédito ou por conhecer uma cooperativa e
saber dos seus beneficios, devido a cidade ter muitas instituicées, se quer saber o
que & difere delas pela procura dos mesmos.

O Sicredi tem um propdsito, com ele a vida do associado precisa crescer de
forma sustentadvel junto com a cooperativa, entdo o bom atendimento e o
relacionamento com eles, sdo imprescindiveis para uma o6tima fidelizacao.

Portanto, o resultado do trabalho podera contribuir, com informacdes, sobre
possiveis estratégias que possam ser adotadas para qualificar o relacionamento

com 0 associado.
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2 COOPERATIVISMO

O cooperativismo, segundo Couvaneiro (2004), surgiu por volta do ano de
1844 na Inglaterra, quando tecelBes iniciaram um grupo unido de trabalho
denominado Armazém Cooperativo ou Tecelbes De Rochdale como também ficou
popularmente conhecido, buscando sua sobrevivéncia em meio a uma crise
financeira no pais.

Devido a extrema dificuldade em que a Inglaterra se encontrara na época, 28
teceldbes que eram operarios até entdo, realizaram 0 movimento
buscando alternativas de sobrevivéncia e desenvolvimento através de meios
préprios. A solucdo para eles, naquele periodo, era unirem suas forcas e seu
trabalho frente ao caos vivido pelo seu povo (MEINEN, PORT, 2014).

O autor Couvaneiro (2004) explica que, quando o Armazém Cooperativo foi
instituido pelos tecelbes, alguns principios basicos foram estipulados para que se
mantivesse a ordem dentre os cooperados. Tais principios vigoram até hoje, como a
exemplo da forma democratica de admissdo de novos cooperados, a forma de
distribuicdo das sobras (lucros), a instituicdo das assembleias para tomada de
decisGes importantes, dentre outros principios.

O que se pensava a respeito das cooperativas, segundo Ricciardi e Lemos
(2000) é sua instituicAo melhoraria a situacdo econdmica dos seus membros,
objetivo este que é atingido em sua plenitude através dos meios utilizados pelo
cooperativismo, e também pela qualidade exigida e desenvolvidas por todos os
cooperados sem medis esforgos.

Para Ricciardi e Lemos (2000, p. 65), “A finalidade da cooperacéo é formar
homens responséaveis e solidarios, a fim de que cada um atinja uma completa
realizacdo pessoal e, todos juntos, uma completa realizagdo social.”

Sobre o cooperativismo, Meinen e Port (2014), entendem que se trata de uma
iniciativa socioempreendedora baseada em valores e principios, que objetiva uma
vida melhor para os cooperados, que sao considerados no cooperativismo como o
foco de todo o trabalho.

Ou seja, a valorizacao estimada pelo cooperativismo € voltada ao homem, ao
cooperado, membro da cooperativa. O Sistema Cooperativo, assim como qualquer
outro tipo de empresa, valoriza seus cooperados acima de tudo como pessoa, dessa

forma, se consegue a satisfacdo pessoal e coleta desses cooperados,
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consequentemente, resultados positivos em suas operagcdes que resultam em
sobras que serao distribuidas a esses cooperados (SIEDENBERG, 2006).

A consciéncia da coletividade representa o conjunto de crencas e sentimentos
comuns dos individuos. Para Siedenberg (2006, p. 52), “Esta consciéncia varia de
acordo com as formas de solidariedade exibidas pelas diferentes sociedades nos
diferentes momentos histéricos, passando gradualmente da forma mecéanica para a
forma organica.”

O cooperativismo, segundo Couvaneiro (2004), valoriza a competéncias das
pessoas sob o paradigma de que quanto maior a capacidade produtiva de cada
um, maior sera o seu resultado econémico. E pensando na coletividade, maior seréo
0s resultados trazidos por cada cooperado.

Para Meinen e Port (2014), o cooperativismo € baseado em valores e
principios, e o seu principal objetivo € a constante busca por uma vida melhor para
todos os associados. Nesse contexto, a individualidade abre espaco para uma busca
em conjunto pela prosperidade.

Os autores Ricciardi e Lemos (2000, p. 59) dizem que o cooperativismo
moderno “[...] prega o predominio do trabalho sobre o capital e constitui-se sistema
econdmico alternativo em relagdo ao capitalismo e socialismo de estado e poderia
tornar-se, em algum pais, o sistema predominante.”

N&do ha ligacdo entre o cooperativismo e instituicbes politicas ou religiosas.
Para Meinen e Port (2014), o cooperativismo € um estilo de vida constituido por
meio da unido de pessoas que tem 0s mesmos objetivos.

Os principios basicos que regem o sistema do cooperativismo,
segundo Ricciardi e Lemos (2000), sdo considerados um fator contemporaneo. Tais
principios ja eram identificados nas primeiras manifestaces cooperativas pelo
mundo, e se mantém ativas até hoje nas empresas modernas, o que demonstra sua
vasta utilidade no mercado.

O principio do controle democratico da empresa cooperativa, por exemplo, &
um conceito que vem sendo implantado nas organizagbes empresariais como
explica Siedenberg (2006).

Outro principio basico do cooperativismo contemporaneo, segundo
Siedenberg (2006), é a participacdo econdmica dos funcionarios no lucro
da empresa, que vem cada vez mais sendo implantado nas empresas brasileiras

como forma de estimulacéo ao trabalho dos colaboradores e cooperados.
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Para Meinen e Port (2014, p. 28), os principios “...] traduzem os valores e os
levam a pratica no meio cooperativo. S&o uma espécie de ponte ligando grandes
ideias a agdes.”

De acordo com os autores, estes principios cooperativos correspondem a
linha de orientagdo que levam as cooperativas a praticarem o0s seus valores
cooperativos objetivando bons resultados.

No sistema cooperativo, outro aspecto relevante € a cooperacdo entre as
organizacdes, denominado segundo Siedenberg (2006) como sistema de
cooperacao empresarial. Nesse sistema, se estimula
a colaboracéo, o auxilio, o apoio e o trabalho conjunto.

A colaboracéo empresarial e
caracterizada por relacdes onde cada empresa atua compartilhando seus recursos
nas fases de desenvolvimento, implantacdo, operacionalizacdo e avaliacdo na
compra, fornecimento, fabricacéo ou logistica de produtos e
servicos (SIEDENBERG, 2006).

Um outro importantissimo principio do cooperativismo que vem sendo cada
vez mais utiizado no meio empresarial atualmente, de acordo
com Meinen e Port (2014), é a preocupa¢do com a comunidade. As empresas vém
apresentando uma preocupacao crescente com a responsabilidade social.

2.1 AS COOPERATIVAS

As cooperativas, segundo Meinen e Port (2014), correspondem a
empresas formadas por pessoas que valorizam e procuram remunerar o seu proprio
trabalho, e ndo o seu capital como a maioria das demais empresas.

As cooperativas sdo sociedades de pessoas e ndo sociedades de
capital. Para Oliveira Junior (1991, p. 06), “O capital € meio e nao finalidade. Apesar
de necessitar deste fator econbmico como qualquer outra empresa, as cooperativas
nao se estruturam estrategicamente somente na base de sua acumulagao.”

Para o autor, na grande maioria das empresas o capital representa poder.
Para a cooperativa, o poder é pessoal e unitario, por isso 0 montante de capital que

cada pessoa tem ndo € importante.
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Em uma cooperativa, a avaliagdo da rentabilidade e produtividade capital ndo
é suficiente para definir sua eficiéncia econémica. Segundo Oliveira Junior (1991,
p. 06), nas cooperativas “[...] a avaliacdo econdmico financeira esta também atrelada
a sua capacidade de prestar 0s servicos necessarios e solicitada pelo conjunto do
quadro social.”

Ou seja, a eficiéncia empresarial voltada as cooperativas é diferente da

eficiéncia empresarial nas demais empresas do mercado.

2.1.1 Constituicdo de uma cooperativa

A Lei n°® 5.764 de 1971 define a cooperativa como sendo uma sociedade de
pessoas. Por outro lado, o Novo Cadigo Civil Brasileiro em seu art. 982, paragrafo
Unico estabelece a Cooperativa como sendo uma sociedade simples.

As cooperativas diferem das demais empresas em varios aspectos,
principalmente as empresas constituidas em sociedade, conforme exposto na Lei n°
5764/71, art. 4°.

Siedenberg (2006) explica que desde a constituicio de uma empresa
cooperativa, inUmeras peculiaridades acontecem, uma vez que esta € considerada
uma sociedade sem finalidade de lucro. Os cooperados sdo considerados tanto
usuarios quanto proprietarios de uma empresa cooperativa. Nesse sentido,
eles possuem direitos e obrigacbes para com a cooperativa.

Em uma cooperativa, o capital € considerado um fator de producado, e as
sobras liquidas obtidas através do seu trabalho sdo distribuidas de forma
proporcional as operacdes que cada cooperado tenha executado junto a cooperativa
(COUVANEIRO, 2004).

Outro fator especifico das cooperativas é que o capital proprio ndo rende juros
a taxas do mercado como em outras empresas. Couvaneiro (2004) explica que,
quando ocorre a remuneracdo de capital em uma cooperativa, 0 que ndo é
frequente, 0o mesmo acontece de forma modesta, com taxas muito abaixo das
demais taxas mercado.

Para Siedenberg (2006), nas cooperativas ocorrem assembleias gerais para a
tomada de decisdes, cujo quérum é dado pelo numero de cooperados presentes.

Cada cooperado tem direito a um voto, independente do seu capital na cooperativa,
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diferentemente do que ocorre nas demais organiza¢cbes. Outro diferencial pelas
cooperativas é que as cotas-partes integralizadas pelo cooperado quando do seu

ingresso da cooperativa sao intransferiveis a terceiros.

2.1.2 O Cooperado

O cooperado se encontra dentro do contexto da cooperativa. Este se trata de
um individuo que passa a integrar a cooperativa por livre adesdo. Em uma
cooperativa, 0 numero de participantes/cooperados € ilimitado, a Unica exigéncia é
gue 0s seus objetivos individuais sejam 0s mesmos objetivos da cooperativa a qual
esta se associando, como explicam Roloff e Musskopf (2002).

Para Pinho (2004), o cooperado € uma pessoa fisica, e a cooperativa € uma
sociedade de pessoas. Em alguns casos, as normas brasileiras admitem o ingresso
de pessoa juridica no quadro de cooperados, porém, sob a condicdo de que as
atividades dessas organizacoes sejam atividades semelhantes ou
complementares as atividades da cooperativa em questao.

E primordial que o associado compreenda a relevancia da cooperagdo em
uma cooperativa. Limberger (1996) explica que ndo se pode confundir os conceitos
de cooperacdo, cooperativa e cooperativismo. Cada um tem o seu préprio
significado, porém, todos partem do ato de cooperar. Cooperar significa trabalhar em
grupo, em companhia, em comunidade, contrariando e superando o individualismo,
0 egoismo, o pessoalismo.

O cooperado, segundo Pinho (2004), deve conhecer 0os mecanismos de
funcionamento de uma cooperativa, preferencialmente antes que o mesmo faca
parte de uma.

O cooperado deve ser atuante na vida da empresa, o que é primordial para o
seu bom funcionamento. Para Roloff e Musskopf (2002), o cooperado precisa ser
estimulado a participar no ambito empresarial, pois sem a sua participacdo do
quadro associativo a cooperativa fica fragil e, provavelmente, enfrentara problemas
no processo de tomada de decisGes imperiosas para o futuro da organizacao.

O cooperado possui entao, tanto direitos guanto
obrigagdes. Roloff e Musskopf (2002) destacam algumas das obrigagbes do

cooperado: votar e nas assembleias, respeitar as decisdes alheias, participar das
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atividades da organizagdo, comercializar seus produtos ou servicos com a sua
cooperativa, cumprir as diretrizes do estatuto, cujas obrigacdes sao primordiais para
o equilibrio entre cooperado e cooperativa, dentre inidmeros outros deveres
atribuidos ao cooperado.

Em contrapartida, 0S cooperados também possuem
direitos. Roloff e Musskopf (2002) citam alguns dos principais direitos do cooperado
para com a cooperativa: poder votar democraticamente nas assembleias
gerais, receber retorno individual, examinar toda a vida da cooperativa, conhecer e
possuir copia dos estatutos que regem a organizacédo, solicitar esclarecimentos aos
dirigentes, conselheiros administrativos e fiscais sobre o0s assuntos da
organizacao, sugerir modificacfes nos estatutos quando achar necessario, dentre
varios outros direitos elencados ao cooperado em relacédo a sua cooperativa.

O cooperado, como explica Pinho (2004), deve ter total compreensao quanto
aos seus direitos e deveres frente a cooperativa. I1sso porque, tais aspectos irdo
determinar a continuidade e o bom funcionamento da cooperativa como um todo,

partindo das acdes individuais de cada cooperado.

2.2 COOPERATIVISMO DE CREDITO

O numero de cooperativas de crédito vem aumentando substancialmente no
pais ao longo dos ultimos anos. Isso deve ao fato, principalmente, de tais
cooperativas conseguirem praticar “[...] as menores taxas sobre 0os empréstimos e
custo das operacbes financeiras, além de oferecem as maiores taxas de
remuneracao sobre os depdsitos aplicados na cooperativa, comparado ao sistema
bancario e financeiro [...].”, como explicam Bressan et al (2013, citados por Paiva e
Santos, 2017, p. 597).

As cooperativas de crédito sd@o instituicdes financeiras constituidas sob a
forma de sociedade cooperativa, tendo por objeto a prestacdo de servigos
financeiros aos associados, tais como concessao de crédito, captacdo de
depdsitos a vista e a prazo, cheques, prestacao de servigos de cobranca, de
custédia, de recebimentos e pagamentos por conta de terceiros sob
convénio com instituices financeiras publicas e privadas e de
correspondente no pais, além de outras operacfes especificas e atribuicbes
estabelecidas na legisla¢éo em vigor. (PINHEIRO, 2008, p. 7)
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As cooperativas de crédito no pais compdem o Sistema Financeiro Nacional,
séo reguladas pelo Conselho Monetario Nacional e também séo fiscalizadas pelo
BACEN. O Sistema Financeiro Nacional é sofre amplo controle legal, o que atribui
maior garantia de seguranca da economia e de seus cooperados, como explica
Pinheiro (2008).

Tal controle legal das cooperativas de credito auxilia sua expansao pelo pais.
De acordo com Paiva e Santos (2017), as cooperativas podem se instalar nas
regides menos favorecidas pelos bancos comerciais, possibilitando assim a inclusao
financeira da baixa renda, ampliacdo do microcrédito e trazendo para essas regides

0 desenvolvimento socioeconémico, como a exemplo das pequenas cidades.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor é fundamental no sistema de cooperativas, assim como para
qualquer outro tipo de organizacdo. Estudar e analisar o seu comportamento assim
como suas expectativas em relacéo ao produto ou servigo prestado primordial, uma
vez que isso torna possivel o conhecimento por parte das organizacdes sobre
0 comportamento das pessoas, seus desejos e necessidades,
preferéncias, intencdes e decisdes de compra (KOTLER, 2000).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2005, p. 06),“O comportamento do
consumidor é definido como as atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdéem de produtos e servigos.”

Parece algo bastante subjetivo, porém, o comportamento do consumidor se
caracteriza pelas atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento em
que o consumidor decide pela compra de determinado produto ou servico, como
explica Kotler (2000).

Algumas variaveis podem influenciar diretamente no comportamento do
consumidor no momento da compra. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) tais
variaveis sao divididas em trés categorias: diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicolégicos.

As diferengas individuais, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000),
correspondem aos recursos do consumidor, conhecimento, atitudes, motivacdo e

personalidade, valores e estilo de vida.
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J4 as influéncias ambientais estéo catalogadas pela cultura, classe social,
influéncia pessoal, familia e situacdes em que estdo inseridos os consumidores,
como explicam Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Por fim, os processos psicologicos correspondem ao processamento de
informagdes, aprendizagem e mudanca de atitude e comportamento (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Complementando ainda, Limeira (2008) explica que o comportamento do
consumidor pode ser influenciado pelo fator pessoal, ambiental, situacional e ainda o
fator de marketing.

Ja para Samara e Morsch (2005), comportamento do
consumidor corresponde  aoestudo de como o0s individuos tomam
decisfes sobre gastar seus recursos disponiveis em itens de consumo. Tais
recursos nem sempre sdo monetarios, por vezes podem ser de tempo ou ainda de
esforco fisico.

O processo de consumo, segundo Oliveira (2012), percorre basicamente
cinco estagios: o reconhecimento da necessidade, a busca de informacdes pelo que
se pretende adquirir, a avaliagcdo de alternativas, a decisdo de compra e a avaliagéo
pds compra.

Para Oliveira (2012), o reconhecimento da necessidade acontece quando o
consumidor reconhece a necessidade de um produto ou servico, ou seja, quando ele
assume que existe diferenca entre o seu estado atual, e 0 estado em que deseja
estar objetivando a satisfacdo pessoal. Esse reconhecimento da necessidade de
consumo pode ser influenciado por estimulos internos ou estimulos externos. Os
estimulos internos segundo Kotler e Keler (2012), estdo associados as necessidades
normais de uma pessoa, fisiolégicas e inatas, como fome, sede, frio e calor. Ja os
estimulos externos geralmente sdo psicolégicos, dependendo do contexto que o
consumidor esta inserido no momento em que deseja adquirir algo novo para sua
satisfacdo pessoal.

Complementando ainda, sobre o0 reconhecimento da necessidade do
consumo, de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2005), quando o individuo ja
nao esta mais satisfeito com estado real ou quando o estado desejado aumenta,
ocorre o reconhecimento por este individuo de uma necessidade que o impulsionara

ao consumo.
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Quando a necessidade foi identificada, o consumidor inicia a busca por
informagdes que possam atender esta necessidade. Nessa etapa, o consumidor
pode atingir dois niveis distintos: o de atencdo elevada e de busca ativa. Oliveira
(2012) explica que no nivel de atencdo elevada o consumidor esta simplesmente
mais receptivo as informagdes relativas ao produto. J& no outro nivel, o de busca
ativa, o consumidor inicia uma busca ativa por informacdes variadas referentes ao
produto ou servico que atendera a sua necessidade (OLIVEIRA, 2012).

Apoés realizada a busca por informacfes, o0 consumidor inicia 0 estagio
de avaliacdo das alternativas encontradas que possam  preencher suas
necessidades. Segundo Oliveira (2012), nesse estégio varios atributos que podem
gerar beneficios capazes de atender as expectativas do consumidor em relagéo ao
produto ou servico sao avaliados.

J& o estagio de avaliacdo das alternativas, inUmeros fatores podem ser
influenciadores, principalmente quando a necessidade é por um servico. De acordo
com Gianesi e Corréa (2013), isso ocorre porque COmMo O Servico possui carater
intangivel, o consumidor busca outras pistas paraavaliar a prestacdo do
servico, como atendimento, equipamento utilizado ou até mesmo as instalacdes
fisicas do prestador do servico.

Quanto ao estagio de decisdo de compra, 0 consumidor apresenta uma
intencdo de compra quando incorpora o conhecimento obtido nos estagios
anteriores. Oliveira (2012) explica que esse processo inclui a selecdo do tipo de
produto, o local, a marca, a condicdo de pagamento e o momento que efetuara a
aquisicdo. Tudo o que ocorrer até 0 momento da compra pode interferir no processo
de decisédo e compra pelo consumidor.

Por fim, o estagio pés compra, segundo Gianesi e Corréa (2013), apresenta
comportamento que irA depender do nivel de satisfacdo do consumidor. Ou seja,
quanto mais satisfeito com o0 produto ou servico adquirido, maior sera
a probabilidade de o consumidor efetuar novamente a respectiva aquisicdo, ou entao
de recomenda-la a outros potenciais consumidores.

Identificar as possiveis motivacbes dos consumidores, e também
compreender como tais motivagcdes podem influenciar o comportamento de tais
consumidores perante o mercado € fundamental para uma composicdo estratégica
empresarial, visando a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, inclusive pelas
cooperativas (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2005).
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2.4 FIDELIZACAO

A fidelizagcdo é um dos principais propositos do marketing de relacionamento,
e também o Jdltimo deles. A busca por relacionamentos constantes e
diferenciados acarretam  muitas vezes nafidelizacdo de clientes. Cobra
e Tejon (2007) explicam que fidelizacdo significa criar, medir e gerenciar valor
superior aos clientes, transformando-lhes em clientes fiéis, ou seja, clientes
fidelizados.

A fidelizacéo, segundo Kotler e Armstrong (2011), ocorre quando a empresa
atinge um nivel de satisfacdo elevado do cliente, tornando-o ‘dependente’ da
organizacdo. Um bom e eficaz gerenciamento de relacionamentos € primordial para
que qualquer empresa conquiste esse patamar.

Existem alguns pontos primordiais no processo de fidelizacdo de

clientes. Souki (2006) exemplifica sete pontos fundamentais nesse processo:

1. O cliente busca experiéncias diferentes, fazendo valer mais do que o
produto desejado;

2. O produto deve possuir valor agregado, associando-o a prazer e
atracéo, fazendo com que seu cliente saia mais feliz do que quando
entrou;

3. E necessario fazer que cada detalhe chame a atencéo do cliente,
posicionando a marca para sempre na sua memoria;

4. N&ao baste ser o melhor é preciso parecer melhor. O vendedor
deve transmitir entusiasmo na hora da venda conduzindo o cliente
com foco na compra;

5. A busca da exceléncia na fidelizagdo passa pela checagem
multissensorial, ou seja, € essencial envolver todos os sentidos do
cliente, orientando-o para uma experiéncia desejada;

6. Vender é compreender, portanto é essencial identificar o que seu
cliente deseja e o que € importante para ele;

7. O cliente compra experiéncia, ou seja, baseia-se em experiéncias

anteriores para adquirir um novo produto ou servico.
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As organizagdes constatam, cada vez mais, que a fidelizacdo
possibilita um retorno agil e representativo. A fidelizacdo esta relacionada com a
satisfacdo, pois um cliente satisfeito € tdo importante para uma empresa quanto a
conquista de novos clientes, uma vez que este pode influenciar novos compradores
partindo da sua satisfacdo pela compra j4 realizada, como explicam Kotler e
Armstrong (2011) e o cliente satisfeito possui maior possibilidade de tornar-se fiel.

Inidmeros beneficios ao consumidor séo criados quando ocorre a elaboracao
de estratégias de fidelizacdo baseadas no planejamento e na criatividade. Tais
estratégias possibilitam manter estavel a carteira de clientes e proporcionam valor
agregado, tornando-a forte, bem posicionada e ainda mais competitiva e sélida no
mercado (COBRA; TEJON, 2007).

Souki (2006) explica ainda que no desenvolvimento da fidelizacdo do cliente,
a organizacdo deve se preocupar com qualidade, preco e confiabilidade
simultaneamente, porém, é preciso dedicar tempo para conquistar a confianca dos

clientes, conseguindo assim beneficios a longo prazo.

2.5 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

O sucesso das empresas atualmente esta intimamente ligado a conquista,
fidelizacdo e bom relacionamento com seus clientes. Segundo Cobra e Tejon (2007),
as empresas tém buscado se relacionar e compreender cada vez mais seus clientes,
inclusive as cooperativas.

O processo de construcdo de um bom relacionamento entre organizacao e
cliente apresenta alguns fatores fundamentais. O principal deles é o estabelecimento
de uma relacéo de parceria entre as
partes. Conforme Sparemberger e Zamberlan (2011) explicam, € primordial na busca
por essa parceria, que ambos conhegcam os conceitos de lealdade e fidelidade.

Sistematicamente falando, quando uma organizacao se preocupa em manter
um bom relacionamento com o cliente, ela deve buscar estruturar um sistema de
gerenciamento do relacionamento com o cliente. Nesse sistema, a organizacao
busca entender o cliente como individuo e ndo como parte de um grupo (LAMB,
HAIR, MACDANIEL, 2012).
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Segundo 0s autores, 0 gerenciamento com o cliente tem o objetivo de
estabelecer uma comunicacdo mais especifica com uma abordagem muito mais
ampla, no sentido de compreender melhor as necessidades do cliente, buscando
atende-las e manté-lo num elevado nivel de satisfacao.

A gestdo de relacionamento com o cliente é definida pelos autores Kotler e
Armstrong (2011, p. 10), como sendo “[...] o processo geral de construir e manter
relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-lhes valor superior e
satisfagao.”

Em outras palavras, o gerenciamento de relacionamento com o cliente nada
mais € do que uma estratégia corporativa para se obter mais rentabilidade
corporativamente falando. Para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), a receita para 0

sucesso organizacional de uma empresa € a satisfacédo do cliente.
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3 METODOLOGIA

Na sequéncia serdo abordados os aspectos relacionados ao planejamento da

pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método empregado nessa pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa
survey. A pesquisa survey, segundo Fonseca (2002, p. 33) trata-se da “[...] obtencé&o
de dados ou de informacdes sobre caracteristicas ou as opinidées de determinado
grupo de pessoas, destinado para uma populacao-alvo, utilizando um questionario
como instrumento de pesquisa [...].”, realizada na cooperativa Sicredi, agéncia
situada em Ituporanga, Santa Catarina s.

O estudo foi desenvolvido a partir do levantamento de dados na pesquisa
descritiva, que buscou uma analise quantitativa de fidelizacdo dos associados da
cooperativa. Os dados foram colhidos através de questionarios dirigidos, durante o
periodo de agosto de 2019.

3.2 SUJEITOS DE PESQUISA

O universo de pesquisa foi formado pelos associados do Sicredi Ituporanga, o
qual possui 1.139 associados, contudo, foram escolhidos 30 associados, mesclando
entre género masculino e feminino, todas as idades, independente da escolaridade,
pessoa fisica, podendo ser sécios das empresas que tem conta no Sicredi e
agricultores, que séo as divisbes de carteira de associados na agéncia. O método de
abordagem dos associados foi de maneira presencial e via aplicativo Whattsapp,
durante o mes e agosto de 2019.

Como a cooperativa é de livre admissdo ndo houve nenhuma restricdo sobre
qual associado iria responder o questionario, tentou-se entdo encontrar 0 maximo
possivel de pessoas com perfis diferentes, almejando chegar o mais préximo da

realidade e dos numeros da agéncia.
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3.3COLETA DE DADOS

Andrade (2010), fala que a coleta de dados em uma pesquisa é uma etapa
importantissima e que ndo deve ser confundida com a pesquisa propriamente dita.
Os dados foram coletados, analisados e posteriormente foi realizada uma discusséo
sobre os resultados da pesquisa baseado na interpretacdo dos dados.

Para a elaboracéo desta pesquisa, utilizou-se dos questionarios, abordando o
método survey para 0s mesmos. Foram aplicados aos associados questionarios
especificos para diferenciacdo do resultado, e consequentemente uma ampla
analise da comunicacao na agéncia.

Entre os principais instrumentos do método survey destaca-se 0s
questionarios, que visam estrategicamente ganhar tempo e facilitar a coleta de
dados da pesquisa (FONSECA, 2002).

Esses questionarios auto-administrados, segundo Fonseca (2002, p. 33), se
tornam viaveis por terem menor custo financeiro, principalmente quando se tem um
elevado numero de respondentes, e ainda acabam por reduzir o tempo de sua
aplicacéo.

Sao inumeras as formas de realizar uma enquete ou questionario pelo método
de pesquisa survey, as quais podem ser pelo contato direto face a face, por telefone,

por correio, por internet, correio eletrdnico, como explica Fonseca (2002).

3.4 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados da pesquisa se dara pelo método quantitativo. Segundo
Fonseca (2002, p. 10), “A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica

para descrever as causas de um fendbmeno, as relagdes entre variaveis [...].”

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
guantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sao
grandes e consideradas representativas da populagdo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populacao alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. (FONSECA,
2002, p. 10).
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A pesquisa quantitativa, de acordo com Richardson (1999), é caracterizada
pela utilizagdo da quantificagédo, tanto nas modalidades de coleta de informacdes
guanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas.

Para a organizacdo dos dados e para a identificacdo de tendéncias
relacionadas as informagfes coletadas, utilizou-se da técnica de analise estatistica,
por meio de frequéncia, que é uma das técnicas de anélise de dados quantitativos.

Esta analise implica processamento de dados, através da geracéo
(normalmente mediante o emprego de técnicas de calculo matematico), da
apresentacdo (os dados podem ser organizados em gréficos ou tabelas) e da
interpretacdo. A descricdo das variaveis € imprescindivel como um passo para a

adequada interpretacdo dos resultados de uma investigacdo (FONSECA, 2002).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Para a realizacdo da presente pesquisa, utilizou-se da aplicagdo de um
questionario elaborado pela propria académica, apresentado aos associados da
agéncia Sicredi de Ituporanga para preenchimento. Trinta dos associados a esta
agéncia da Sicredi, sem selecdo alguma em relacdo a género, ou qualquer outro
perfil, responderam a pesquisa.

O questionério aplicado para a realizagdo da presente pesquisa esta dividido
em duas etapas principais: perfil e atributos. Nesse capitulo serdo apresentados os
resultados alcancados sobre a satisfacdo dos cooperados da Sicredi através de

graficos, para melhor demonstrar os percentuais de participagao.

4.1 PERFIL

Na primeira etapa do questionario, foram levantadas algumas questbes
principais como o género, estado civil, idade, escolaridade e renda mensal dos
associados que responderam ao questionario.

Além dessas perguntas basicas, também foram realizadas perguntas voltadas
ao relacionamento entre o associado e a cooperativa Sicredi, questionando o tempo
de associado da Cooperativa Sicredi Integracdo de Estados RS/SC — Unidade de
ltuporanga/SC, quais as instituicdes financeiras que os associados utilizam além da
Sicredi, qual instituicdo financeira os associados consideram a principal, e qual o
percentual de toda a movimentacao financeira pessoal que € realizada na Sicredi -
Unidade de Ituporanga/SC. Os resultados estao dispostos nos gréaficos a seguir.

O gréfico 1, disposto a seguir, demonstra os resultados obtidos em relagcédo a

guestédo do género dos associados.
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Gréfico 1 - Género

Género

= Masculino = Feminino

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

O gréfico acima demonstra que a maioria dos associados pesquisados do
Sicredi, sdo homens, representando um cenério ainda muito masculino na gestédo
financeira pessoal das familias da regido.

A proxima questdo apresentada aos associados, é em relacdo ao seu estado

civil atual.

Gréfico 2 — Estado Civil

Estado Civil

0%

» Solteiro ~ Casado ~ Separado - Viuvo

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).
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A maioria dos associados da pesquisa sdo casados, com percentual de 67%,
ou seja, j& constituiu uma familia e possuem seus gastos mensais com a casa, 30%
sao solteiros e 3% separados.

A questdo seguinte diz respeito a faixa etaria dos associados da Cooperativa
Sicredi Integragéo de Estados RS/SC — Unidade de Ituporanga/SC.

Gréfico 3 —Idade

Idade

23% l

= Até 20 anos " De21a30anos = De31ad0anos

De 41 a 50 anos = Acima de 51 anos

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Aqui os numeros estdo bem divididos, 27% dos associados da pesquisa tem
idade entre 21 & 40 anos, 23% possui de 40 a 50 anos, 13% até 20 anos e 10%
acima de 50 anos. Estes resultados apontam uma maior procura a cooperativa
voltada ao publico jovem (de 21 a 30 anos).

A questdo a segquir, diz respeito ao grau de escolaridade dos associados a
Cooperativa Sicredi Integracdo de Estados RS/SC — Unidade de Ituporanga/SC, indo

desde de o ensino fundamental incompleto, até o ensino superior completo.
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Gréfico 4 — Escolaridade

Escolaridade

0%

= Ensino Fundamental Incompleto = Ensino Fundamental
« Ensino Médio incompleto Ensino Médio
= Ensino Superior Incompleto « Ensino Superior

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

A pesquisa foi realizada com associados com grau de escolaridade bem
mescladas, 30% dos pesquisados possui nivel superior, onde ja tem um grau maior
de conhecimento, 20% dos associados tem entre ensino médio completo e
incompleto, e 10% fica entre Ensino fundamental incompleto, ensino fundamental e
ensino superior incompleto. Podemos ver que 70% dos associados nao séo
formados.

O grafico a seguir buscou reunir informacdes a respeito da faixa de renda
mensal média dos associados a Cooperativa Sicredi Integracao de Estados RS/SC —
Unidade de Ituporanga/SC.

Gréafico 5 — Renda Mensal

Renda Mensal

= Até R$ 1.500,00 = De R$ 1.500,01 a R$ 3.999,99
~ De R$ 4.000,00 a R$ 7.999,99 -~ Acima de R$ 8.000,00

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).
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A pesquisa mostra que a maioria dos associados tem renda mensal entre R$
1.500,0 a R$ 3.999,99, com 44%, visto que em relacdo a faixa etaria a maioria dos
associados que responderam a pesquisa estavam entre 20 a 41 anos. Podemos
perceber que os assocaidos ja tem uma carreira profissional estavel em relacédo a
sua idade. As faixas de renda abaixo de R$ 1.500,00 e entre de R$ 4.000,00 a R$
7.999,99 tem percentuais iguais de 23%, total das duas rendas parecidas com 0s
44% acima. E 10% possuem acima de R$ 8.000,00 de renda, que j& se encaixaria
em alta renda, representando também a minoria dos associados.

As questdes seguintes estdo voltadas ao nivel de relacionamento basico entre
0 associado e a Cooperativa Sicredi Integracdo de Estados RS/SC — Unidade de
ltuporanga/SC.

A pergunta representada no grafico 6 €: ha quanto tempo € associado da

Cooperativa Sicredi Integragéo de Estados RS/SC — Unidade de Ituporanga/SC?

Grafico 6 — Tempo de Associado a Sicredi ltuporanga

Tempo de associado da Cooperativa Sicredi
Integracao de Estados RS/SC — Unidade de
ltuporanga/SC

=

" Menos de 6 meses =Entre 6mesese 1ano = Entre 1e2 anos

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Os associados que responderam as pesquisas, ha sua grande maioria, ja
possuem conta entre 1 e 2 anos. Vale ressaltar que a agéncia de Ituporanga
completou 2 anos no més de agosto de 2019. 20% dos associados que
responderam a pesquisa, possui conta de 6 meses a 1 ano, e outros 17% possui
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conta a menos de 6 meses. A géncia de Ituporanga possui grande quantidade de
contas abertas por més, isso porque, conforme demonstrado no grafico anterior, o
percentual de contas com menos de 6 meses de abertura, ndo € tdo inferior se
comparado as contas que tem entre 1 e 2 anos de existéncia.

O préximo gréafico diz respeito a seguinte questao: Quais outras instituicdes
financeiras utiliza além da Sicredi Integracdo de Estados RS/SC - Unidade de
ltuporanga/SC?

Gréfico 7 — Instituicdes financeiras utilizadas além da Sicredi ltuporanga

Instituigdes financeiras utilizadas além da Sicredi
Integracao de Estados RS/SC — Unidade de
» Banco do Brasil ltuporanga/SC

» Sicoob
- CEF
Bradesco
0%
« Viacredi OO/D

* Cresol

» Outra

= Néo trabalho com outras
instituicdes financeiras

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Conforme pesquisa podemos perceber que os associados ndo estdo bem
fidelizados, apenas 27% néo trabalham com outras instituicées e o restante todos
dividem suas movimentacbes em outras instituicbes. Sendo assim, existe a
possibilidade deles ndo estarem percebendo o diferencial da cooperativa e ndo tem
0 senso de pertencimento na maioria, sabendo que o Sicredi possui todos os
servigos e produtos que as outras instituicbes possuem.

Um percentual bastante relevante é o da CEF, com 22%, onde a maioria
possui o crédito do “minha casa minha vida”, disponibilizado com taxas mais baixas
pelo governo e com prazos maiores para pagamento, o que faz com que as pessoas
se obriguem a abrir conta para poderem usufruir desse recurso. 16% utilizam Banco
do Brasil, famoso por disponibilizar créditos agricolas, os investimentos repassados

via BNDS também possuem prazos maiores para pagamento, onde seus clientes
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que o utilizam se veem reféns dessas contas até o término do investimento
contratado.

A cooperativa vem buscando cada vez mais conquistar a confianca do seu
associado, fazendo com que dessa forma, ele possa se sentir seguro em estar
migrando suas movimentagdes financeiras dos bancos onde possuem conta
bancaria, para a cooperativa, mesmo que estes dividam as movimentacles
financeiras.

O grafico a seguir, demonstra as respostas a seguinte questdo: Dentre as

instituicdes financeiras com que vocé trabalha qual vocé considera a principal?

Gréfico 8 — Principal instituicdo financeira

Dentre as instituicdes financeiras utilizadas, qual
considera a principal?

3%

%

4%, 0%

0%

0%

= Sicredi = Bando do Brasil = Sicoob = CEF = Bradesco = Viacredi = Cresol = Qutra

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

A pesquisa demonstra que os associados estédo priorizando o Sicredi como a
sua principal instituicdo, com 90% do resultado. Pode-se constatar, analisando as
respostas até o momento, que a maioria dos associados esta migrando dos bancos
para as cooperativa, 0 que mostra a conquista da confianca desses associados.

A seguir, esta o grafico que representa a ultima questado da primeira etapa do
questionario: Quanto por cento de toda sua movimentacao financeira € realizada na
Sicredi Integracéo de Estados RS/SC — Unidade de Ituporanga/SC?
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Gréfico 9 — Movimentacéo financeira realizada pela Sicredi ltuporanga

Percentual de toda a movimentacao financeira
pessoal que é realizada na Sicredi Integracao de
Estados RS/SC — Unidade de ltuporanga/SC?

0 ’-

= Até 25% = Até 50% Até 75% Total - 100%

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

A maioria dos associados, 43%, tem suas movimentacdes financeiras em até
75% no Sicredi, isto quer dizer que falta pouco para estarem 100% com a
cooperativa. Temos um percentual de 30% que movimenta tudo no Sicredi, que
seria ja um bom resultado, nesses dois aos de agéncia aberta na cidade. Poucos
momevimentam menos da metade junto a agencia da cooperativa Sicredi, na cidade

de ltuporanga.

4.2 ATRIBUTOS

Esta secdo apresenta a segunda etapa do questionario, voltada aos atributos
dos associados a Cooperativa Sicredi Integracdo de Estados RS/SC — Unidade de
ltuporanga/SC.

A primeira das questdes diz 0 seguinte: quais as influéncias de vocé ter se
associado ao Sicredi? As respostas estdo dispostas nos graficos 10, 11 e 12, a

sequir.



33

Gréfico 10 — Influéncias de associado Sicredi

Influéncias de vocé ter se associado ao Sicredi

73%
63%

50%
33%

17% 20% 20%

10% %
0% 0% ! 3% 3% 0% 0%
[

Escolhi por ser cooperativa de Escolhi a Sicredi por indicacdo Escolhi a Sicredi pelo seu
crédito de familiares, amigos ou atendimento diferenciado
colegas de trabalho

= Discorda Totaimente = Discorda = Média Concordancia

Concorda m Concorda Totalmente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Como o grafico mostra, a maioria das pessoas se associa ao Sicredi pelo
atendimento diferenciado, com 73%, com isso podemos perceber que muitos
acabam indicando o trabalho da cooperativa aos colegas familiares ou amigos, por

consequéncia, conforme acima, cerca de 63%.

Grafico 11 — Influéncias de associado Sicredi
Influéncias de vocé ter se associado ao Sicredi
70%

53%
43%43%
33%
23%
13% 13%

7%
i - I

Escolhi a Sicredi por seruma Eu me associei a Sicredi, pois Escolhi a Sicredi pela sua

instituicdo reconhecida perante  seus produtos e/ou servicos educacao, formacdo e
a comunidade que faz parte  oferecidos condizem com as informacdo que oferece aos
minhas necessidades seus associados
= Discorda Totaimente = Discorda = Média Concordancia
Concorda u Concorda Totalmente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).
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Das respostas, 70% concordam totalmente que as pessoas se associaram ao
Sicredi porque a cooperativa atende as suas necessidades, o que € de grande
relevancia. Outros 53% concordam que a influéncia de se associar foi pela educacao
e formacdo aos associados. JA o reconhecimento na comunidade apresentou
percentual menor, ou seja, a cooperativa ainda ndo € muito conhecida na cidade,

com apenas 43% das respostas.

Grafico 12 — Influéncias de associado Sicredi

Influéncias de vocé ter se associado ao Sicredi

43%
37%
°33%
30% 30% 30% 279
0
23%
20%
10%
il 7%
0% [ 30 o 3% 3%
Escolhi a Sicredi pelo seu Escolhi a Sicredi por suas Escolhi a Sicredi pela
interesse e acdes na acdes de afratividade das taxas de juros,
comunidade comunicacao/marketing tarifas de aplicacdo e tarifas de
servicos
= Discorda Totaimente = Discorda Média Concordancia
Concorda u Concorda Totalmente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Como apresentado no grafico anterior, a Sicredi ndo tem grande
reconhecimento na comunidade, o que reflete diretamente nas ac¢fes na
comunidade realizadas pelo Sicredi, estas ndo estdo bem vistas ainda, com o
resultado de 37% dizendo que concordam s6 e 33% concordando totalmente. Visto
gue os dois anos de existencia da agéncia foram completados em agosto de 2019,
pode-se dizer que as ac¢des ainda nao refletem muito na comunidade ainda.

As acbes de marketing, pelo que se pode notar, na pesquisa nao seria o que
mais influéncia as pessoas a escolher o Sicredi, sendo que 30% tem média
concordancia, 30% concorda e 30% concorda totalmente. As taxas de juros e tarifas
sdo as que mais tém destaque na influéncia, 43% concordam totalmente, que seria
um dos pontos principais pelo que as pessoas escolheram o Sicredi, 0 que é
considerado um ponto forte, ja que Sicredi € uma cooperativa e sempre tera taxas e

tarifas mais baixas comparadas a de outras instituigcdes financeiras.
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Os gréficos 13, 14, 15, 16 e 17, a segquir, representam as respostas dos
associados a seguinte questdo: No seu entendimento, quais as diferencas entre

bancos e cooperativas?

Grafico 13 — Percepcdao pessoal sobre cooperativa

Percepcao pessoal sobre cooperativa

Sem resposta = 79
Associados ] 900/0

Clientes = 3%

Sem resposta mes—m 139%
S3do sociedades de pessoas MEEEEEEEEEEEEEEEE——— 7 7%

Sdo sociedades de capital ms= 10%

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Podemos observar nos itens acima que os pesquisados sabem diferenciar
banco de cooperativa. Em uma das opc¢des, 90% dos associados demonstraram
saber que sdo associados e nao meros clientes, e 77% afirmaram que as

cooperativas sédo sociedades de pessoas e nao de capital.

Grafico 14 — Percepc¢ao pessoal sobre cooperativa

Percepcao pessoal sobre cooperativa

Sem resposta == 13%
As duas opgdes = 3%
Crescimento por cooperacdo mutua mssssss———— 80%
Crescimento por meio de competicdo = 3%

Sem resposta == 10%
Quem manda sdo 0s associados e 87 %
Quem manda sdo os acionistas = 3%

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Outra percepcéo importante é ver que 80% respondeu corretamete que o

crescimento é através da cooperacdo mutua e ndo por competicdo, isso demonstra
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gque estdo bem engajados sobre o cooperativismo. 87% sabem que quem manda
Sao 0s associados, ou seja, tem 0 senso de pertencimento da cooperativa, e sabem

inclusive que a cooperativa ndo tem acionistas.

Grafico 15 — Percepcdao pessoal sobre cooperativa
Percepcdo pessoal sobre cooperativa

Sem resposia B 10%

As duas opcles ® 3%
Retém os recursos na sua area de atuacdo, coniribuindo
para o desenvoivimento local

N&o tem prioridade em investmentios locais ™ 79%

I 80%

Sem resposia W 13%
Objetivo econdmico colefivo. aiender as necessidades dos IS 87 %

associados
Objeivoeolucro Q%

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Os associados tém a percepcao de que 0s recursos, valores captados pela
cooperativa, retornam para o desenvolvimento da comunidade, com 80% do total
das respostas, e que os valores ndo vao para 0os grandes centros e outros paises.

Eles também tém o conhecimento de que o objetivo da cooperativa nédo é
lucro e sim um objetivo econdmico coletivo, atender as necessidades dos
associados, com percentual de 87%, mesmo alguns ndo sabendo responder com

13%, isso demonstra que os associados estdo sendo bem instruidos.

Grafico 16 — Percepc¢ao pessoal sobre cooperativa
Percepcao pessoal sobre cooperativa

Sem resposta El 10%

Taxas menores, tendo como parametros somente 0s custos
e necessidade de reinvestmento

As taxas sdo maiores visando o lucro TN 70%

. 20%

Sem resposta Bl 7%

Os resultados posiivos sdo disiribuidos entre todos os
associados, de acordo com suas respectivas participacoes

O lucro € dividido entre os acionisias B 3%

I 30%

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).
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No grafico acima, pode-se verificar que o0s associados ainda possuem
duvidas, pois a maioia demonstrou que a cooperativa visa 0 lucro, com 70%,
provavelmente a confusdo ocorre pelo fato de a cooperativa por ser uma instituicao
financeira. Poucos sabem realmente, com percentual de 20% e outros em duvida
com 10%, o que confronta um pouco as repostas anteriores, ou seja, ainda nao
sabem exatamente tudo sobre cooperativa.

Em contrapartida, 90% dos associados sabem que os lucros sdo divididos,
conforme gréfico, pois um percentual sempre entra em suas cotas. Porém, o que se
pbde notar € que ndo sabem ainda o intuito da cooperativa conforme item sobre o
lucro, se todo esse valor de resultado cai também para outras pessoas ou vai para

outros lugares.

Grafico 17 — Percepc¢ao pessoal sobre cooperativa

Percepcao pessoal sobre cooperativa

Sem resposta - 10%

Area de atuagdo ilimitada de area de admissdo de . 39
associados limitada as possibilidades de operagdes 2

Area de admiss3o de associados limitada as

possibilidades de reunido, controle, operacdes e — 80%

prestacdo de servicos

Area de atuacdo limitada | 7%

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Por fim, 80% das pessoas entrevistas sabem que area de admissédo de
associados € limitada as possibilidades de reunido, controle, operacdes e
prestacdes de servigcos, e apenas 10% n&o sabiam responder.

Os graficos 18 e 19, a seguir, trazem alguns apontamentos e opinides dos

associados sobre a agencia Sicredi de Ituporanga.
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Grafico 18 — Sobre a Sicredi Ituporanga

Sobre a Sicredi de ltuporanga

63%
57%
50% 47%
37% 339

£% 3% 3%

= — —
A Sicredi € minha principal A Sicredi € minha principal A Sicredi € minha principal

instituicZo financeira pela confianga  instituicdo financeira por estar  instituicdo financeira pela qualidade
que possuo em realizar minha satisfeito com o atendimento do dos produtos e servicos
movimentacao financeira meu gerente de conta

= Discorda Totaimente = Discorda = Média Concordédncia = Concorda = Concorda Totalmente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

De acordo com o gréfico acima, 57% dos associados que responderam a
pesquisa afirmaram que consideram a Sicredi como sua principal instituicdo
financeiras pela confianca que possuem ao realizar movimentacdes financeiras junto
a cooperativa. Apenas 7% dos associados apresentaram concordancia media neste
quesito.

Em outro ponto, 63% dos associados entrevistados responderam que estéao
totalmente satisfeiros com o atendimento do seu gerente de conta, e outros 33%
disseram apenas que concordam com tal afirmativa.

O que ficou claro, em outro ponto, € que a Sicredi é considerada pelos
associados como a sua principal instituicdo financeiras porque oferece servicos e

produtos de qualidade aos seus associados.

Grafico 19 — Sobre a Sicredi ltuporanga

Sobre a Sicredi de Ituporanga

57% 53%
40% 40%
33%
20% 17%
10% 10% 10%
7% 3%
0% il B HES N
A Sicredi @ minha principal A Sicredi &€ minha principal A Sicredi ndo € minha principal
instituicdo financeira porter as  instituicdo financeira por me sentir instituicdo financeira
tarifas mais baixas em casa na unidade de

atendimento

= Discorda Totalmente = Discorda = Média Concordéncia Concorda = Concorda Totalmente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).
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Em relacdo ao grafico 19, na opinido de apenas 33% dos associados que
responderam a pesquisa, a Sicredi apresenta as menores tarifas do mercado, e por
isso a escolheram como principal instituicao financeira.

Um ponto positivo em relacdo a Sicredi de Ituporanga, € que 57% dos
entrevistados afirmaram que se sentem a vontade na unidade de atendimento, e por
isso definem a Sicredi como sua principal instituicdo financeira.

Mesmos o0s associados que afirmaram que a Sicredi ndo é sua principal
instituicdo financeira, tem resposta positiva em algum dos quesitos de atendimento,
servicos de qualidade, tarifas atrativas de mercado financeiro, ou mesmo
confiabilidade nas suas movimentacdes financeiras junto a cooperativa.

Um outro ponto abordado na pesquisa, foi a possibilidade de um associado
trocar a cooperativa Sicredi por qualquer outra instituicdo financeira, devido a algum
fator especifico. As repostas estdo dispostas nos gréficos 20 e 21, a seguir.

Grafico 20 — Trocaria a Sicredi ltuporanga se...

Eu trocaria a Sicredi por outra instituicao se?
33%

30%
27% 27%
23% 23% 23% 23%
= — 20%
%_ d 17%  17%
! 10% 10% 10% ‘
B ‘ 7%
] | . mNE
Outra instituicdo financeira me QOutra instituicdo financeira me OQutra instituicdo financeira oferecer
oferecer um crédito com juros mais oferecer uma taxa de aplicacdo tarifa de manutencdo de conta mais
baixos mais alta baixa

w Discorda Totalmente w=Discorda » Média Concordincia Concorda = Concorda Totaimente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Cerca de apenas 20% dos associados responderam que trocariam a Sicredi
por outra instituicdo, se esta lhes oferecesse um crédito com juros mais baixos.
Outros 27% afirmaram que fariam essa troca se outra instituicdo |he oferece uma
melhor taxa de aplicacao financeira. Ou ainda, outros 24% afirmaram que migrariam

para outra instituicdo se suas tarifas de manutencéo de conta fossem mais atrativas.
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Gréfico 21 — Trocaria a Sicredi ltuporanga se...

Eu trocaria a Sicredi por outra instituicao se?
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33%

30%
23%
20%
17%
13% 13%
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Outra instituicdo financeira me oferecer produtos e Nenhuma proposta me faria trocar o Sicredi de
servigos mais baratos ltuporanga por outra instituicdo financeira

w Discorda Totaimente w Discorda = Média Concorddncia ~ Concorda mConcorda Totalmente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Ainda em relacdo as possibilidades de migracdo para uma outra instituicéo,
apenas 14% dos associados afirmaram que deixariam a Sicredi por produtos e
servicos mais baratos em outras instituicdes, e cerca de 54% afirmaram que nao
trocariam a agencia Sicredi de Ituporanga por nenhuma outra instituicédo financeira.

Por fim, mas ndo menos importante, o questionario se encerra indagando os
assciados se, do seu ponto de vista, as acdes que a Sicredi Integracdo de Estados
RS/SC divulga em sua comunidade, auxiliam na compreensdo sobre a diferenca

entre cooperativas e bancos, dispostos nos graficos 22 e 23, a seguir.

Grafico 22 — A¢bes divulgadas pela Sicredi

Acdes que a Sicredi Integracao de Estados RS/SC
divulga em sua comunidade, auxiliam na compreensao
sobre a diferenca entre cooperativas e bancos?
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As agles desenvolvidas Gestdo democratica é um A Sicredi me comunica Agdes sociais que a
na comunidade sdo das ac¢des que sdo que terei a Participagdo Sicred pratica sdo
divulgadas aos associadosdivulgadas aos associados nos resultados comunicadas aos

associados
u Discorda Totaimente = Discorda = Média Concordancia « Concorda mConcorda Totaimente

Fonte: Elaborado por esta autora (2019).
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Para grande maioria dos associados que responderam a pesquisa, as agoes
desenvolvidas na comunidade sdo amplamente divulgadas aos associados (97%). A
gestdo democratica € uma dessas acoes, citadas por 93% dos associados. Todos 0s
associados afirmaram que sdo comunicados pela Sicredi sobre sua participacdo dos
resultados, e cerca de 87% dos associados também afirmaram que recebem avisos

sobre as ag0es sociais que a cooperativa realiza junto a comunidade.

Grafico 23 — A¢bes divulgadas pela Sicredi

Acoes que a Sicredi Integracao de Estados RS/SC
divulga em sua comunidade, auxiliam na compreensao

sobre a diferenca entre cooperativas e bancos?
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claro qual € a diferenca entre conhecimento de todos os
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Fonte: Elaborado por esta autora (2019).

Os associados, de maneira geral, afirmaram ser muito bem tratados na
agencia da cooperativa Sicredi de Ituporanga, inclusive como se fossem donos do
negocio nas suas dependéncias ou fora dela. Cerca de 90% dos associados
afirmaram que fica clara a diferenca entre banco e cooperativa de crédito das
propagandas realizadas pela cooperativa, seja ela realizada em qualquer meio de
publicidade.

Cerca de 90% dos associados afirmaram ainda que o dia da cooperagéo é
muito bem divulgado, e ainda apenas outros 97% afirmaram que a assembleia geral
€ de conhecimento de todos os associados, o0 que demonstra uma boa divulgacéo e

um bom canal comunicativo da cooperativa para com seus associados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa, que teve por objetivo geral identificar se os associados
da Cooperativa Sicredi, agéncia de Ituporanga, séo fiéis a cooperativa, possibilitou a
identificagcdo do perfil do associado do Sicredi, o apontamento dos fatores
influenciadores para se tornarem associados ao Sicredi de Ituporanga, a avaliagao
do nivel de conhecimento do associado sobre cooperativas de crédito, a
identificacdo da percepc¢ao sobre o processo de comunicacdo do Sicredi com o seu
associado, o apontamento dos fatores que fariam com que o0s associados se
desvinculassem da cooperativa, e uma analise sobre a percep¢do do associado
sobre o Sicredi ltuporanga.

De acordo com os resultados apontados, cerca de 54% dos associados que
participaram da pesquisa, afirmaram que ndo trocariam a agéncia Sicredi de
ltuporanga por nenhuma outra instituicdo financeira, independente do que esta Ihes
ofereca. Dos associados entrevistados, apenas 27% nao trabalham com nenhuma
outra instituicdo financeira além da Sicredi.

Sobre o perfil dos associados a agéncia Sicredi de Ituporanga/SC, a maioria
sdo homens, casados, tem idade entre 21 & 40 anos, possuem nivel superior,
apresentam renda mensal entre R$ 1.500,0 a R$ 3.999,99, e j4 possuem conta junto
a agéncia entre 1 e 2 anos.

Grande parte dos associados que participaram da pesquisa possuem conta
bancaria também em outras instituicbes financeiras, mesmo assim, 90% deles
indicam a Sicredi como sua principal instituicdo, levantando a possibilidade de que
esses associados estejam migrando dos bancos para a cooperativa, o que
demonstra a conquista da confianca desses associados pela Sicredi.

Dentre os associados que tém também contas bancarias em outras
instituicdes financeiras, cerca de 43% movimenta até 75% de todas as suas
transacdes na Sicredi, e outros 30% movimentam 100% de suas transacdes junto a
Sicredi, o que é um 6timo resultado para a cooperativa.

Boa parte dos associados entrevistados afirmaram ter se associado ao Sicredi
pelo atendimento diferenciado prestado pela cooperativa, ou ainda por indicacao de
colegas, familiares ou amigos. Cerca de 70% das respostas apontaram que a

bY

associacdo a Sicredi ocorreu porque a cooperativa atenderia as suas
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necessidades,e outros 53% se associaram pela educacdo e formacdo que a
cooperativa oferece aos associados.

Os associados, de modo geral, apresentam bom nivel de conhecimento sobre
cooperativas de crédito, 90% dos associados demonstraram saber que sao
associados e nao meros clientes, e 77% afirmaram que as cooperativas sao
sociedades de pessoas e ndo de capital. 80% respondeu ainda que o crescimento
da cooperativa se da através da cooperacdo mutua e ndo por competicdo, e 87%
sabem que quem manda na cooperativa sdo 0s associados.

Os associados tém ainda a percepcao de que 0s recursos, valores captados
pela cooperativa, retornam para o desenvolvimento da comunidade, e 87% das
respostas demonstraram que o objetivo da cooperativa ndo € lucro e sim atender as
necessidades dos associados, como um objetivo econémico coletivo, demonstra que
0s associados estdo sendo bem instruidos. Praticamente todos os associados
demonstraram saber que os lucros séo divididos, e 80% das pessoas entrevistas
sabem que area de admisséo de associados € limitada as possibilidades de reunido,
controle, operacdes e prestacdes de servigos.

Sobre a percepcao dos associados sobre a Agéncia Sicredi de Ituporanga,
57% dos associados afirmaram que consideram a Sicredi como sua principal
instituicdo financeiras pela confianga que possuem ao realizar movimentagbes
financeiras junto a cooperativa. Outros 63% responderam que estdo totalmente
satisfeiros com o atendimento do seu gerente de conta, e 57% afirmaram que se
sentem a vontade a unidade de atendimento, e por isso definem a Sicredi como sua
principal instituicdo financeira.

Sobre os fatores que fariam com que os associados se desvinculassem da
cooperativa para migrarem para outras instituicdes, cerca de 54% afirmaram que
nao trocariam a agencia Sicredi de Ituporanga por nenhuma outra instituicao
financeira, outros trocariam por instituicdes que lhe oferecessem crédito com juros
mais baixos, melhor taxa de aplicacao financeira ou ainda tarifas de manutencéo de
conta mais atrativas.

Por fim, em relacdo ao processo de comunicacdo do Sicredi junto ao seu
associado, grande maioria afirma que as ac¢des sociais realizadas pela cooperativa
sdo amplamente divulgadas, que eles tém total conhecimento sobre as participagdes

dos resultados, e 97% afirmaram também que a assembleia geral é de
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conhecimento de todos os associados, 0 que demonstra uma boa divulgacdo e um
bom canal comunicativo da cooperativa para com seus associados.

Diante dos resultados, pode-se afirmar que a Sicredi Integracdo de Estados
RS/SC de ltuporanga tem um nivel aceitavel de fidelizacdo dos seus associados,
porém, deve investir em ac¢des que os facam migrar cada vez mais para a
cooperativa, atingindo principalmente o publico da maior faixa etéria, considerados
mais conservadores em relacdo aos seus investimentos.

A presente pesquisa apresentou informacdes relevantes para auxiliar a
unidade de atendimento da Sicredi de Ituporanga em sua busca por melhorias no
atendimento, e no relacionamento entre agéncia e associado, possibilitando assim
gue a Sicredi identifique seus pontos fracos e busque alternativas para contorna-los.

Conclui-se, portanto, que a presente pesquisa € de grande valia para o
académico, e também para a instituicdo que tornou possivel a realizacado desta. As
informagdes resultantes da pesquisa alimentaram um banco de dados da
cooperativa que serdo relevantes para futuras analises de perfil dos associados, e
também de identificacdo de niveis de satisfacdo com o atendimento da Sicredi.
Sugere-se como temas se futuros estudos, a busca por agdes de melhoria em busca
da satisfacdo dos associados, e também uma avaliacdo da possivel implementacéo
dessas acoes de melhoria.
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APENDICE A

UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS- UNISINOS
TRABALHO DE CONCLUSAO DO CURSO - QUESTIONARIO PESQUISA
Prezado (a) cooperado (a):

Eu, Ana Paula da silva, académico do curso de Pés Graduagdo em Gestdo de
Cooperativa de Crédito da Unisinos, venho pedir -lhe a gentileza de colaborar com
a pesquisa abaixo que sera utilizada para formulacdo do Trabalho de Concluséo
de Curso. Suas contribuicbes serdao mantidas em sigilo e utilizadas
especificamente como base ao trabalho que esta sendo realizado. Desde ja

agradeco sua atencao e participacao.

Parte 1 - Perfil

1) Género: ( ) Masculino () Feminino

2) Estado Civil:
() Solteiro (a) ( ) Casado (a) ( ) Separado (a) ( ) Viuvo (a)

3) Qual suaidade?
( YAté20anos( )De2la30anos( )De31lad40anos( )De 41 ab50 anos
() Acima de 51 anos

4) Qual sua escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio
Incompleto () Ensino Médio () Ensino Superior Incompleto () Ensino Superior
( ) Mestrado ( ) Doutorado

5) Qual sua faixa de renda?
( )Até R$ 1.500,00 ( ) De R$ 1.500,01 a R$ 3.999,99 ( ) De R$ 4.000,00 a R$

7.999,99 ( ) Acima de R$ 8.000,00

6) Ha quanto tempo é associado da Cooperativa Sicredi Integracéo de
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Estados RS/SC - Unidade de Ituporanga/SC?
() Menos de 6 meses( ) Entre 6 mesese 1ano( ) Entre 1 e 2 anos

7) Quais outras instituicdes financeiras utiliza além da Sicredi Integracdo de

Estados RS/SC - Unidade de Ituporanga/SC? Marque quantas alternativas

quiser.
( ) Banco do Brasil ( ) Sicoob ( ) CEF ( ) Bradesco
( ) Viacredi ( ) Cresol ( ) Outra: ( ) Nao trabalho com

outras instituigdes financeiras

8) Dentre as institui¢cdes financeiras com que vocé trabalha qual vocé
considera a principal?

() Sicredi ( ) Banco do Brasil ( ) Sicoob ( ) CEF ( ) Bradesco ( )Viacredi
( ) Cresol ( ) Outra:

9) Quanto por cento de toda sua movimentacdo financeira € realizada na
Sicredi Integracao de Estados RS/SC — Unidade de ltuporanga/SC?
()Até25% ( )Até50% ( )Atée 75% () 100%

Parte 2 - Responda as questdes abaixo com base em seus conhecimentos,
tendo como base a Agéncia de Ituporanga/SC. Indique o seu grau de
concordancia com os atributos citados. Para as questbes 10, 12 e 13 e 14
marque um X na frase que mais identifigue seu nivel de concordéancia, assim
nas opcdes a seguir marque: 1 se discordar totalmente, 2 se discordar, 3

média concordancia, 4 se concordar ou 5 se concordar totalmente.

10. Influéncias de vocé ter se associado ao

Sicredi:

Lembrando: 1(Discorda Totalmente), 2(Discorda), 3(Média

Concordancia), 4(Concorda) e 5(Concorda Totalmente). 1 2 13 |4 |5

7.1 Escolhi por ser cooperativa de crédito




7.2 Escolhi a Sicredi por indicacdo de familiares, amigos

ou colegas de trabalho.
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7.3 Escolhi a Sicredi pelo seu atendimento diferenciado.

7.4 Escolhi a Sicredi por ser uma instituicdo reconhecida

perante a comunidade que faz parte.

7.5 Eu me associei a Sicredi, pois seus produtos e/ou
servicos oferecidos condizem com as minhas

necessidades.

7.6 Escolhi a Sicredi pela sua educacdo, formacao e

informacao que oferece aos seus associados.

7.7 Escolhi a Sicredi pelo seu interesse e acdes na

comunidade.

7.8 Escolhi a Sicredi por suas acdes de

comunicacao/marketing.

7.9 Escolhi a Sicredi pela atratividade das taxas de juros,

tarifas de aplicacao e tarifas de servicgos.

11) No seu entendimento, quais as diferencas entre bancos e cooperativas?
marque com um X a alternativa em que se refere a uma COOPERATIVA.

a) ( )S&o sociedades de capital ( ) Sao sociedades de pessoas

b) ( )Clientes ( ) Associados

C) ( )Quem manda séo os acionistas ( ) Quem manda sao os associados

d) ( )Crescimento por meio de competicao ( ) Crescimento por cooperacao
mutua

e) ( )Obijetivo € o lucro ( ) Objetivo econdmico coletivo, atender as

necessidades dos associados

f) ( )N&o tem prioridade em investimentos locais ( ) Retém os recursos na sua

area de atuacgéo, contribuindo para desenvolvimento local
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s)] ( )O lucro é dividido entre os acionistas ( ) Os resultados positivos séo
distribuidos entre todos os associados, de acordo suas respectivas participacoes.
h) ( )As taxas sdo maiores visando o lucro ( ) Taxas menores, tendo como
parametros somente 0s custos e necessidades de reinvestimento.

)] ( )Area de atuaco ilimitada ( ) Area de admiss&o de associados limitada as
possibilidades de reunido, controle, operacoes e prestacéo de servicos.

12. Sobre a Sicredi de Ituporanga

Lembrando: 1(Discorda Totalmente), 2(Discorda), 3(Média

Concordancia), 4(Concorda) e 5(Concorda Totalmente).

8.1 A Sicredi é minha principal instituicdo financeira pela
confianga que possuo em realizar minha movimentagao

financeira.

8.2 A Sicredi € minha principal instituicdo financeira por
estar satisfeito com o atendimento do meu gerente de

conta.

8.3 A Sicredi é minha principal instituicdo financeira pela

gualidade dos produtos e servicos.

8.4 A Sicredi € minha principal instituicdo financeira por ter

as tarifas mais baixas.

8.5 A Sicredi € minha principal instituicdo financeira por me

sentir em casa na unidade de atendimento.

8.6 A Sicredi ndo € minha principal instituicao financeira.

13. Eu trocaria a Sicredi por outra instituicao se?

Lembrando: 1(Discorda Totalmente), 2(Discorda), 3(Média

Concordancia), 4(Concorda) e 5(Concorda Totalmente). 1 2 (3 |4 |5

13.1 Outra instituicdo financeira me oferecer um crédito

com juros mais baixos.

13.2 Outra instituicdo financeira me oferecer uma taxa de
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aplicacdo mais alta.

13.3 Outra instituicdo financeira oferecer tarifa de

manutencao de conta mais baixa.

13.4 Outra instituicdo financeira me oferecer produtos e

servicos mais baratos.

13.5 Nenhuma proposta me faria trocar o Sicredi de

ltuporanga por outra instituicdo financeira.

14. Acdes que a Sicredi Integracdao de Estados RS/SC divulga em sua
comunidade, auxiliam na compreensao sobre a diferenca entre cooperativas e

bancos?

Lembrando: 1(Discorda Totalmente), 2(Discorda), 3(Média

Concordancia), 4(Concorda) e 5(Concorda Totalmente). 1 (2 |3 |4 |5

14.1 As acgbes desenvolvidas na comunidade s&o

divulgadas aos associados.

14.2 Gestdo democrdtica é um das acbes que sdo

divulgadas aos associados.

14.3 A Sicredi me comunica que terei a Participacdo nos

resultados.

14.4 Acles sociais que a Sicredi pratica sdo comunicadas

aos associados.

14.5 Na Sicredi eu sou tratado como dono do negdcio.

14.6 Nas Propagandas (Jornais, Radios, TV e Internet) me
fica claro qual é a diferenca entre um banco e uma

cooperativa de crédito.

14.7 O Dia da cooperacdo (Dia C) possui uma ampla

divulgacao.

14.8 Assembleia geral (divulgacdo dos resultados) € de

conhecimento de todos os associados.




