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RESUMO

Abrir conta em uma instituicdo financeira € uma om@nte decisdo para o
consumidor, e, tdo importante quanto isso, € alesa tipo de instituicdo financeira, para
que seja atendida a necessidade do consumidor atsfagdo, gerando a relacdo ganha-
ganha. Com o intuito de promover o esclarecimerdas diferencas percebidas entre
instituicdes financeiras e cooperativas e de etn@gd o consumidor percebe a diferenca entre
uma cooperativa e um banco, foi desenvolvido ogmtestrabalho de concluséo de curso, que
detalhou, inicialmente, a teoria sobre mercadonfieao, marketing de servi¢cos, marketing
bancario e comportamento do consumidor, seguida pplicacdo de pesquisa sobre os
atributos valorizados na escolha da instituicidarfaeira. A aplicacdo da pesquisa foi feita
através de questionarios impressos, os quais fargpondidos por 134 pesquisados, a grande
maioria da cidade de Nova Petrépolis, tendo comsnuisados, o publico em geral. O
resultado da pesquisa apresentou resultados saiiséaa favor das instituicbes cooperativas,
como grau de concordancia em alguns itens de 166f%0, por exemplo, sobre cumprir o
gque promete e sobre a agradabilidade do ambieatebdm foi possivel validar os aspectos
que sdo considerados determinantes na escolhatdaigio, como a alta qualidade entre as
instituicbes, com o diferencial para as cooperafivae a percepcao ultrapassa os aspectos
tangiveis, demonstrando que fatores monetariogngd@rtantes, mas ndo o mais importante.
Os resultados foram esclarecedores, propicianddiadss diferenciados entre as instituicoes
pesquisadas, oportunizando que os objetivos demreestudo pudessem ser respondidos.
Por fim, foram feitas as consideragfes sobre absasé algumas recomendagfes sobre
futuras pesquisas. A principal recomendacédo fa@mdesta pesquisa tanto para bancos como

para cooperativas, mas com ampliacdo da base dgramo

Palavras-chave Instituicfes financeiras. Banco. Cooperativas.



ABSTRACT

Opening an account at a financial institution isimportant decision for customers.
Choosing the type of financial institution is agntant, so that the customer's needs are met
with satisfaction, generating a win-win relatiorshirhe present paper was developed to
clarify differences between financial institutioaed cooperatives and to elucidate whether
customers understand the difference between a catopeand a bank. Initially, it detailed
theories on the financial market, consumer behawaid services and bank marketing,
followed by the conduction of a survey on the htites that customers value when selecting a
financial institution. The survey was made througtinted questionnaires, which were
responded by 134 people from the general publicstMespondents were from the city of
Nova Petropolis. Results showed satisfactory ouésorior cooperative institutions, with
100% agreement in some items, such as, for exafutfiing its promises and how pleasant
the environment is. It was also possible to vaédaspects that are considered crucial in
choosing the institution, such as high quality thwprominence to cooperatives —, whose
perception outweighs tangible aspects, demongfyétiat monetary factors are important, but
not the most important aspect. The results wernglgehing, providing distinguished results
between the institutions under research, enabhegobjectives of the present study to be
achieved. Finally, we made some considerationsherahalysis and some recommendations
for future research. The main recommendation wasiie of this research both for banks and

for cooperatives, however expanding the sample.

Keywords: Financial institutions. Bank. Cooperatives.
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1 INTRODUCAO

Os negocios estdo cada vez mais competitivos eorréecia do uso da tecnologia,
como ainternet o que requer que as empresas busquem a inovagée eatisfacam o
consumidor, além de driblarem a concorréncia. AaBizacdo das Nacdes Unidas (ONU)
reconheceu, em 2012, a importancia das Cooperatieaendo mencdo disso em seu
calendario, com ac¢fes globais voltadas a essasipagées. Esse destaque é decorrente do
reconhecimento das cooperativas como instrumermtooatico que pode fazer a diferenga na
construcdo de uma sociedade mais equilibrada erdégel (MEINEN; PORT, 2014, p.48).

O objetivo principal deste trabalho foi identificae a sociedade percebe as
Cooperativas como uma opcéao alternativa e difeaelacou se valoriza apenas quesitos de
bancos.

O estudo objeto deste TCC foi desenvolvido a pattir modelo SERVQUAL,
apresentado por Lovelock e Wright (2001), atravesaplicacdo de pesquisa, que define a
qualidade dos servicos com base em atributos. @@deve como pretensdo apurar 0 que
determina a escolha do consumidor na busca porestagor de servigos financeiros.

E um estudo sobre um mercado altamente compettifiastemente influenciado por
politicas governamentais e pelo uso da maquinagaibl

As Cooperativas de Crédito tém atuacéo regiongljeofavorece o desenvolvimento
do mercado local: o cliente € dono do negdcio, eummde associado, o que, por si SO,
deveria ser motivo suficiente para adeséo reprathesmat No entanto, essa néo € a realidade.

O estudo previu a revisao bibliografica sobre ciosgesistema financeiro nacional e
marketing, bem como variaveis.

No capitulo do sistema financeiro nacional, abordanos conceitos de bancos,
cooperativas e atribuicdo de cada um dos parti@paenvolvidos no mercado financeiro
nacional, principais autores desta pesquisa. Gtudapiontempla, também, o histérico das
cooperativas de crédito.

No capitulo de marketing, sdo abordados aspect®dajoecem o entendimento das
acOes de marketing em servicos e de relacionameotitemplando a segmentagcao de
mercado, através do comportamento do consumiders@o importantes fontes de apoio para
entender o resultado da pesquisa aplicada.

Apos revisdo bibliografica e a pesquisa, segue-aeaise, com base na bibliografia

apresentada. Trata-se de uma pesquisa aplicada, np&tibdo descritivo, com avaliacdo
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guantitativa e foi baseada em estudiosos de magketmo Lovelock, Czinkota, Ferrell e
Hartline, Schiffman e Kanuk, Palmer, entre outros.

A aplicacdo da pesquisa contou com a percepcaoal@lgde de 134 pesquisados, 0s
guais ou possuem conta em banco ou em cooper@veesultados desta pesquisa, analisada
via dados compilados na ferramenta Excel, da Midtpserviram de base para responder ao
objetivo geral e aos objetivos secundarios.

A Ultima etapa consistiu nas consideracoes finaispesquisa e a sugestdo sobre

futuras pesquisas a respeito do assunto.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Segundo Dias et al. (2003), o comportamento dowunior pode ser afetado por
diversos fatores, dos quais se destacam: mercatiorais, pessoais, sociais e psicolégicos.
Os fatores culturais oferecem maior influénciaaRartender a razdo pela qual o consumidor
escolhea instituicdo para realizar suas movimentacdes financeirag necessaria uma
analise minuciosa desses fatores.

Segundo Hooley et al. (2001), o mercado requergesdde servicos superiores e
novos modelos de negdcios e muitos desses pasdanugie dainternet Meinen e Port
(2014), defensores das Cooperativas de Créditoglatam o0 quanto maior precisa ser o
esforco de dirigente de Cooperativa ante o esfdegmm dirigente de banco. Averiguar a
importancia e a valorizagdo desse esfor¢o sao &amnbbjetos do estudo em questéo.

O resultado do presente estudindicara o resultado do questionamer@uais as
diferencas percebidas pelos consumidores e que detéam a escolha da sua instituicdo

financeira?

1.20BJETIVOS

1.2.10Dbjetivo Geral

Identificar as diferencas percebidas pelos consomesde que determinam a escolha

da sua instituigao financeira.
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1.2.20bjetivos Especificos

a) identificar os atributos percebidos pelos céemjue diferem a opc¢éo da escolha de
um banco para uma cooperativa de créedito;

b) identificar se o cliente reconhece a diferengamh banco para uma Cooperativa de
crédito e se isso representa um diferencial;

c) identificar os fatores que influenciam na esaal opcao por ter uma conta numa

cooperativa de crédito ou num banco.

1.3JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento esta relacionado aos investinefgiblos na comunidade. E, a
partir disso, sdo gerados negdcios, empregos euatal fazem a economia girar. Sabedores
da importancia de um agente econdmico na comuniéagiee ali emprega seus recursos, que
€ 0 que as cooperativas fazem, por si s6 € um grdifidrencial em relagcdo a um banco.
Considerando, ainda mais, que 0 associado (cladmtema cooperativa) também é dono do
negocio, deveria ser determinante para a escollcaajgerativa como sua opg¢ao preferencial,
ante a opcao de banco e cooperativa.

Na pratica, ocorre um enorme esfor¢co das coopasaémn demonstrar esse diferencial
que, segundo Thendrio Filho (2002), é uma impostattibuicdo dos dirigentes: promover
acOes educativas. Mas, para Meinen e Port (20130).0 crescimento, embora significativo
no periodo avaliado, ainda € insignificante de para outro.

Conhecer o que motiva o consumidor na escolha e isstituicdo financeira
fornecera subsidios para que a Cooperativa dirflaco para esses aspectos e tenha maior
acerto em suas estratégias. Este estudo poderéanéegvalia tanto para as Cooperativas
como para os bancos.

Para a académica, torna-se importante entendec@esamidor percebe a cooperativa
como alternativa, mas que apresenta um diferencrapetitivo. Como colaboradora de uma
cooperativa, ha anos, percebe o empenho da aftgddire equipes em mostrar na pratica o
diferencial de ser cooperativa, mas, pretendewbersse, de fato, isso é internalizado pela
comunidade e pela sociedade. Este estudo, ao fiodéra concluir se ha éxito nessas acoes,

ou a decepcéo de concluir que nada disso acontece.
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O estudo proposto possui viabilidade e sera dedgramalia tanto para as empresas
envolvidas como para a académica. O curso foi dadgr valia, reportando a importantes

aspectos da empresa, sendo esse o promotor desteante estudo.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar a tepreafundamentou o estudo sobre
os fatores que influenciam na decisao da escoll@dsumidor, ao definir em que local este

ird realizar a sua movimentacdao financeira.

2.1 SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL

O sistema financeiro nacional € o conjunto dasitingbes, sejam publicas ou
privadas, que viabilizam a regulacdo, a operacao sipervisdo das operacdes do Pais,
conforme Fortuna (1978 apud, SCHARDONG, 2002, p.11)

O sistema financeiro nacional, que € voltado pararfa gestdo da politica monetaria
do governo, é formado por um conjunto de institesg8Orgdos e afins. O conjunto dessas
instituicdes, conforme a Wikipédia (2014), pode skassificado em financeiras ou nao
financeiras.

A Constituicao Brasileira de 1988, no artigo 1%®jistra:

O Sistema Financeiro Nacional, estruturado de forma promover o
desenvolvimento equilibrado do pais e a serviriatesesses da coletividade, em
todas as partes que o compdem, abrangendo as ategperde crédito, sera
regulado por leis complementares que dispordousna, sobre a participacdo do
capital estrangeiro nas instituicdes que o integra@@ONSTITUICAO
BRASILEIRA apud MEINEM; PORT, 2012, p.44).

O sistema financeiro nacional se divide nos sudrsias operador e supervisor. A
entidade de supervisao se responsabiliza por fagess para que se definam parametros para
transferéncia de recursos, além de supervisiofian@onamento de instituicdes que fazem a
atividade de intermediacdo monetaria. E a entidpdeadora torna possivel que as regras de
transferéncia de recursos, definidas pelo subséstemervisdo, sejam possiveis.

A entidade de supervisao € formada por: Conselhoelidoio Nacional, Conselho de
Recursos do Sistema Financeiro Nacional, Bancoréledd Brasil, Comissao de Valores
Mobiliarios, Conselho Nacional de Seguros Privadserintendéncia de Seguros Privados,
Brasil Resseguros (IRB), Conselho de Gestdo dad@msia Complementar e Secretaria de
Previdéncia Complementar.

O subsistema de supervisdo possui varias atribsic@késtribuidas por seus
participantes. O Banco Central (BACEN) tem a atgéo de supervisionar todos 0s outros
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participantes, emitir a moeda, executar a politcaetaria, ser o banco dos bancos e ser o
banco do governo. O Conselho Monetério Nacional KEkém atribuicdo de criar a politica
monetaria e do crédito, observando os interessemmraas. Ja a Comissdo de Valores
Mobiliarios tem a atribuicdo de viabilizar a altaovimentacdo das bolsas de valores e do
mercado acionario.

A entidade do sistema operativo é formada peldguitdes financeiras bancarias, o
sistema brasileiro de poupanca e empréstimo, ensistbrasileiro de pagamentos, pelas
instituicdes financeiras ndo bancarias, pelos ageespeciais e sistema de distribuicdo de
TVM.

Conforme o Banco Central do Brasil, como pode sswalizado na Figura 1, as
instituicdes financeiras bancarias sdo compostddadeos Comerciais e Bancos Comerciais
Cooperativos, por Cooperativas de Crédito, pelaxaC&condmica Federal e por bancos

multiplos.

Figura 1 — Composicéo das Instituicdes Financ@&easarias

Instituicoes
Financeiras
Bancarias

Bancos

L Bancos
Caixas e Cooperativas Maltiplos

Bancos
Econémicas s de Crédito (com Carteira
Comerciais Comercial)

Cooperativos

Fonte adaptado de Banco Central do Brasil (2006).

O sistema financeiro nacional determina o rumo dan@mia, através de suas

definicbes e mudancas no processo econdmico, dfetamercado financeiro.

2.1.1Bancos Comerciais

Conforme o Banco Central do Brasil, captar depésit@razo € uma atividade tipica
de bancos comerciais, 0s quais tém como objetiuacipal proporcionar suprimento de
recursos, em curto e médio prazo, para industoajéccio, servicos, pessoas fisicas e
terceiros (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2014b).
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Para Troster (2002), banco é uma entidade finemagie atrai as poupancas das
familias para que sejam depositadas na instituiggio remuneragdo de uma taxa de juros,
gerando recursos nhecessarios para financiar omsradé pessoas ou empresas, que
necessitam de financiamentos para consumo ou Im&dbs, cobrando, dessas, uma
determinada taxa de juros.

Para Schardong (2002, p.49-53), o que define banoofato da instituicdo aceitar
depositos— e isso ainda é utilizado, nos dias atuais, nadaegentacdes para definir banco.
Os primeiros bancos surgiram em funcdo dos nudeamanufatura, os quais cobravam de
seus clientes uma tarifa para a guarda de fundaesn€eito de bancos comerciais surge com
a negociacao dos recursos sob custédia dos bgmm@sfins de empréstimos, que forma o
conceito de bancos comerciais. A instituicdo queaecaecursos na forma de depdsitos e 0s
coloca em circulacdo através de empréstimos € daadede banco comercial.

Troster (2002) conceitua, também, que o lucro debancto é gerado pela diferenca
gerada pela taxa de juros cobrada das operacg@as,ais financiamentos, e pela taxa de juros
paga nas operacles passivas, as aplicacdes. @osearferecidos por um banco podem ser
de empréstimos, de depdsitos, transacdes entreedjeservicos de cofres, trocas de moedas,
planos de pensdes e assessoria financeira.

Para Meinen e Port (2012, p.120-5), ha 133 bancogeiais ou multiplos e quatro
de desenvolvimento. Quando analisado o tamanha daescado, com base no volume de
ativos, conforme Meinen e Port (2012), as maionssituicdes financeiras do Brasil, por
ordem de volume de ativos, tem-se o Banco do Brasil 1° lugar, Itad, 2° Bradesco, 3°,
BNDES, 4° Caixa EconOmica Federal, 5° Santan@&r, HSBC, 7° seguidos das
Cooperativas de Crédito, que ocupam a 82 posicaseraanking.

Conformesite da Federacao Brasileira de Bancos (FEBRABAN):

Banco Comercial éo banco, privado ou publico, nacional ou estranogde uso
cotidiano das pessoas e das empresas. Nele, sligggsoa fisica ou juridica, podem
realizar ou movimentar, por exemplo, contas coegntontas de poupanca, fundos
de investimento, contas especiais, cartdes detarénpréstimos pessoais, crédito
consignado, empréstimos para capital de giro, Gisamnentos para compra da casa
propria, pagamento de contas e boletos, transfer@ée fundos, pagamento de
salarios, pagamento de aposentadorias do INSS, alsa B-amilia. Os bancos
comerciais caracterizam-se por prestar servico®ciedade e por isso mesmo
possuem redes de agéncias e postos de atendimamtdrio, oferecendo ainda
canais eletrénicos para o publico, tais como imtebanking, call centers e caixas
eletrénicos (ATMs). (FEBRABAN, 2014).
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A Febraban define, ainda, que banco é uma indibuggie deve cumprir normas do
Banco Central do Brasil, vinculado ao sistema fogéno nacional e que possui a atribuicédo de
financiar o consumo e investimentos das pessoagpeesas atraves da cobranca de juros e
comissdes, rentabilizar a poupanca e as econonaiasemhpresas e pessoas através de
rendimentos e realizar pagamentos e recebimenwgpeksoas fisicas e juridicas atraves da
cobrancga de tarifas.

2.1.2Cooperativismo

Para Meinem e Port (2012, p.29), o Cooperativismo &inico movimento
socioecondmico que, sob uma mesma orientacdo deirdgudesenvolve o planeta, que
surgiu na metade do século XIX, em Rochdale, niatega.

Conforme portal do Cooperativismo de Crédito (CORREIVISMO DE CREDITO,
2014), o conceito de Cooperativismo passa pel@iterenodelo socioecondmico e politico,
que ndo é nem capitalismo e nem socialismo e, Gmoperativismo, como alternativa de

desenvolvimento e justica.

[...] Encaramos o Cooperativismo, como instrumelgmrganizacdo da sociedade e
das pessoas, através do qual, de forma democeiotidaria, vamos construindo
ou participando de instituicbes cooperativas conjetold claro: atender as
necessidades dos associados, de seus familiares @rdunidade. (ROLOFF;
MUSSKOPF, 2002, p.13).

Foi o sonho de 28 tecelbes, que almejavam umadsmigeem que houvesse justica
social, que iniciou a caminhada do Cooperativisooop a criacdo da primeira Cooperativa,
em 1844, chamada de sociedade dos probos de RecAdptimeira Cooperativa tinha por
objetivo compra e venda comum de mercadorias coonmaf de combater os efeitos
perversos do capitalismo.

Segundo Meinen e Port (2012), o Cooperativismotaglos 0s seus segmentos, segue
valores e principios de adoc¢&o universal, definidels Alianca Cooperativa Internacional
(ACI). Os valores universais do Cooperativismo samidariedade, liberdade, democracia,
equidade, responsabilidade, honestidade, trangparérresponsabilidade socioambiental. E,
0s sete principios universais sdo: adeséao livrelentaria, gestdo democratica, participacao
econdmica, autonomia e independéncia, educacaoafdio e informacao, intercooperagao e

interesse pela comunidade.



19

Para Meinen e Port (2012, p.39), os valores e ipime do Cooperativismo sao
aderentes ao que jovens e adultos almejam comeadartes de vida, ressaltando que a
aplicacdo desses valores e principios torna a magéprospera e justa, e que essa pureza e
essa justica devem estar nos coracdes e na mentirgentes do Cooperativismo para que
seja ndo somente uma teoria e, sim, a pratica.

Para Polonio (2004, p.27), o Cooperativismo prdpog vantagens econdémicas a

seus socios:

a) atraveés da eficiéncia, racionaliza gastos comuns
b) reduz custo de aquisicdo, através da elimindedntermediarios;
c) ganho de escala, que permite maior controleuddidade do que se os produtos e

servicos fossem executados individualmente peloparados.

O Cooperativismo é formado por varios segmentdSatgperativas, que podem ser de
transporte, producdo, crédito, agropecuario, minesaude, trabalho, turismo e lazer,
consumo, educacional, habitacional, infraestrutuespecial, conforme citado por Pinheiro,
no sitedo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequdfimpresas (SEBRAE, 2014).

Roloff e Musskopf (2002) citam o significado dombblos do Cooperativismo: dois
pinheiros e a bandeira do Cooperativismo. Os damheiros, inseridos num circulo,
representam a imortalidade e a fecundidade (pio$ieivida eterna, sem comecgo e nem fim,
através do circulo. A bandeira do Cooperativisnpoe®genta a paz e a esperanga e € formada
pelas sete cores do arco-iris.

Para OCERGS (COOPERATIVISMO, 2001), o Cooperatisisoportuniza doze
vantagens ao Cooperado, sendo a primeira o viviromeeguido de poupar sem sofrimento,
suprimir os parasitas, combater o alcoolismo, mategqiulheres nas questdes sociais, educar
economicamente o povo, facilitar a todos o acesgmpriedade, estabelecer o preco justo,
superar o lucro capitalista, abolir os conflitoggar a dinheiro e reconstruir uma propriedade
coletiva.

A criagdo de uma Cooperativa acontece com a cridedam estatuto, e deve ter, no
minimo, vinte pessoas como idealizadoras da orge@iez como soOcios fundadores, que,
através de consenso, criam a entidade, que deverpeen seu estatuto os objetivos da
cooperativa, as regras de funcionamento, os dirataleveres dos soécios. Para Roloff e
Musskopf (2002), € necessario que, antes da cr@g&ooperativa, os idealizadores da futura
cooperativa tenham avaliado se a criacdo é denftessaria, se € uma alternativa viavel, se

h& consciéncia cooperativa dos envolvidos, se hapessoal qualificado para atuar na
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cooperativa, se existe outra cooperativa naquejéioeque possa atender a necessidade
daquela comunidade e se havera capital socialdaariaicio a cooperativa.

Conforme Polonio (2004, p.81), a adesao a uma catiype € livre a quem dela quiser
fazer parte desde que essa pessoa faca adesaoop@sitps sociais, atenda aos requisitos
estatutarios, ressalvados os casos em que houpessibilidade por limitagdo de sécios.
Conforme a formacédo da cooperativa, a adesdo psderéstringida a tipos de atividades ou
profissdes. A Lei 5.764.71 (apud POLONIO, 2004,3p.&m seu artigo 11, menciona a
responsabilidade do sécio de uma Cooperativa quaogocompromissos assumidos pela
empresa, a qual é limitada ao valor do capitaigf®subscrito.

A Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB)sie (ORGANIZACAO DAS
COOPERATIVAS BRASILEIRAS, 2013) menciona os direite deveres de associado de
uma Cooperativa. Os direitos de um associado 9aeotar e ser votado; b) participar das
operagcfes da Cooperativa; c) receber sobras nodineada exercicio; d) examinar livros e
documentos; e€) havendo necessidade, podera conassambleia; f) defender suas ideias e
opinar; g) pedir esclarecimentos ao conselho fiscatle administracdo; h) participar
ativamente da cooperativa, propondo medidas deresge a todo quadro social.
(ORGANIZA(;AO DAS COOPERATIVAS BRASILEIRAS, 2013).

Os deveres do associado séo: a) participar dasnbkesas; b) operar com a
cooperativa; c) acatar as decisdes da assemb)didedralizar suas quotas-partes; e) deferir
voto nas elei¢des; f) cumprir seus compromissasfocme estatuto da cooperativa; g) zelar
pela imagem da cooperativa; h) cobrir a parte aecbuber, em caso de perdas, no final do
exercicio.

Conforme Roloff e Musskopf (2002), havendo desligatn da cooperativa, 0
associado podera ter suas cotas-partes devoleia®rme previsdo estatutaria.

Para Roloff e Musskopf (2002), ha diferencas eGtieperativas e demais sociedades,

conforme é apresentado na Figura 2:
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Figura 2 — Diferencas entre instituicdo bancaria pastituicdes cooperativas

Cooperativas Sociedade And6nima

sociedade de pessoas sociedade de capital financeiro

Objetivo: é a prestagdo de servigos objetivo: é o lucro financeiro

numero ilimitado de cooperantes ndmero ilimitado de acionistas

uma pessoa, um voto cada agdo da direito a um voto

Assembléia baseada no numero de |assembléia baseada no capital

cooperados

sistema de quotas-partes sistema de agdes financeiras

retorno do excedente, conforme [lucro proporcional a alta ou a baixa das

estipulado em lei e estatuto social acoes no mercado financeiro

Agdo: Cooperacao e integragdo Acdo: concorréncia

Direcdo: é dos associados Diregdo: estranhos (executivos) e
sécios/capital

Fonte Roloff e Musskopf (2002, p.51).

2.1.2.1Cooperativismo de Crédito

O SEBRAE, em sesite (SEBRAE, 2014), menciona que o Cooperativismorddito
tem por objetivo atender a seus associados emaceka@restacdo de servicos financeiros,
sendo constituidas de instituicdes de naturezaecatipa. Esses servigos financeiros que as
cooperativas de crédito prestam séo: concessaedito; captacdo de recursos de depadsitos a
vista e a prazo, prestacdo de servicos de cobrangpdia, cheques, recebimento e
pagamentos através de convénio com empresas mmibdicgprivadas, bem como de
correspondentes financeiros, e demais servicomeetes a legislacdo em vigor.

Para Meinen e Port (2002), uma Cooperativa de torgthsce da necessidade e
vontade de um grupo de pessoas, que se unem redrisolucdes, e estdo amparadas pelo
art 2° da LC 130/2009, que menciona: “As coopeasatide crédito destinam-se,
precipuamente, a prover, por meio da mutualidageestacao de servigos financeiros a seus
associados, sendo-lhes assegurado o acesso aastos do mercado financeiro.”

Para Pinheiro (apudCB, 2014), o papel das cooperativas de créditopbitante para
o desenvolvimento de varios paises. Na Alemanhadiga de quinze milhées de associados,
e na Holanda, mais de noventa por cento das dematedarédito rural sdo atendidas pelo
Banco Cooperativo Rabobank. Também nos Estadosoblred cooperativas de crédito
respondem por mais de um terco dos financiamegtopacudérios norte-americanos.

O Cooperativismo de crédito, conforme Meinen e 2012, p.132), é formado pelas
Cooperativas de crédito de livre admissédo, pelasp@ativas de crédito muatuo, pelas
Cooperativas de crédito rural, pelas Cooperatieasndpresarios e por Cooperativas Luzzatti,
sendo que 45% das Cooperativas séo de livre admes®é% de crédito mutuo.
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Para Thendrio Filho (2002), a Cooperativa, atral@$undo de Assisténcia Técnica
Educacional e Social (FATES), deve promover esclarentos aos seus associados, bem
como treinamentos, visando que o0 associado exesfaomo seu papel de soécio, através de
seus direitos e deveres.

Thenério Filho (2002) alega que falta cultura coapeista, pois esta nao é
desenvolvida nas familias, o que acarreta tambémesconhecimento do assunto, tanto pela
familia como pela sociedade. E isso afeta o Cotipsmo por impactar em
desconhecimento do sistema Cooperativista, torrandm sistema ilhado e distante de
muitos.

Para o Ministro Alexandre Tombini (apud MEINEN; PQRO014), a importancia das
Cooperativas de crédito esta alicercada no objetieofomentar a inclusdo financeira,
provendo e ampliando ofertas de produtos e servig@nceiros. Para Tombini, nos
municipios aonde ha presenca de cooperativas dioché tendéncia das tarifas de produtos
e servicos serem menores do que em municipiosuss nao ha a presenca de Cooperativas
de crédito.

Para Meinem e Port (2014), as cooperativas detor&dio tdo seguras quanto os
melhores bancos brasileiros, e elas (as coopesathém movidas pelo compromisso do bem-
estar econdmico e social dos socios e da sociedade.

Para Dilma Rousseff (apud MEINEN; PORT, 2014), asperativas de crédito sdo
instrumento fundamental para a democratizacaottitor

As Cooperativas de Crédito, através do SistemaoNatide Crédito Cooperativo
(SNCC), em dezembro de 2013, formavam um conglaoerde 1.195 instituicbes
financeiras cooperativas e figuravamrmaaking de tamanho, do BACEN, com 1,9% do total
de ativos, ante 83,80% dos bancos comerciais (MEINEORT, 2014, p.127).

Ainda segundo Meinem e Port (2014), ha 27.877 podeatendimentos financeiros
no Pais, dos quais, 4.959 sdo pontos de atendismeotperativos. Em 42% dos municipios
brasileiros, ha presenca de Cooperativas de Crédito

Para Meinen e Port (2014, p.133), € um grande idesaf

Manter-se fiel aos principios e valores do coopésato, traduzidos no “Ser
Cooperativa”, e ainda elevar a participacdo em wrcatdo tdo competitivo [...]. A
doutrina exige dos lideres e colaboradores um poepauito maior do que o
requerido de dirigentes e funcionarios de banam porque cabe a eles, além da
oferta de praticamente todos os produtos e serdgesbancos oferecem a seus
clientes, a conscientizacéo dos associados acericapdrtancia do empreendimento
cooperativo.
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Meinen e Port (2014, p.133) concluem que as cotipasaestdo no caminho certo,
apesar das inumeras oportunidades de melhoriasieadgmonstra que é possivel ofertar
produtos e servicos financeiros aliados ao sentonée pertencimento, sentindo-se dono do

negocio com avango no mercado.

2.2 MARKETING BANCARIO

Dentro do marketing de relacionamento, bancos @erativas de crédito buscam
referéncias para sua atuacdo. Ferrell e Hartlirf@9p justificam essa necessidade de
referéncia pela necessidade do novo posicionantgenioarketing de relacionamento na nova
economia, no qual as empresas precisam olhar otelmm visdo de longo prazo e nao
somente na compra unitaria. A empresa, atravéssulatégias eficientes, busca gerar um
grande numero de transacdes. Essa relacdo desigridicado de valor tanto para a empresa
como para o consumidor.

Considerada filosofia de negocios, o CRM, que € demeamenta de gestdo do
relacionamento com o consumidor, torna-se impreéoéh na nova era da economia, segundo
Ferrell e Hartline (2009). Ela visa a fidelizacams ctlientes através da motivacédo, gerando
percepcéao de valor e aumento de consumo.

Segundo Gronroos (2009, p.133), um cliente comdatento insatisfatorio, ou
confrontado a um servico de baixa qualidade, iecarem custos desnecessarios a empresa.
No entanto, ao ofertar servigos de alta qualidadgemnpresa tera custos baixos. Empresas com
investimento em relacionamento conseguem agregarmangem de lucro em torno de 10%
acima dos concorrentes. Mas, a melhor estratégiquéla na qual ambos ganham, o que
justifica investir na melhoria da qualidade.

No meio financeiro, tal como em bancos, ndo hassitade de contato pessoal para a
concretizacdo da venda, o que justifica, segundeelbck e Wright (2001), a venda de
servigos, como o caso de seguros,enail carta ou telefone. Nesse sentido, ganha forca o
uso de canais de relacionamento, que podem ofesecacos mais rapidos e eficientes, de
forma mais simples e conveniente com o uso daslsgas. Lovelock e Wright (2001, p.41)
alertam, porém, quem em nome da eficiéncia, nde sevimposto ao cliente o uso dos novos
processos.

Em relacéo a satisfacéo do cliente, Lovelock e Wrfg001) citam que o cliente, para

estar satisfeito, ira considerar o encontro comess@al de servicos, as caracteristicas e
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aparéncia da estrutura do local de servico, séganim ou externo, o grau de facilitacdo na
interacdo com equipamentos de autoatendimentondéta, ir4 considerar o comportamento
de outros clientes.

Lovelock e Wright (2001) afirmam que ensinar o®ries sobre sua participacao
efetiva nos servigos é papel de empresa de sdygipeadministrada.

Para Lovelock e Wright (2001, p.42), os profissisnde marketing devem atuar
conjuntamente com os profissionais de gestdo deopsspara que assegurem que O0S
funcionarios, ao entrarem em contato com o0s clgnéxibam “aparéncia aceitavel e
disponham das habilidades pessoais e técnicassagiessa um bom desempenho”.

Segundo Lovelock e Wright (2001, p.43),

Canais fisicos e eletrdnicos permitem a clientiesrecedores realizarem transacgoes
de servicos de modo impessoal. Em vez de fazer re@mm centro comercial, por
exemplo, vocé pode examinar um catalogo impresgmdir por telefone uma
entrega por correio; ou pode fazer compras pelarnat, preenchendo
eletronicamente seus pedidos depois de examingwopgdes em um site.

Para Hoffman et al. (2009, p.328), o uso do CRMepagregar valiosas informacdes
sobre uma base de clientes, entregando informesgi®e clientes, oferecendosights de
como e porque clientes compram, otimizando prosedacilitando a interacdo cliente com
empresa e oferecendo informacdes sobre clientasdqada a empresa.

Segundo Gronroos (2009, p.149), para ofertar oytooadequado, € preciso conhecer
a lucratividade que o cliente retorna ao negécmcdbo dos bancos, clientes de baixo retorno
sdo direcionados a fazer uso dos servicosnternet bankinge pagar suas contas via
computadores, diferentemente de clientes de por&gormque possuem tratamento
diferenciado. O ideal, em um banco, seria obteatiwedade por cliente e ndo por produto.

Para Hoffman et al. (2009, p.437), direcionar exferpara reter clientes passa pela
redefinicdo de negodcios, sendo muito mais vantajosque buscar novos clientes. Para isso,

as empresas tém feito uso da tecnologia da inf@macg

2.3MARKETING DE SERVICOS

Os servicos formam o elo essencial entre os maisdas setores da economia,
considerando-se, inclusive, o consumidor finaluselg Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010).

Na complexidade da economia, 0s servigos podewiges como intermediarios e, também,
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como canal de comunicacdo para o consumidor fiPala Lovelock e Wright (2001), era
dificil definir servigos, em virtude de sua divelaie. Além disso, para Lovelock e Wright
(2001), era dificil de entender como o0s servicasmecriados e entregues ao cliente, até

concluir duas definicbes de servigos:

a) servico é um ato ou desempenho oferecido por pemi@ a outra. O servico é
constituido de intangibilidade e, embora o proddwoservico seja parte de um
processo, nao € ligado a fatores de producéo;

b) servico, como atividade econémica, que criarnvalbeneficios para consumidores,
em tempo e lugares distintos, como decorréncia adanta desejada, através da
prestacao de servigos.

Segundo Gronroos (2009, p.46):

Servigo € um processo, consistindo em uma sériatidelades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessardanms@mpre, ocorrem nas
interacdes entre o cliente e os funcionarios deigee/ou recursos ou bens fisicos
elou sistemas do fornecedor de servicos e queosiecfdas como solugdes para
problemas do consumidor.

Os servicos possuem alta representatividade naoetande paises desenvolvidos
como Canada e Estados Unidos, com mais de 70%tiggecao no Produto Nacional Bruto
(PNB). O mesmo ocorre no Brasil, segundo Lovelodkrgght (2001), em que 0S servigos
representavam mais de 50% do produto interno ktat®ais. Em 2000, mais de 60% da
rigueza mundial foi gerada por empresas de servigos como instituicdes financeiras,
empresas de telefonia, provedoresntiernet entre outras empresas do comeércio de servicos.

Os servicos empregam mais da metade de mao-dexwbpaises da Ameérica Latina e
Caribe e possuem classificacdes variadas em tedm@®rte, como mencionam Lovelock e
Wright (2001). Ja para Gronroos (2009), em uma @wia industrializada, empresas
prestadoras de servico podem prestar servico asoeimpresas, de forma mais barata e
eficiente, do que aquelas poderiam prestar a INALS

Para Lovelock e Wright (2001), os servigcos devem realizados com base na
necessidade dos clientes, além de ter um canasulibuicdo conveniente e precos atrativos.
Para Gronroos (2009), os servicos apresentam edsdmas, em comparacao a bens fisicos.
No processo de servicos, o consumidor participgrdoesso produtivo. Para exemplificar
isso, Gronroos cita 0 uso do SMS, no qual h4 assetade do consumidor produzir o texto,

coparticipando do servico, influenciando no proocess
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Para Gronroos (2009), hé& trés aspectos genéricsanaicos:

a) 0s servigos sdo processos e consistem em degdsoladas ou em série;
b) até certo ponto, servigos sao produzidos e coitsis simultaneamente;

c) o consumidor é coprodutor do servico, até qastto do processo.

Para o cliente, parte dos processos € invisivehamada intangibilidade. E, o que o
cliente acaba considerando, segundo Gronroos (2808)parte visivel. Lovelock e Wright
(2001) reforcam essa caracteristica, mencionan@g muitas vezes, 0S Servicos requerem
elementos tangiveis, como é no caso de uma refeledcestaurante, mas 0 servico €,
basicamente, uma agéo intangivel.

Para Hoffman et al. (2009), as principais carastiees que diferenciam servigo de
bem s&o: intangibilidade, inseparabilidade, hetmeglade e perecibilidade.

A intangibilidade € decorrente da falta de possibde de visualizar e de tocar os
bens. A inseparabilidade é decorrente da venda, @wites de serem consumidos, sao
produzidos. Como exemplo dessa caracteristica,ntdwiffet al. (2009) citam a compra da
passagem aérea, na sequéncia, o voo, exemplifiGquel@ consumo do servico € o ato de
voar. A heterogeneidade se refere ao impacto gsernaco pode sofrer, em seu processo
produtivo, pela coparticipacdo das pessoas, eexipdidade refere-se ao fato dos servigos
nao poderem ser armazenados ou estocados, o (gienacgrandes desafios em relagéo ao
equilibrio de oferta e procura.

Para Gronroos (2009), ha, ainda, outros dois ctoxginculados a servigos que sao
servicoshigh-touch e high-tech Os servigcoshigh-touchséo servicos em que predomina a
intervencao das pessoas e 0s senhggis-techsédo os servicos em que lidera a intervencao de
sistemas automatizados.

Segundo Palmer (2006), h4 pontos de convergéndi® émens e servicos. Na
intangibilidade, os bens estdo cada vez mais acumaplas de servicos e vice-versa. Para
exemplificar, menciona os seguros e financiameatoaiso de uniformes por prestadores de
servigos. Na inseparabilidade, aumenta a presemg¢armsumidor no ato do consumo, como
servicos financeiros por telefone ou a compra a@elyins montados no ato da compra. No
que tange a perecibilidade, esse autor ainda meme@oaplicacdo dos principios es-in-

time de forma intensificada, melhorando a gestao egaé demanda.
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2.3.1Classificacao dos Servigos

Em observancia a obra de Palmer (2006), os serpmdsm ser classificados por suas

caracteristicas fundamentais, que estéo listadasqué&ncia:

a) grau de intangibilidade: a intangibilidade tewnsequéncias na escolha pelo
consumidor do servico, pelo risco percebido da tpgd® do servico. Ha
dificuldade de o vendedor oferecer provas de geereico sera executado com a
qgualidade que estd anunciada na venda, quando éegteedominantemente
intangivel;

b) servico ao produtor versus servicos ao consumiu® prestacdo de servico ao
consumidor, o objetivo do mesmo € consumo pesseat, intencbes de ganho
financeiro. Diferentemente do consumidor, o prodatijuire o servi¢cos no intuito
de transformar aquele servico em produto e quergeymo financeiro;

C) participacédo na oferta de produto total: essesérvico que, agregado ao produto,
gera valor ao cliente, muitos vezes agregado comodufo poés-venda,
exemplificado pelo autor como a compra do serveggarantia estendida;

d) grau de inseparabilidade: a presenca do cliefitedamental para esse servigo. S&o
0s servicos que dependem do cliente para sua é@a@mo o caso de servi¢os de
cuidados pessoais, nos quais 0 consumo ndo ocemreaspresenca do cliente.
Outros servicos tém maior facilidade em separaodygéo do consumo, como € 0
exemplo da radio versus seu ouvinte. Nos servigpgjge h4 predominancia da
inseparabilidade, o marketing de servicos neces#iteacao intensificada na
producao para que haja maior qualidade na presthx&ervico;

e) padrao de entrega do servico: sao servicos rdlagiconforme necessidade, que
podem ser de baixo valor, decorrentes da compesumo por impulso, como o
consumo de um lanche ou corrida de téxi; ou podem de alto valor,
exemplificado pelo uso de servigos funerarios;

f) qualidade da mao-de-obra: a qualidade dos fmdcios que servem € 0 mais
importante meio dos consumidores avaliarem cedpsg®s, como, exemplificado
pelo autor, os servicos de cabeleireiros, advogadaontadores. Existem o0s
servicos com baixo envolvimento humano, como estachentos com bilhetagem

automatizada. Dessa forma, o marketing e o geneiecieo de servicos com maior
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dependéncia da intervencdo humana sao bem distiaipseles praticados com
predominancia por maquinas;

g) significado do servico para o consumidor: saaviges, consumidos
frequentemente, de baixo valor, com baixo envolvitmes consumo rapido. Séao
comprados por impulso, sem muita pesquisa. SegBatioer, esses sao produtos
classificados como produtos de giro rapido, comacéso de bilhetes de loteria. Ja
produtos de longa duragcdo raramente sao consumjdpsando iSSo ocorre, 0 seu
tempo de decisdo de compra leva muito tempo, exiradb pela compra de
pacote de viagem;

h) servicos comercializaveis versus servicos n&iecoalizaveis: muitos servigos sao
servidos a populagdo sem serem cobrados, por atsosn de Orgaos
governamentais, por questdes culturais, sem halganca. S&o situacbes em que
ndo ha como impedir o usufruto do servico e, aonmeempo, a sua cobranca,
como, por exemplo, 0 uso das calgadas municipai.o@xemplo, mencionado
pelo autor, € a comercializacéo de servicos de, lmangiderado tabu em algumas
culturas;

i) classificacbes multiplas: pelo modo pelo quades;de marketing necessitam ser
desenvolvidas, uma grande variedade de servictassifcada. Pela existéncia da
necessidade comum de acdes de marketing, € opatianda ampliacdo da linha de
produtos similares, adequando-se a necessidade atlketing e, as vezes, até
mesmo ao meétodo de producdo. Segundo o autor, sndite supermercados
britAnicos descobriram que a forma como os consanesddecidem suas compras é
simular & forma como decidem abrir uma conta deaoca.

2.3.2Qualidade nos Servicos

O uso da expressdo qualidade em servicos tende atikeada para expressar a
satisfacdo do cliente em relagdo ao consumo dendetdo produto ou servico. Para
Gronroos (2009), € no encontro com servicos queladidpade é percebida. Segundo ele,
obrigatoriamente, a qualidade percebida em sendcowiita complexa. Prometer menos e
entregar mais € a melhor promessa do ponto dedostaarketing.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a avaliadao qualidade pode ser

identificada cliente a cliente, na qual cada canéatm momento da verdade e um momento



29

de satisfazer ou ndo o cliente. A satisfacdo dmwdi é definida em comparacao a satisfagéo
obtida na realizacdo dos servicos em relacéo sfagdb projetada no momento da compra.
Segundo Czinkota et al. (2001, p.276), “Para comlezar servicos eficientemente, os
gerentes de marketing necessitam entender os poscde pensamento usados pelos clientes
para avaliar a sua satisfacdo com os servigosduolos'.
Para Gronroos (2009, p.65), qualidade nos senagoem produtos, pela literatura

sobre qualidade nos servicos, é “qualquer coisadliente perceba que ela seja”.

2.3.2.1Dimensdes da Qualidade em Servicos

Para julgar a qualidade em servicos, segundo Fitmens e Fitzsimmons (2010), os
clientes utilizam cinco dimensoes, listadas em rrakecrescente de importancia para os

clientes:

a) confiabilidade: trata-se da capacidade de executar o servi¢o ghion com
exatiddo e confianca, o que é avaliado, pelo dieata capacidade da empresa
entregar o servico, na qualidade e tempo prometidos

b) responsividade: € analisada em relacdo ao pronto atendimento ddcseao
cliente, com disposicdo. Sao avaliadas, nessa dawen prontidao e disposicdo de
atender;

C) seguranca: estad relacionada ao grau de conhecimento e cocfalElade
transmitidos pelos funcionarios, bem como a cogha® a cortesia. Nessa
dimensdo, sdo avaliadas competéncias relacionadas @ desempenho do
funcionario em relacdo ao servico prestado, compiegdo aspectos como
cortesia, respeito, comunicacao efetiva com cliesaahecimento técnico e o grau
de satisfacdo percebido pelo cliente em relacamtacesse do funcionario para
com o cliente;

d) empatia: é avaliada a postura do funcionarese este, de fato, esta se colocando
na posicao do cliente, tentando entender a suacaibue, a partir disso, solucionar a
demanda. Nesse quesito, sdo avaliados acessikilidgahsibilidade e esforgo
despendidos no atendimento a necessidade do ¢liente

e) aspectos tangiveisessa analise refere-se aos aspectos da estfigioa da

apresentacdo dos materiais de divulgacdo impreskosimpeza do ambiente.
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Podem ser avaliados nessa dimenséo, inclusiveyrpase clientes (exemplificado
pelo autor como hdéspede num hotel).

A avaliacdo das cinco dimensdes € feita na com@aragtre o servico prestado e o
servico prometido.

Os produtos e bens, de forma geral, possuem tiésitas, que serdo mencionados a
seguir, conforme Czinkota et al. (2001):

a) atributos de pesquisa sdo caracteristicas que podem ser pesquisades dat
compra, tais como cor, sensagao, pre¢o, adequegao e

b) atributos de experiéncia sdo os atributos que somente durante e depois do
processo podem avaliados, tais como a comida deestaurante, um corte de
cabelo etc.;

c) atributos de crenca mesmo antes, ou depois da compra, esses atrifwgsodem
ser avaliados com confianga, pois sdo decorrergaxidntacdo, aconselhamento
etc.

Baseado nesses atributos, Czinkota et al. (200hyah que os servigos séo dificeis
de serem avaliados objetivamente e uma grande gartgervicos somente € possivel de
avaliar durante a sua execugdo, momento em quefigiémcia na prestacdo do servigco
ocorre.

A satisfacdo do cliente pode ser aumentada ou idalpela melhora na percepg¢éo do
servigco prestado. A satisfacdo do cliente € imptetpara a empresa, pois é a sua razdo de
existir. As empresas esperam que os clientes realam

Segundo Czinkota et al. (2001), se os servicognamo uma percepcdo igual ou
superior & esperada, ocorre a satisfagdo do cligmséficando que o que importa é a
percepcdo do servico e ndo 0 servico concreto. Barakota et al. (2001), é viavel
administrar a satisfacdo do cliente, sem interfear qualidade real do servico prestado.
Esperar que os clientes realizem queixas do seprgstado para, entdo, atuar, é ingénuo.
Para Czinkota et al. (2001), em relagdo a pesgesi&ada pelo Programa de Pesquisa de
Assisténcia Técnica (TARP Fechnical Assistance Research Progyapode-se considerar

que:

a) as empresas ndo tomam ciéncia, em média, del@§Uientes insatisfeitos;
b) a cada queixa recebida pela empresa, ha olroéedtes com a mesma queixa;
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C) uma pessoa insatisfeita com o servico, em mddia, isso para nove ou dez
pessoas. O agravante é que 13% dos clientes centinsatisfacdo para mais de
vinte pessoas;

d) havendo satisfacdo na resolucdo do problembemte conta isso, em média, para
cinco pessoas;

e) clientes que se queixam dos servigos, tendewitar\a contratar os servicos da
empresa,; ja, 0s que nao se queixam, tender a né@ED Seus servicos;

f) a pesquisa demonstra que clientes, muitas veZ@sreportam suas queixas para a
empresa em relacdo as suas frustracbes. Ao ing8s, diuscam sua satisfagdo
através dos pés, buscando sua satisfacdo na camgiarre ainda utilizam a boca,
para minar os potenciais clientes, de como ficamnagastifeitos pelos servicos
prestados pela empresa. Para Czinkota et al. (20@Egito, nas futuras operacgoes,

em relacdo ao impacto dos detratores, é surprenden

Também é fato que os clientes que realizam que@se obtém retorno da empresa
fazem comunicacdo boca a boca positiva. Ja a deldei do efeito de uma noticia boa é
muito menor que a velocidade de trafego de umaiaatiim.

Para Fitzsimonns e Fitzsimmons (2010, p.155):

Como o servico é uma experiéncia para o clientalgger falha transforma-se em
uma histéria que o cliente transmitira a outros. g@sentes de servicos devem
reconhecer que os clientes insatisfeitos ndo apmas seus negdcios em outros
lugares, como também transmitirdo suas mas exp@grpara outros, 0 que
resultara em uma perda significativa de futurosneg.

Para Fitzsimonns e Fitzsimmons (2010), uma ma dpddéi nos servicos pode levar
uma empresa a faléncia. A qualidade dos servigosnposta, segundo 0s autores, por quatro
custos: o custo por falhas internas, o custo pgbasaexternas, custos de deteccéo e custos de
prevencdo. A analise dos custos identificou que 8080% desses custos sdo oriundos de
falhas internas, o que justifica a empresa minimzaefeito com acbes preventivas. A
prevencdo da ma qualidade passa pelo recrutameeteg@o de pessoal.

Para Czinkota et al. (2001), é importante cogitavale a pena manter ou nhdo um

cliente, mediante as seguintes condic¢des:

a) a conta nao é mais lucrativa;
b) o contrato ndo esta mais sendo cumprido;

c) os clientes séo ofensivos com os empregadogiuimdo sua moral;
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d) as expectativas dos clientes superam o razeagetlem impactar em insatisfacéo
dos demais clientes;

e) reputacao do cliente pode afetar reputacéo gemalos demais clientes.

Para Czinkota et al. (2001), as empresas se empemh®dusca da qualidade, o que as
capacita de se isolarem das pressdes competifigasmpresas, com empenho na busca por
gualidade, oportunizam ambientes de trabalho me#har que, por consequéncia, aumenta as

chances de atrair profissionais melhores e mdisanites.

2.3.2.1.1Mensurando a qualidade de servi¢os: Modelo SERVQUAL

Medir a qualidade em servicos, para uma organizacatgo desafiador. Esse desafio
é decorrente do fato da satisfacdo ser geraddiagmaspectos intangiveis. Para esse fim, e
com o pressuposto da avaliagdo dos servigcos, anfenta SERVQUAL surge como
importante mecanismo para propiciar a avaliagcasatlafacdo de clientes.

Nesse modelo de avaliacdo, alguns atributos samidief, e os respondentes
classificam o servico conforme os atributos. Nesselelo, € medido um amplo leque de
caracteristicas especificadas em relacdo a umardeésla empresa, conforme mencionam
Lovelock e Wright (2001). No registro das percepcéealiadas sobre o que realmente aquele
servico entregou, referente as mesmas caractasisjoando as notas percebidas sdo baixas,
significa que aquele servico € de baixa qualidajecaso contrario, quando as notas
percebidas séo altas, representam boa qualidade.

No modelo SERVQUAL, sdo avaliadas as cinco dimengii® servigco: tangiveis,
confiabilidade, seguranca, empatia e sensibilidRdea cada dimensé&o, ha outros itens, num
total de vinte e dois itens.

Para Fitzsimonns e Fitzsimmons (2010), a escal&VERR\L, ao ser aplicada, requer
alguns cuidados no que tange a correta aplicagia €sses autores, os determinantes e
atributos devem ser reavaliados antes da aplicdgderramenta. Outros aspectos devem ser

avaliados, como a cultura e o mercado de aplicacao.
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2.4COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Peter e Olson (2009, p.5):

O comportamento do consumidor abrange uma areaaatiepbstudos: envolve os
sentimentos e 0s pensamentos que o consumidorimenés em um processo de
consumo, incluindo todas as interfaces do ambieategvés de informacdes,
comentarios, propagandas, preco, aparéncia, cotrmspu

Esse pensamento esta alinhado com Czinkota et2@01), que citam que o
comportamento do consumidor lida com a posturacthsumidor no processo de compra de
bens e servigos.

Segundo Czinkota et al. (2001, p.138):

Comportamento do consumidor é a atividade mentdisiea realizada por
consumidores domésticos e comerciais, que resuitdexisdes e acdes de pagar,
comprar e usar produtos. Nossa definicdo de comperito do consumidor inclui
uma variedade de atividades e papéis que as pesseraem como consumidoras.

O estudo do comportamento do consumidor, seguniiffi8an e Kanuk (2000), tenta
entender como os individuos tomam a decisdo dergastis recursos disponiveis, 0 que
compram, como compram, quando compram, onde com@@maque frequéncia compram e
com que frequéncia usam o que compram. Esses ssheleficiam os consumidores,
apresentando percepcbes acerca das decisdes doamogn®portunizando que 0s
consumidores sejam melhores e mais sabios em 8suUMO.

Para Peter e Olson (2009, p.6),

[...] o comportamento do consumidor é dindmico elande acordo com opinibes,
sentimentos e acdes do consumidor. A internet,mquéa constantemente muda a
maneira do consumidor procurar por produtos. P¢a esnstante mudanca, é
importante a pesquisa e andlise continua dos piarfigis de marketing a respeito do
consumidor.

Para Czinkota et al. (2001), “é necessario que dagconhecimento dos trés papéis
gue cada consumidor exerce no mercado de consameidentificar e satisfazer os desejos e
as necessidades do consumidor. Para ele, o cormugidsuario, comprador e pagante”.
Segundo Ferrell e Hartline (2009), o comportamedto consumidor € irracional e

imprevisivel, e costuma falar uma coisa e fazeraout
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O processo de compra do consumidor perpassa poo estagios, mencionados a

sequir:

a) reconhecimento da necessidadsegundo Ferrel e Hartline (2009), esse € o astagi
no qual o consumidor reconhece que tem uma neeessitho satisfeita, e que a
sua situacao atual € diferente da situacdo desdjadia a empresa, essa percepcao
basica de necessidades é importante, para quesegptaente o0 mercado e crie
programas de marketing que possam atender aososlesepecessidades dos
consumidores. Para Engel, Blackwell e Miniard (90para que uma necessidade
seja reconhecida como verdadeira e importantecésaério que os consumidores
visualizem formas de satisfazer suas necessiddees;o de suas possibilidades
financeiras e temporais. Para Czinkota et al. (R@®Dfeconhecimento do problema
acontece quando o consumidor se da conta queyplaa a seu estado normal de
conforto, ele precisa comprar algo. Esse recontettimpode ocorrer por estimulos
internos (fisicos ou psicoldgicos) ou externos (ado);

b) busca de Informacdes o processo de busca de informacfes inicia quando
consumidor reconhece a necessidade da compraeeppast a busca de alternativas.
Para Solomon (2011), a busca de informagfes podehaenada de pesquisa pré-
compra ou de pesquisa continua. Conforme Ferreardie (2009), o perfil do
consumidor pode ser ativo (aquele que intencionatineparte para mais
informacfes) ou pode ser passivo (consumidor fitenta e receptivo as
informacdes). A busca por informacdes é feita entefo internas que, segundo
Hoffman et al. (2009), obtém a informacéo atravésreemoria do cliente, e em
fontes externas, que sao oriundas de fontes nmlasvas a experiéncias néo
vividas. Nas fontes externas, ha maior numero dernracdes, porém o
consumidor costuma confiar menos nelas. Para Ferrélartline (2009), a
intensidade de busca por informacdes dependeré&cio envolvido na aquisigao.
Quanto maior o numero de informacdes, maior sefi&oco da escolha certa. Os
riscos envolvidos podem ser social (aquisicdo taremcialmente), financeiro,
risco emocional e risco pessoal (escolher a ceda);

c) avaliacédo de alternativasconceituada por Ferrel e Hartline (2009), a a¢dlo das
alternativas é a caixa preta do comportamento dswnidor, e dificulta para o
marketing o entender, o sentir e o influenciar mgortamento do consumidor. Ao

avaliar as alternativas, o consumidor traduz ansec@ssidade ou desejo atraves da
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escolha de produto ou marca. O consumidor atriluvalor ou uma classificacéo a
cada alternativa. O marketing da empresa deve pewalteginativas potenciais que
despertem no consumidor a realizacdo de seu desejtecessidade atravées de

determinado produto, por intermédio do despertasekeatributos.

Para Czinkota et al. (2001), a avaliacdo das easathdecorrente de duas amplas

categorias de modelos:

a) modelo compensatorionesse modelo, o consumidor chega a uma escolaiade
em consideracdo os atributos do produto, bem coebdidhdes do produto. O
consumidor faz um escore do produto, considerarsdpomtuacdes positivas e
negativas e toma a sua decisao, chamando, asserp®eEesso de compensatorio;

b) modelo n&o compensatorio: foram identificados quatro modelos n&o
compensatorios, comuns e de utilizacao frequeSts eles:

— modelo conjuntivo: sdo definidos critérios pasala atributo importante. Cada
marca é comparada sobre cada atributo em relac&dténo definido. Se esta
atingir a minima por critério de cada marca, eméde ser escolhida. Se ela
deixar de atender a algum critério, esta é rejajtad

— modelo disjuntivo: algum critério ndo atendidal@sofrer a troca de alternativas.
Esse modelo se difere do modelo compensatoério, @oisoca contempla a
completa presenca ou auséncia de atributos, ermmgugoe no modelo
compensatorio os atributos trocados ndo precisarr para 0 mesmo proposito;

— modelo lexicografico: nesse modelo, ha a classjfio dos atributos por grau de
importancia. Ha a definicdo de um critério de int@ocia maior e, a partir desta,
0s produtos ou marcas sdo submetidos a essecariégrniiele que tiver melhor
classificacdo em relacdo ao critério de maior ingymia, € escolhido. Nao se
definindo a escolha por um critério de maior im@ocia, € definido o segundo
critério de maior importancia, até que haja a diglim da escolha;

— modelo de eliminacdo por aspectos: modelo sirabamodelo lexicografico, no
qual o critério de maior importancia é definidogebnsumidor e passa a ser
submetido a comparacdes de marcas. Se mais de ltenaaiiva atender aos
critérios, sdo definidos critérios complementaresnthior importancia, até que
haja a defini¢ao.
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O uso dos modelos de escolha ndo compensatériaampedr selecionados como
forma de estreitar alternativas ou de eliminaradtgvas, conforme Czinkota et al. (2001):

a) decisdo de compra ainda segundo Ferrell e Hartline (2009), avabades
alternativas, o consumidor permanece com sua iaatede compra, que é diferente
do ato da compra, que é antecedido de alguns $attrémpacto. O consumidor
pode se deparar com um esgotamento de estoquandorgue opte por desvio de
escolha, pode se deparar com novas informacOesafao novo processo de
escolha de alternativas, ou pode ser impactado queidicdo comercial daquele
produto, inviabilizando financeiramente aquela szd\esse estgio, € importante
a atuacao dos profissionais de marketing, no mtilét reduzir o tempo da intencéo
para a efetiva compra e posse;

b) avaliacdo pés-comprana avaliacdo de Ferrell e Hartline (2009), nesgagio se
encontra a oportunidade da atragao e retencaoetges. O processo de compra
oportuniza, para a empresa, a ligagdo com o codsunmem relacdo a um
relacionamento de longo prazo. O resultado dessaaatiefinira suas possiveis

compras futuras, bem como recomendacdes a tereciavsiliares.

Conforme Czinkota et al. (2001), no estagio pédaen consumidor ir4 experimentar
um dos quatros resultados a seguir:

a) encanto: produto superou as expectativas;

b) satisfacéo: o produto esta de acordo com a &atpecdo consumidor;

c) insatisfacdo: produto ndo atendeu a expectdtvansumidor;

d) dissonancia cognitiva: consumidor ndo tem maiteea, isto €, se o desempenho

daquele produto ainda atende as suas expectativas.

Administrar a insatisfacdo e a dissonancia do o, conforme Czinkota et al.
(2001), € muito importante ndo sO para propiciaatsfacdo do consumidor, mas, também,
para gerar influéncia sobre suas intencbes dagdigéb boca a boca. Para Czinkota et al.
(2001, p.161):

Os consumidores tomam decisdes de compra comaddnds e como membros de
familias. As decisfes familiares sdo complexasymms papéis de usuario, pagante
e comprador, sdo distribuidos entre os diferentadividuos. As criancas
influenciam as escolhas de produtos pelos paiso tans produtos usados pelas
criangas, como nos usados somente pelos pais.
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2.4.1Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumiak

Segundo Ferrel e Hartline (2009, p.167), uma sexja&le etapas acontece enquanto o
consumidor toma a decisdo da compra, e iSS0O path yara mais ou menos tempo porque
cada consumidor € diferente, os produtos que elepm@m sdo diferentes, as situacdes de
compras sao diferentes, afetando o processo deraoAlguns fatores que afetam o processo

de compra, na analise de Ferrell e Hartline (20£80;

a) complexidade da tomada de decisdo: tomar aate@ela compra pode ser
comprometedora, complexa e dificil para o consumigwido ao alto risco
financeiro, pessoal e social, a exemplo da decikfidazer uma cirurgia ou a
compra de casa prépria. Para o marketing, tornaspertante fornecer dados
importantes aos consumidores, para auxilia-losastég da complexidade e reduzir
0 risco, uma vez que o consumidor € avesso a Bsses;

b) influéncias individuais: sdo os fatores oriundtes influéncias individuais que
podem afetar o processo de consumo. Esses fatosemmpser de idade, de
ocupacéo, do ciclo de vida, status socioeconéreitive outros. S&o fatores dificeis
de mudar, mas que direcionam acfes de marketiegeentinam o publico-alvo do
produto;

c) influéncias sociais: essas sao decorrentes idib gciocultural dos consumidores,
no qual o mais importante € o conceito familia. €fipde consumidor com
influéncia social tende a ter referéncias em grup@sodutos. Sao formadores de
opinido e, muitas vezes, procurados por equipesatketing para influenciar mais
consumidores;

d) influéncias situacionais: sdo os consumidordéisienciados pela situacdo e que
tendem a tomar a decisdo sem muita reflexdo, eeglizam a compra sem muito
tempo dedicado. Como exemplo dessa influénciagkFerHartline (2009) citam o
exemplo de consumo em um restaurante e da compnaupas pelo rapido
crescimento dos filhos. Os autores mencionam, tamigie atrair e manter o
consumidor mais tempo no ambiente de consumo pedeuia importante

estratégia para influenciar o consumo.

Para Dias et al. (2003), ha unanimidade entre esitde que familia e empresas sao
influenciadas no consumo por agdes publicitariees de forma diferente, o que impacta em

consumos diferentes. Segundo Dias et al. (2008)mportamento de compra € influenciado
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por fatores de mercado, culturais, sociais, pessaisicoldgicos, 0s quais serdo detalhados

na sequéncia.

a) fatores de mercado: séo considerados fatoresedmdo as influéncias econémicas,
politicas, governamentais e tecnolégicas. O fatoonémico influencia todo
mercado de consumo e investimentos através dasnmapntacdes geradas pela
oscilacdo da taxa de juros, inflacdo, empregosjym@o, habitacdo e estoques. A
politica governamental afeta 0 consumo atraves uldantas nas politicas fiscais,
monetarias e publicas. O regramento das praticaeroiais depende da politica,
sendo influenciado por essas, tanto para o inandiv consumo como para
retragdo no consumo. O uso da tecnologia tornaroade altamente competitivo.
Em mercados acelerados, ha forte influéncia solmelo de vida dos produtos e
uso da criatividade, na qual a diferenciacdo eatafarta de produtos e servicos
personalizados. A internet é importante ferramenta para geracdo de
relacionamentos, negocios e satisfacdo do cliente;

b) fatores culturais: sao fatores que séo passhegsracdo em geracdo, em ambientes
familiares, e fortalecidos por entidades como age escolas. Muitos habitos de
consumo sado decorrentes de habitos dessa culturdessa sociedade. Nas
empresas, esses fatores a cultura — podem direcionar o consumo de
determinada entidade ou fornecedor. Nos fatoreduraisd, também séo
considerados as subculturas, que estao relacionagiasacdes de vida e consumo,
que formam segmentos, por critérios de nacionatidaaligido, raca ou localizagédo
geografica. A analise desses fatores propicia guengresas consigam atender as
necessidades por habito de consumo, crenca e [wwevaubculturais. Os fatores
culturais influenciam através de classes sociogoa#®, definidas por critérios de
riqueza, ocupacdo, educacado, renda, entre outrtsesses similares, que
determinam preferéncias semelhantes por produtnareas, bem como potencial
de consumo de cada classe. No que tange ao ctempeesarial, essa avaliacao
pode ser feita por nivel de tecnologia utilizadaengpresa, por tipos de empresas
(sindicatos, associacdes etc.), por tamanho, pgeladade, certificacdes etc.;

c) fatores sociais: sdo os fatores alicergcadosrepog sociais que moldam o mercado
de consumo pela interacdo social entre as pessease grupo, normalmente, as
pessoas compartilham com a mesma crenca, valowss&os em relacdo ao

consumo. A familia € o grupo de maior influénci@asNempresas, essa influéncia
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social é dada pela referéncia por empresas-destmudeterminado segmento,
através das boas praticas. Também ha a influémasi@hpresas pela participacao
em entidades de classes, associacoes, clubesadeédsy entre outros. Para o
mercado de negodcios, a influéncia dos grupos émpepsada devido a sua
importancia pela busca por aumento de consumo. tiipogsocial que tem se

destacado é o grupo das mulheres, que tem atuawdgc@ldade em relacdo ao
homem, segundo Dias et al. (2003);

d) fatores pessoais: séo fatores como idade, &buagondmica, estilo de vida e ciclo
de vida. Sao fatores que definem, individualmeaotgue esse consumidor pode
guerer comprar, por sua maturidade, por seus lsabd#oconsumo, pelas pessoas
com as quais convive. Nesse fator, o estado cvdamanho da familia, a idade sao
fatores de alta relevancia, assim como o fator @oao. Nas empresas, esses
fatores sdo avaliados em decorréncia de grau destimento, estagio de
maturidade da empresa, ramos de atividades maimenos longos, produtos
diferenciados ou nao, pelo grau de modernizaca@gaesa, entre outros;

e) fatores psicologicos: séo os fatores que estimua consumidor a comprar, através
de fatores psicologicos como motivacao, aprendimagecrenca e percepcao. Sao
fatores que, através de acdes de marketing, podemuéar e modificar a atitude
do individuo. Segundo a teoria de Maslow, automdér relevancia em motivacao
humana, citado por Dias, a motivacdo humana sevdéireco estagios, conforme
Figura 3, na qual existe uma ordem de importanams mecessidades humanas.
Quando a necessidade do nivel menor é satisfeitaj\dduo parte para o préximo

nivel e assim por diante:
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Figura 3 — Teoria das Necessidades de Maslow
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Fonte: Esoterikha (2014), adaptado pela autora.

Para Schiffman e Kanuk (2000), a teoria de Masldvageada nas hipoteses de que o
individuo sente necessidades variadas, porém seesma importancia, e, por isso, podem
ser hierarquizadas. Dessa forma, o individuo m@osiquela que lhe parece mais importante e,
a partir da satisfacdo de uma necessidade, o dhudi\parte para outra.

Para Palmer (2006), as pessoas cada vez mais ®&stéendo satisfazer suas
necessidades internas sem ajuda externa, o que aowoferta de produto cada vez mais
complexa, pois precisa ser mais sofisticada pagadat aos interesses das pessoas. Na
pratica, segundo Palmer (2006), € dificil mediieadrquia das necessidades de uma pessoa.
Palmer (2006) também critica o uso da teoria dedagor ser baseada na cultura oriental.

Para Dias et al. (2003):

Um dos grandes desafios do marketing € compreeooi®io esses fatores se
combinam, se excluem ou se somam para gerar utndeafavoravel no cliente e
isolar os mais importantes e passiveis de serenificambs pelas decisdes do
composto de marketing, a fim de atuar positivamesdbre um determinado
segmento de clientes. (DIAS et al., 2003, p.51).

Para Hooley et al. (2001, p.69-70), para entendeorsumidor, jA nem sempre a
resposta € 6ébvia na definicdo do consumidor apa@l;isso, uma das formas praticas para
definir a abordagem do consumidor é reconhecepelmpie esse consumidor esta exercendo
na situacdo da compra, isto é, se ele é o inigiaxque influencia, o que toma a deciséo, o

gue compra ou se é 0 usuario.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Para o desenvolvimento do método, utilizou-se coeferéncia a teoria de Marconi e
Lakatos (2010). Segundo esses autores, a pesquisarétodo utilizado formal, com técnica
de pensamento reflexivo, que exige um tratamerotifico e se constitui no caminho para
conhecer a realidade ou para descobrir verdademgaiPor sua vez, a pesquisa de opiniao é
um instrumento de padronizacéo, através do quadde garantir a equivaléncia de opinides e

atitudes diferentes, com a finalidade de compaa-la

3.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo foi feito através do método ga#md, através da aplicacdo de
guestionario.

A pesquisa quantitativa, segundo Marconi e Lak§2®4.0), decorre em virtude de
investigacdes de pesquisa empirica cuja principalifiade é o delineamento ou anélise das
caracteristicas de fatos ou fendmenos, a aval@dggwogramas, ou o isolamento de variaveis
principais ou chave.

O estudo teve como técnica principal a avaliacdantpativa, em virtude da
compilacdo de nameros, na pesquisa aplicada aafmiem geral, e focada nas cidades de
Nova Petrépolis e Porto Alegre, no intuito de resj®y a questao-problema deste TCC, que
teve como objeto-problema: qual o valor define eerdr escolha de um banco ou uma

cooperativa, para sua concentracdo financeira.

3.2DEFINICAO DA AREA E PARTICIPANTES DA PESQUISA

A presente pesquisa faplicada a populagdo de Nova Petropolis, a uniéeiss da
Feevale, Unisinos, Faculdade Cenecista de Novapgtdis e da Universidade de Caxias do
Sul, por meio de questionarios fisicos. Segundochfare Lakatos (2010), justifica-se o uso
do questionario como instrumento de coleta de dadodevem ser preenchidos sem a
presenca do pesquisador.

A escolha de Nova Petropolis se deu por ser o lsey@moperativismo e a escolha dos
universitarios foi em decorréncia de serem formesiate opinido e com posicionamento

qualificado de relevancia na opinido da pesquisador
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Em Nova Petropolis, a pesquisa foi aplicada emidogablicos de maior circulagéo,
sempre em quantidade acima de cinco questiongrdoa,serem respondidas sem a presenca
da autora, para que fosse possivel manter a ideletido pesquisado no anonimato e para que
as respostas fossem fidedignas. Os pontos de gg@didaram supermercados, universidades,
restaurantes, comércios, escritérios contabemsnay)dém, para um grupo familiar. A pesquisa
foi realizada através de uma amostra de cento tei quatro (134) questionarios, 0s quais

foram compilados e serviram para a andalise deabaltro de concluséo de curso.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita através de questiongstcuturado, com aplicacdo de preé-
teste. O questionario foi elaborado com base noefno8ERVQUAL. O questionario foi
desenvolvido pela pesquisadora e, apos ter siddadal por amostragem, foi aplicado a
populacao e amostra.

A escolha da pesquisa foi definida para que hajandmmero representativo de
questionarios, para uma analise mais consistente.

Para Marconi e Lakatos (2010), universo, ou pogaé um grupo de individuos que

apresentam uma caracteristica em comum. Ja a anéagbienas uma parcela do universo.

3.4TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A técnica da analise consistiu na aplicacdo do deeastatistico, através do uso do
software Excel, da Microsoft.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultadodadios coletados na aplicacdo dos
guestionarios. Inicialmente, sdo apresentados desddo perfil dos entrevistados e, na
sequéncia, os resultados e a concluséo dos dadseafados.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa, de 134 questionarios, demo informacdes de perfil,
idade, género, escolaridade e renda.

Na Tabela 1, sdo apresentados os respondenteszoeftaria.

Tabela 1 — Frequéncia e percentual de amostralpdei

Idade frequéncia %
até 20 anos 10 7,46%
21 a 30 anos 61 45,52%
31 a 40 anos 35 26,12%
41 a 50 anos 18 13,43%
acima de 50 anos 10 7,46%
total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na amostra de idade, ha concentracéo de 45,52%sgendentes na faixa 21 anos a
30 anos, 0 que ocorreu por coincidéncia, ndo sehpitivo ou direcionamento da autora.

Na Tabela 2, é feita a apresentacao dos resposdatgénero.

Tabela 2 — Género dos pesquisados

Género frequéncia %
feminino 87 64,93%
masculino 47 35,07%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na amostra por género, 64,93% dos respondenteaidéeres e 35,07% sao homens.

Na Tabela 3, é feita a apresentacao dos resposdeotgrau de escolaridade.



44

Tabela 3 — Escolaridade dos pesquisados

Escolaridade frequencia %
Ensino Fundamental 12 8,96%
Ensino Médio 35 26,12%
Graduacéo 75 55,97%
POS/MBA 9 6,72%
Mestrado 1 0,75%
Total 132 98,51%

Fonte dados da pesquisa.

Na andlise de escolaridade, 55,97% dos entrevistadesuem graduacao. O numero
de respondentes nessa amostra nao atingiu 100¢edqaisados, pois um respondente tinha

escolaridade doutorado, ndo previsto no questionérium respondente ndo informou sua

escolaridade.
Na Tabela 4, é feita a apresentacao dos resposdeoteenda.

Tabela 4 — Renda dos pesquisados

Renda frequencia %
até R$ 1.000,00 16 11,94%
R$ 1000,01 a R$ 2.500,00 76 56,72%
R$ 2.500,01 a R$ 5.000,00 27 20,15%
Acima de R$ 5.000,00 13 9,70%
Total 132 98,51%

Fonte dados da pesquisa.

Na amostra da escolaridade, 56,72% dos respondeniésrem renda entre
R$1.000,01 e R$2.500,00, 20,15%, possuem renda B$2.500,01 e R$5.000,00, 11,94%,
possuem renda inferior a R$1.000,00, e 9,70%, possenda acima de R$5.000,00. Nesse
item, houve dois respondentes que deixaram demdspa pergunta sobre a renda.

Na Tabela 5, é feita a apresentacao do perfil dequpsados.
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Idade frequéncia %
até 20 anos 10 7,46%
21 a 30 anos 61 45,52%
31 a 40 anos 35 26,12%
41 a 50 anos 18 13,43%
acima de 50 anos 10 7,46%
Total 134 100,00%
Género frequéncia %
feminino 87 64,93%
masculino 47 35,07%
Total 134 100,00%
Escolaridade frequencia %
Ensino Fundamental 12 8,96%
Ensino Médio 35 26,12%
Graduacao 75 55,97%
POS/MBA 9 6,72%
Mestrado 1 0,75%
Total 132 98,51%
Renda frequencia %
até R$ 1.000,00 16 11,94%
R$ 1000,01 a R$ 2.500,00 76 56,72%
R$ 2.500,01 a R$ 5.000,00 27 20,15%
Acima de R$ 5.000,00 13 9,70%
Total 132 98,51%

Fonte dados da pesquisa.

Por meio da amostra do perfil, é possivel verifmpae a maioria dos respondentes, 0s
que tiveram maior frequéncia em cada variavel,nfiod®,52%, com idade entre 21 anos e 30
anos, 64,93%, do sexo feminino, 55,97%, com eddalde graduacéo, e 56,72%, que tém
renda entre R$1.000,01 e R$2.500,00.

4.2 ANALISE DE DADOS SOBRE INSTITUICOES FINANCEIRAS

Os dados especificos foram buscados através déomagsentos relativos a escolha
da instituicdo financeira de preferéncia, com agep de cooperativa e banco, bem como a
escolha dos atributos de menor a maior grau deoco@iccia.

Além disso, os pesquisados, nas perguntas 13 apderam sinalizar o que

consideram de maior importancia numa instituic@sdd aspectos visuais ao conhecimento
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da equipe de atendentes. Outro aspecto avaliads pekquisados foi a sua motivagao pela
permanéncia na atual instituicdo. A seguir, es&sTittos esses aspectos.

4.2.1Frequéncia e Percentual de Amostra Relativos a Atlidnstituicdo Financeira do

Pesquisado e Sua 12 Instituicdo Financeira

A seguir, na Tabela 6 e na Tabela 7, sdo apresentadatual instituicdo dos

pesquisados e a sua instituicdo de origem, ouasjaa 12 instituicdo financeira.

Tabela 6 — Frequéncia e percentual de amostraidhiastituicao financeira

Instituicdo frequencia %
Banco 98 73,13%
Cooperativa 48 35,82%
Total 146 108,96%

Fonte dados da pesquisa.

Do numero total de pesquisados, 73,13% possuema cemt banco, conforme
apresentado na Tabela 6, e 35,82% possuem contaoeperativa. Ainda do total de
pesquisados, 12 possuem conta, atualmente, em banoaperativa.

Relativamente ao questionamento da sua primeirdituiggo financeira, 0s
pesquisados retornaram que 78,36% possuiam, m@me, conta em banco, e 21,64%

possuiam conta em cooperativa, o que é demonsieadiabela 7.

Tabela 7 — Primeira instituicdo financeira

Primeira Instituicdo Financeira Frequéncia %
Banco 105 78,36%
Cooperativa 29 21,64%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Comparando-se a Tabela 6 e a Tabela 7, constapaes®,23% dos pesquisados de
banco migraram a sua conta para cooperativa, paigsmeira conta havia sido em banco.
Os pesquisados de cooperativas aumentaram em 14dB8%lacdo a instituicdo de sua 12

conta, 0 que pode ser constatado comparando asathedes.
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4.2.2Frequéncia e Percentual de Amostra do Nome da Atuéhstituicdo Financeira

Sao apresentados, através da Tabela 8, os nomesstiasicbes financeiras dos

entrevistados.

Tabela 8 — Frequéncia e percentual do nome dasiig8es financeira na qual os pesquisados

possuem conta

Instituicdo atual Banco Frequéncia %

Banco do Brasil 26 25,00%
Banrisul 27 25,96%
Bradesco 7 6,73%
Caixa Econdmica Federal 34 32,69%
HSBC 2 1,92%
Itad 5 4,81%
Santander 3 2,88%
Total 104 100,00%

Instituicdo atual Cooperativa Frequéncia %
Sicredi 47 97,92%
Unicred 1 2,08%
Total 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

As instituicbes em que os pesquisados concentraae Bwvimentagdes sao, por
ordem de indicacao, Sicredi, Caixa Econémica Fédeearisul e Banco do Brasil. Na soma
dessa maioria, estdo 134 das indicacdes, ou sefana das demais indicacdes refere-se ao
namero de indicacbes de mais de uma instituicdosdeatualmente. As instituicdes citadas
sdo as que de sdo de maior relevancia no mercadpipado e que, nessa area de atuacao,

possuem instalacao fisica, conforme Tabela 8.

4.2.3Frequéncia e Percentual da Amostra do Tempo de Camtna Atual Instituicdo

Financeira

Na Tabela 9, € apresentado o tempo de conta darsgtituicdo dos pesquisados.
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Tabela 9 — Tempo de conta da atual instituicAafieaa

Tempo da atual conta Frequéncia %
até 1 ano 5 3,73%
entre 1 e 3 anos 17 12,69%
entre 3 e 6 anos 28 20,90%
entre 6 e 10 anos 34 25,37%
acima de 10 anos 50 37,31%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

O publico com mais de cinco anos de conta, repteserais da metade dos
pesquisados, somando 62,68%, dos quais, 25,37%gmss conta entre 6 anos e 10 anos, e
37,31% possuem a conta acima de 10 anos. Na fai®aados a 6 anos, encontram-se 20,90%

dos entrevistados, conforme dados da Tabela 9.

4.2.4Frequéncia e Percentual da Amostra do Motivo e daifalidade de Escolha da

Atual Instituicdo Financeira

Tabela 10 — Motivo e finalidade de escolha da atstituicdo financeira

Motivagao Frequéncia %

Iniciativa propria 64 47,76%
indicacdo de amigo 5 3,73%
familiar abriu a conta 22 16,42%
Instituicdo Ihe procurou 3 2,24%
necessidade para crédito salario 40 29,85%
Total 134 100%

Finalidade Conta Frequéncia %
Aplicacoes 25 18,66%
cartao 21 15,67%
empréstimo 4 2,99%
Recebimento folha de pagamento/INSS 27 20,15%
todas as movimentacdes 74 55,22%
Total 151 113%

Fonte dados da pesquisa.

Através da Tabela 10, observa-se que o0s pesqujsado®rdem do percentual de
relevancia, relataram que o motivo que os levobra auas contas se deu, em 47,76%, por
iniciativa propria; 29,85%, para crédito de salafi6,42% tiveram a conta aberta por um
familiar; 3,73% abriram por indicacdo de um amigo2,24%, devido a abordagem da

instituicdo ao pesquisado.
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No que tange a finalidade da conta, 55,22% utilizamonta para todas as suas
movimentagdes financeiras; 20,15%, para o receltonde seu salario ou aposentadoria;
18,66%, para aplicacdes; 15,67%, para acessant@m;ca 2,99%, em busca de operacoes de
crédito.

O resultado apresentado na Tabela 10 perpassaifaglao de Czinkota et al. (2001),
que aborda os atributos de pesquisa, de experiéragacrenca de produtos e bens, gerando
percepcbes ao consumidor. Czinkota et al. (200I)croeam a dificuldade de avaliar os
servigos, pois o consumidor é parte ativa do psmgsodutivo e a sua avaliacdo ocorre
durante o processo de execucdo. Aliado ao prockssompra é necessario que o produto ou
servigo faca sentido para o consumidor, que eleatercessidade do mesmo, com a condigcéo
comercial esperada, conforme mencionam Lovelockight/(2001).

Na pergunta da finalidade, houve 17 pesquisadosrgsgonderam mais de uma

alternativa; por isso, o niamero de respostas nelddl® soma 151.

4.3ANALISE DOS FATORES QUE SAO CONSIDERADOS DE INFLUEMA NA
ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

Na sequéncia, através da Figura 4, sao apreserdadasluéncias na escolha da
instituicdo financeira que dependem basicamenterelstador de servigos, para um conceito

de favorabilidade.
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Figura 4 — Influéncia na escolha da instituicaarficeira
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Fonte elaborado pela autora.

A Figura 4 retrata o posicionamento dos respondaqianto a importancia da marca
inspirar confianca, dos precos das tarifas serermesores, da remuneracdo dos servigos
serem as maiores, das taxas de juros serem asesgedarlocalizacéo ser de facil acesso e da
importancia do atendimento recebido pelos funciosar

Quanto ao atendimento recebido pelos funciondeo@gportante, conforme a Figura
4, 75,37% concordaram totalmente, 19,40% concamd@arcialmente, 1,49% n&o souberam
opinar, 1,49% discordaram parcialmente e 0,75% odiscam totalmente quanto a
importancia desse fator na escolha da instituigdan€eira. Dos pesquisados, 1,49% né&o
responderam a essa questao.

Ainda conforme a Figura 4, quanto a localizacéof&isl acesso ser importante,
51,49% concordaram totalmente, 38,06% concordarartigbmente, 5,97% ndo souberam
opinar, 1,49% discordaram parcialmente e 1,49% odiscam totalmente quanto a
importancia desse fator na escolha da instituigdanteira. Dos pesquisados, 1,49% né&o
responderam a essa questao.

Ao serem questionados se concordam que a marcairsgyear confianca, 55,22%
dos pesquisados concordaram totalmente, 33,58%omaram parcialmente, 6,72%, nao
souberam opinar, 1,49%, discordaram parcialmende/®%, discordaram totalmente quanto
a importancia desse fator na escolha da instituiiciamceira, e 2,24%, ndo responderam a

essa questao (Figura 4).
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Quanto as taxas de juros serem 0s menores, confapmesentado na Figura 4,
45,52% concordaram totalmente, 29,10% concordamtighmente, 17,91% n&o souberam
opinar, 3,73% discordaram parcialmente e 1,49% odiscam totalmente quanto a
importancia desse fator na escolha da instituigéan€eira, e 2,24% nao responderam a essa
guestao.

Ainda conforme a Figura 4, quanto a remuneracdoseos¢cos serem 0S maiores,
23,88% concordaram totalmente, 42,54% concorda@tigimente, 23,88% nao souberam
opinar, 5,22% discordaram parcialmente e 2,24% odiscam totalmente quanto a
importancia desse fator na escolha da instituigéan€eira, e 2,24% nao responderam a essa
guestéo.

Dos pesquisados, conforme a Figura 4, o posicionmmem relacdo ao preco das
tarifas serem o0s menores foi o0 seguinte: 54,48%cardaram totalmente, 26,87%
concordaram parcialmente, 9,70% nao souberam o@r22% discordaram parcialmente e
2,24% discordaram totalmente quanto a importanessel fator na escolha da instituicao
financeira, e 1,49% nao responderam a essa questao.

Observou-se, pela Figura 4, que, para 0s pesq@isadelevante ter acesso a tarifas
menores, remunera¢des maiores, a marca inspiréiaicea, a instituicdo ser de facil acesso.
Percebe-se que no que tange a taxa de juros megoeha 24 respondentes sem opinido
sobre o assunto, numero relevante para o item. tQuam atendimento dos funcionarios,
percebe-se a necessidade do usuario de institpel@acatendimento, sendo o item de maior
respostas concordo totalmente. Ja no item da rewgaw pode ter havido dificuldade na

interpretacdo, o que justificaria o elevado nuntereespondentes sem opinido.

4.3.1Frequéncia e Percentual da Amostra Quanto ao Ambida Interno

Na Tabela 11, é apresentado o grau de importéegando os pesquisados, quanto ao
ambiente interno em termos de estética, climatzaméomodacdes e bebidas.
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Tabela 11 — Importancia do ambiente interno

Ambiente Visual Interno Agradavel e Bonito Frequénca %
Discordo Totalmente 2 1,49%
Discordo Parcialmente 3 2,24%
Sem opinido 8 5,97%
Concordo Parcialmente 77 57,46%
Concordo Totalmente 44 32,84%
Total 134 100,00%

Ter Acomodacges, café/agua e ambiente climatizado e€uéncia %
Discordo Totalmente 1 0,75%
Discordo Parcialmente 8 5,97%
Sem opinido 10 7,46%
Concordo Parcialmente 67 50,00%
Concordo Totalmente 48 35,82%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

No que tange ao ambiente ser visualmente bonitgradavel, 57,46% concordaram
parcialmente quanto a sua importancia, 32,84% c¢dacam totalmente, 5,97% n&o tém
opinido formada a respeito, 2,24% discordaram alaneinte da importancia desse item e 2%
discordaram totalmente.

Quanto as acomodacgbes, café/dgua e climatizacambdeente, 50,00% concordaram
parcialmente quanto a sua importancia, 35,82% acdacam totalmente, 7,46% né&o tém
opinido formada a respeito, 5,97% discordaram glaneinte da importancia desse item e
0,75% discordaram totalmente.

Gronroos (2009) descreve que o servico é consistelaima série de atividades,
podendo ocorrer na presenca do consumidor, ouendmdendo ser a respeito de bens fisicos,
de servigcos ao consumidor ou ndo. E também impertam analise da Tabela 11 a aplicacio
da dimensao dos aspectos tangiveis, podendo orm@tsuavaliar entregas concretas, como

a limpeza, os materiais impressos, a estruturGafisntre outros.

4.3.2Frequéncia e Percentual da Amostra Quanto a Instiigdo Financeira Possuir
Maquinas e Equipamentos Bem-Conservados e que Fazetso de Moderna

Tecnologia

Na Tabela 12, os pesquisados responderam quantgraap de importancia da
instituicdo possuir maquinas e equipamentos bersetgados e, também, fazer uso de

tecnologias modernas.



53

Tabela 12 — Importancia da instituicdo possuir nrégle equipamentos bem-conservados e
de moderna tecnologia

Maquina e Equipamentos modermos e bem conservados elfuéncia %
Discordo Totalmente 1 0,75%
Discordo Parcialmente 1 0,75%
Sem opinido 1 0,75%
Concordo Parcialmente 31 23,13%
Concordo Totalmente 100 74,63%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Dos respondentes, 74,63% concordaram totalmentg3%3concordaram totalmente,
0,75% nao possuem opinido formada a respeito, 0diS®ordaram parcialmente e outros

0,75% discordaram totalmente da importancia désse i

4.3.3Frequéncia e Percentual da Amostra Sobre os Atendsms Quanto ao Grau de

Conhecimento e Disponibilidade e Aparéncia Pessoal

A Tabela 13 contempla a importancia, para os psaduas, quanto ao conhecimento e

disponibilidade dos atendentes e quanto a impdedlus trajes e boa aparéncia.

Tabela 13 — Atendentes disponiveis, com conhecorenbm aparéncia pessoal adequada

Conhecimento e disponibilidade Frequéncia %
Discordo Totalmente 0 0,00%
Discordo Parcialmente 0 0,00%
Sem opinido 1 0,75%
Concordo Parcialmente 7 5,22%
Concordo Totalmente 126 94,03%
Total 134 100,00%

Boa aparéncia e trajes adequados aos cargos Frequénc %
Discordo Totalmente 3 2,24%
Discordo Parcialmente 1 0,75%
Sem opinido 10 7,46%
Concordo Parcialmente 60 44,78%
Concordo Totalmente 60 44.78%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Quando se trata dos atendentes, em relacdo aocooeindo e disponibilidade, os

pesquisadores sinalizaram que concordam totalneent84,03% da importancia desse item,

5,22% concordam parcialmente, e 0,75% né&o soubepamar.



54

J& em relacdo a aparéncia e aos trajes dos calabesa os pesquisados registraram:
44,78% concordaram totalmente da importancia de$sen, 44,78% concordaram
parcialmente, 7,46% nao souberam opinar, 0,75%omacam parcialmente e 2,24%
discordaram totalmente da importancia do item.

Lovelock e Wright (2001) atribuem a responsabileldd empresa apresentar pessoas
com boa aparéncia, disponibilidade e conhecimeitai¢do para um bom atendimento, a

equipe de marketing , apoiada por gestao de pessoas

4.3.4Frequéncia e Percentual da Amostra Sobre o Entendiemto da Comunicacao

Através de Cartazes d-olders

A Tabela 14 apresenta os resultados sobre o gaagficiente a comunicacdo atraves

dos cartazesfelders

Tabela 14 — Comunicacéo atravédalderse cartazes possuem linguagem adequada

Comunicacao adequada através de folder e cartazes reguéncia %
Discordo Totalmente 0 0,00%
Discordo Parcialmente 6 4,48%
Sem opinido 9 6,72%
Concordo Parcialmente 63 47,01%
Concordo Totalmente 56 41,79%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

De acordo com os pesquisados, 47,01% concordaramalpzente de que dslderse
cartazes possuem comunicacao adequada ao entetwloosrusuarios, 41,79% concordaram
totalmente, 6,72% ndo possuem opinido formada peites e 4,48% discordaram

parcialmente sobre a eficiéncia da comunicacéo.

4.3.5Frequéncia e Percentual da Amostra Quanto a Seremténdidos por seu Gerente

A Tabela 15 apresenta o grau de relevancia parpesquisados quanto a serem
atendidos por seu gerente. De forma geral, o meread estimulado os clientes e usuarios a
se autoatenderem, e esse torna-se importante easx subsidios para entender como 0s
pesquisados pensam. Considerando que o publicaipadq € em grande maioria da faixa

etaria de 21 anos a 30 anos, esse dado reportapmnbm muito importante, que confronta
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com a citacdo de Lovelock e Wright (2001), que nmran que o atendimento ao
consumidor ndo requer contato pessoal, e que itamdmpublico é da faixa etaria adepta aos

canais eletrbénicos.

Tabela 15 — Importancia de ser atendido pelo gerent

Ser atendido pelo Gerente Frequéncia %
Discordo Totalmente 1 0,75%
Discordo Parcialmente 7 5,22%
Sem opiniao 18 13,43%
Concordo Parcialmente 64 47,76%
Concordo Totalmente 44 32,84%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Verifica-se que 47,76% dos pesquisados afirmaraningeortante ser atendido pelo
gerente de conta. Para 32,84%, € fundamental diatento pelo gerente, pois concordaram
totalmente, 13,43% ndo tém opinido formada a esspeito, 5,22% discordaram
parcialmente, e somente 0,75%, o0 que corresponde entrevistado, discorda totalmente de

que é importante ser atendido pelo gerente.

4.3.6Frequéncia e Percentual da Amostra sobre o Direciomaento das Movimentacdes
para os Canais Alternativos, que S&o os Caixas Hiéhicos, a Internet, os
Correspondentes Financeiros, no Intuito de Dar MaipAgilidade e Comodidade ao

Usuario e Cliente

A Tabela 16 mostra o quanto os pesquisados considerportante o uso dos canais

alternativos para sua comodidade e agilidade.

Tabela 16 — Importancia do direcionamento das maviagées para 0s canais alternativos

Direcionamento Canais Frequéncia %
Discordo Totalmente 6 4,48%
Discordo Parcialmente 9 6,72%
Sem opinido 9 6,72%
Concordo Parcialmente 43 32,09%
Concordo Totalmente 66 49,25%
Total 133 99,25%

Fonte dados da pesquisa.
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Os pesquisados retornaram que 49,25% concordaraaimémte sobre esse
direcionamento, 32,09% concordaram parcialmente epse direcionamento aos canais é
importante, 6,72% nao souberam opinar, 6,72% discam parcialmente da importancia
desse item e 4,48% discordaram totalmente da idmpoet desse item.

Na Tabela 16, o percentual ndo é de 100% em dec@réa um pesquisado nao ter

se posicionado a respeito dessa pergunta.

4.3.7Frequéncia e Percentual da Amostra Sobre se a Ingticio Cumpre o que Promete

A Tabela 17 apresenta o quanto as instituicbes emmprque prometem, na visdo dos

pesquisados.

Tabela 17 — A instituig&o financeira cumpre o quenete

Instituicdo cumpre 0 que promete Frequéncia %
Discordo Totalmente 0 0,00%
Discordo Parcialmente 1 0,75%
Sem opinido 6 4,48%
Concordo Parcialmente 70 52,24%
Concordo Totalmente 57 42,54%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Para 52,24% dos pesquisados, na maioria das vezestauicoes cumprem o que
prometem, retornando que concordaram parcialmejes2,54% afirmaram que as
instituicbes cumprem o que prometem. Para 4,488jcll se posicionar a esse respeito, ndo
opinaram, e 0,75% discordaram parcialmente. Nenlila® pesquisados retornou que

discordasse totalmente a esse respeito.

4.3.8Frequéncia e Percentual da Amostra Sobre a Importaia dos Atendentes

Conhecerem os Produtos e Servicos em Elevado Grae Brofundidade

A Tabela 18 retrata a opinido dos entrevistadosesabimportancia dos atendentes
conhecerem o0s produtos e servicos em elevado graprafundidade. Essa pergunta foi
replicada no questiondrio no intuito de medir salmente o cliente ou usuério tem a

percepc¢éo dessa importancia.
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Tabela 18 — Importancia do conhecimento dos ateadealativo a produtos e servicos.

Inportante atendentes conheceremaos produtos e Sens Fequéncia %
Discordo Totalmente 0 0,00%
Discordo Parcialmente 1 0,75%
Semopindo 1 0,75%
Concordo Parcialmente 22 16,42%
Concordo Totalmerte 110 82,09%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na Tabela 18, é reafirmado pelos pesquisados o Gu@ortante é, para as
instituicdes, terem atendentes com elevado grazodikecimento, pois 82,09% concordaram
totalmente dessa importancia, 16,42% concordararnigiraente, 0,75% nao souberam

opinar e 0,75% discordaram parcialmente dessa tépoa.

4.3.9Frequéncia e Percentual da Amostra sobre Quantos Bguisados Consideram que
a Instituicdo, na qual Opera, Possui Qualidade Adagpda a sua Necessidade

A Tabela 19 apresenta o resultado sobre os pesqgsisgdanto a instituicdo

financeiras possuir qualidade adequada a necessiltapesquisado.

Tabela 19 — Qualidade de atendimento da institdiganceira

Qualidade de Atendimento Frequéncia %
N&o 7 5,22%
Sim 127 94,78%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Segundo 94,78% dos pesquisados, a instituicdo daman na qual operam possui
qualidade de atendimento adequada a sua necessi@a2i2% afirmaram que a qualidade néao

esta adequada.

4.3.10Frequéncia e Percentual da Amostra Relativos ao Carito de Melhor Instituicao
Financeira Estar Atrelada a Maiores Taxas de Jurosos Investimentos e Menores

Taxas de Juros para Empréstimos

Na Tabela 20, sdo apresentadas as respostas dosspdeg sobre o quanto as taxas

de juros de empréstimos e de investimentos infiaema conceituacdo de melhor instituicéo.
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Tabela 20 — Influéncia das taxas de juros e de etm@s na escolha da instituicdo

financeira
Conceito de melhor Instituicdo por conta das taxas requéncia %
Discordo Totalmente 2 1,49%
Discordo Parcialmente 11 8,21%
Sem opinido 11 8,21%
Concordo Parcialmente 57 42,54%
Concordo Totalmente 53 39,55%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

De acordo com os pesquisados, 42,54% concordaraenalpgzente de que as taxas de
juros definem o conceito de melhor instituicdo fiogira e 39,55% afirmaram isso,
concordando totalmente. Entretanto, 8,21% dos dastaels ndo souberam opinar, outros
8,21% discordaram parcialmente desse conceito 8%il,discordaram totalmente dessa

relacéo, discordando totalmente.

4.3.11Frequéncia e Percentual da Amostra que, no Ultimo o, Pensou em Trocar de

Instituicdo Financeira

Na Tabela 21, sdo apresentados 0s numeros dos gshugiique no ultimo ano

pensaram em trocar de instituicao financeira.

Tabela 21 — Pesquisado pensou em trocar de indtitfiiganceira no Gltimo ano

Pensou em trocar de instituicdo no Ultimo ano  Frequiia %

N&o 113 84,33%
Sim 21 15,67%
Total 134 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Dos pesquisados, 84,33% nado cogitaram de, no ulamm trocar de instituicao
financeira, enquanto que 15,67% cogitaram essabjiakzde.
Dos pesquisados que cogitaram trocar de instituiffianceira, a motivacao

decorrente dos motivos € apresentada na Figura 5.
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Figura 5 — Motivo pelo qual pensou em mudar detingéio financeira no ultimo ano

Outros — 7

Oferta da concorréncidli—_— 7
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Fonte: elaborada pela autora.

De acordo com o0s pesquisados, 0s principais mottespensar em mudar de
instituicdo financeira sdo em decorréncia da algmgada concorréncia, por filas, por
motivos n&o relatados e por falta de credibilidade e @ogdi na instituicao.

Ao serem questionados sobre a motivacdo a permianéacatual instituicdo, 0s

pesquisados retornaram conforme Figura 6.

Figura 6 — Motivo pelo qual os pesquisados permanecenuaaradtituicdo financeira

Rede de Atendiment 14,93%

Garantia de Atendiment 10,45%

Conveniéncia 19,40%

precos
equipe de atendent

credibilidade e confianga nos produtos e servi

7,46%

5,97%

50,75%

Fonte: elaborada pela autora.

Para 50,75% dos pesquisados, o fato de permaneegualanstituicdo é decorrente
da credibilidade e confianca nos produtos e sesyigara 19,40%, € pela conveniéncia; para

14,93%, € pela rede de atendimento que a institueyao para 10,45%, é pela garantia de
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atendimento; para 7,46%, é pelos precos; e 5,97% indicarasugyeermanéncia tem relacao
com a equipe de atendimento.
Nessa questao, 14 pesquisados escolheram mais depgéwe dois pesquisados nao

responderam.

4.3.12Frequéncia e Percentual da Amostra Sobre a Atitudelo Pesquisado Quando o

Atendimento Supera a sua Expectativa

Na Tabela 22, é apresentada a atitude do pesquigeahmlo recebe um atendimento

que supera a sua expectativa.

Tabela 22 — Atitude do pesquisado quando o atendimentmasiipspectativa

Atendimento supera a expectativa Frequéncia %
Indica para alguém 113 84,33%
N&ao comenta nada, para confrmar se ele é
bom também, nos préoximos atendimentos 21 15,67%
Total 134 100,00%

Fonte: elaborada pela autora.

Os pesquisados, na sua maioria, 84,33%, sdo promatarésstituicdo financeira
guando recebem atendimento que supera a sua aiyEeaal5,67% ndo comentaram nada e
esperam que esse bom atendimento se repita em outrosreietud.

Ao serem questionados sobre qual € a sua atitualelquido é conforme esperado, 0s

mesmos retornaram conforme Figura 7, a seguir apresentada

Figura 7 — Postura do pesquisado quando atendimento natoénoe esperado

liga para Ouvidoria/SACh 4,48%
muda de prestador de servi_ 14,18%
reclama com seu gerente/atende_5,220
fala mal do servi(;o_ 14,93%

néo diz nada ao atendente e conta para seus ar_ 15,67%

Fonte: elaborada pela autora.
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De acordo com os pesquisados, 55,22% reclamam cosremtg quando ha uma
insatisfacdo, 15,67% nao dizem nada aos atendentestam para os amigos, e 14,93%
falam mal do servico. Somando os que contam paranogos e que falam mal, ha um
percentual expressivo de 30,6%. Ja 14,18% dos pedgsigaudam de prestador de servico e
4,48% ligam para Ouvidoria/SAC.

4.4 GRAU DE SATISFACAO DA ATUAL INSTITUICAO FINANCEIRA

Finalizando a pesquisa, foi solicitado aos pesqosaplie atribuissem nota a atual
instituicdo, que podia ser de 1 a 10, sendo 1, mogatisfeito, e 10, muito satisfeito. O

resultado consta na Figura 8, a sequir.

Figura 8 — Grau de satisfagdo com atual instituicdo feieanc

Nota 10 10,45%

Nota 9 34,33%
Nota 8,5

Nota 8
Nota 7,5

Nota 7 13,43%

Nota 6

Nota 5

Fonte: elaborada pela autora.

O resultado foi de satisfacdo, conforme a Figuraddn 82,10% dos pesquisados
retornando grau de satisfacdo superior a 8; conv3g,fue deram nota 8; com 0,75%, que
deram nota 8,5; com 34,33%, que deram nota 9; e cqAb%) que deram nota 10. Os
demais pesquisados, que somam 17,9%, retornaram infe@sres a 8, distribuidas assim:
0,75%, nota 7,5; 13,43% retornaram nota 7; 2,24% ratamnm nota 6; e 1,49% retornaram
nota 5. Percebe-se, pelas notas, novamente o altagrsatisfacdo dos pesquisados com as
suas instituicdes financeiras.

Ao serem questionados se recomendam a sua indtifuicresultado foi de acordo

com a Figura 9.
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Figura 9 — Recomendacao da atual instituicdo financeina amigo

SIM 4,03%

Nao 5,22%

Fonte: elaborada pela autora.

Para 94,03%, o desempenho da sua instituicio atendeia necessidade e fariam
indicagcdo a um amigo; para 5,22% dos pesquisadasstituicdo necessita melhorar sua

gqualidade e ndo indicariam para seus amigos, de acordo Egura 9.

4.5 ANALISE CRUZADA RESULTADOS BANCOS VERSUS COOPERATIVAS

Neste tépico, sdo apresentados os resultados segmentatiasaqme cooperativas.

4.5.1Frequéncia e Percentual do Perfil dos PesquisadosmpBanco e Cooperativas

Na Tabela 23, é apresentado o perfil dos pesquisatmstualmente possuem conta

em banco e dos que possuem conta em cooperativas.



63

Tabela 23 — Perfil de pesquisados de bancos e de covgerati

, . a Banco Cooperativa
Perfil Socioecondmico —— —
Frequée nC|a| % |Frequé nC|e| %
Idade
até 20 anos 8 8,16% 3 6,25%
21 a 30 anos 41 41,84% 22 45,83%
31 a 40 anos 27 27,55% 14 29,17%
40 a 50 anos 15 15,31% 4 8,33%
Acima de 50 anos 7 7,14% 5 10,42%
Total 98 100,00% 48 100,00%
Género
Feminino 66 67,35% 26 54,17%
Masculino 32 32,65% 22 45,83%
Total 98 100,00% 48 100,00%
Escolaridade
Ensino Fundamental 7 7,14% 6 12,50%
Ensino Médio 25 25,51% 12 25,00%
Graduacéao 56 57,14% 25 52,08%
POS/MBA 7 7,14% 3 6,25%
Mestrado 1 1,02% 0 0,00%
Total 96 97,96% 46 95,83%
Renda
até R$ 1.000,00 14 14,29% 3 6,25%
R$ 1000,01 a R$ 2.500,00 52 53,06% 28 58,33%
R$ 2.500,01 a R$ 5.000,00 20 20,41% 9 18,75%
Acima de R$ 5.000,00 10 10,20% 6 12,50%
Total 96 97,96% 46 95,83%

Fonte dados da pesquisa.

Na andlise de perfil comparativa entre banco e e@bpas, conforme Tabela 23,
visualizam-se percentuais parecidos, sem variagi@gsficativas em idade, escolaridade e
renda. Em relacdo ao género, as pessoas do sexuni@rsdo a maioria, com distribuicéo
mais homogénea nas cooperativas, com 54,17%, do feexinino, e 45,83%, do sexo
masculino.

Na apresentacao dos dados de escolaridade e tanttapara pesquisados com conta
em banco como para pesquisados com conta em cteggrdouve dois pesquisados que
nao responderam as questodes.

O perfil dos pesquisados, conforme Tabela 23, caomirequéncia, foram com
idade de 21 anos a 40 anos, do sexo feminino, gssupm escolaridade ensino médio ou
graduacdo e com mais da metade auferindo rendaR$1r.000,01 e R$2.500,00.
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4.5.2Frequéncia e Percentual dos Pesquisados em Relacaolnstituicdo Atual e a

Primeira Instituicdo

Na Tabela 24, s&o apresentadas as alteracOes tigies entre bancos e

cooperativas em relagdo a primeira instituicdo ekgpisado.

Tabela 24 — Primeira e atual instituicdo do pesglas

Instituicdo Atual Primeira Instituicao Frequéncia %
Banco Banco 77 90,59%
Banco Cooperativa 8 9,41%
Cooperativa Cooperativa 19 51,35%
Cooperativa Banco 18 48,65%
Total 122 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Da base de pesquisados que atualmente possuemecoriianco— 85 pesquisados
— oito mudaram de cooperativa para banco, o quesjmonde a 9,41% dos pesquisados.

Dos pesquisados com conta atualmente em cooperatjua somam 37 pesquisados,
18 tiveram a sua primeira conta em banco e migrasal conta para cooperativa,
correspondendo a 48,65% dos pesquisados de cavasrat

Dos pesquisados, 12 ndo foram considerados nessstrampois possuem conta em
banco e cooperativa.

Pode-se observar que houve uma migracéo sigmnvécde banco para cooperativa, 0
que Czinkota et al. (2001) justifica, mencionade glientes insatisfeitos buscam a satisfacéo

com o0s pés, na concorréncia.

4.5.3Frequéncia e Percentual dos Pesquisados em Relagidlotivacdo e a Finalidade

para Abertura da Conta

Na Tabela 25, sdo apresentados os motivos aponpedios pesquisados que foram

determinantes para a escolha da atual conta eizagéx para abertura desta.
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Tabela 25 — Finalidade e motivacao na escolhagiauitao financeira

Escolha da Instituicao B‘_”‘”co Coope rativa
Frequéncia | % Frequéncia| %
Finalidade
Aplicagbes 21 21,43% 7 14,58%
cartdo 5 5,10% 3 6,25%
empréstimo 2 2,04% 1 2,08%
Recebimento folha de pa 21 21,43% 4 8,33%
todas as movimentacdes 49 50,00% 33 68,75%
Total 98 100,00% 48 100,00%
Motivacao da escolha
Iniciativa 48 48,98% 22 45,83%
indicacao de amigo 4 4,08% 3 6,25%
familar abriu a conta 14 14,29% 8 16,67%
Instituicdo lhe procurou 0 0,00% 3 6,25%
necessidade para créditc 32 32,65% 12 25,00%
Total 08 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Para clientes de bancos, a principal finalidadelgertura de conta é para todas as
movimentacdes, com 50%, seguida pelas finalidagbsagbes e recebimento de folha de
pagamento/INSS, com 21,43% para ambos. Para agretops, o principal motivo para
abertura da conta é para todas as movimenta¢cGes6875%, seguido das aplicagbes, com
14,58%.

Quanto a motivacéo para a abertura da conta, coefdiabela 25, os percentuais de
banco e cooperativa sdo parecidos na motivacamisativa, indicacdo de amigo e abertura
de conta por um familiar, 0 que esta alinhado cemedF e Hartline (2009), que mencionam
gue o consumidor expressa sua vontade e desej@stce consumo de produtos e por
influéncia de marca. No entanto, percebe-se quest@nas cooperativas tiveram abertura de
conta motivada pela iniciativa de visita da instéo e, também, a abertura motivada por

crédito salario é maior nos bancos, com 32,65%, 2b% nas cooperativas.

4.5.4Percentual dos Pesquisados Relativo & ImportanciaedFatores na Escolha da

Instituicdo Financeira

Na Tabela 26, sdo apresentados os resultados, amdgr importancia, apontados

pelos pesquisados, quando da escolha da institfingiaeira.
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Tabela 26 — Importancia de fatores na escolhasiauitdo financeira

Importancia do Item Analisado  Tipo Discordo Discordo Sem Concordo Concordo N&o Total
totalmente parcialmente opinido parcialmente totalmente responde

Instituicdo
gnﬁf(‘j:gr':gg’g‘:rfgizﬁz Pelos  panco 0,00% 2,33% 2,33% 2326%  69,77%  2,33%0,00%
P Cooperatva  0,00% 0,00% 0,00% 8,33% 91,67%  0,0000,00%
A Localizacio de ficil acessg B30 1,16% 1,16% 8,14% 34,88% 52,33%  2,33%0,00%
¢ Cooperatva  0,00% 2,78% 2,78% 38,89% 5556%  0,0090,00%
A Marea insairar confianca Banco 1,16% 1,16% 8,14% 33,72% 52,33%  3,4990,00%
P ¢ Cooperatva  0,00% 0,00% 2,78% 36,11% 61,11%  0,0090,00%
/:fe ;i’:gi de juros serem Banco 0,00% 4,65% 17,44% 27,91%  46,51%  3,4900,00%
Cooperatva  2,78% 2,78% 16,67% 38,89%  38,89%  0,Q0%6,00%
?erfe%“:qe;ifsg dos senicos  ponco 1,16% 5,81% 24,42% 40,70%  24,42%  3,4900,00%
Cooperativa 0,00% 5,56% 27,78% 50,00% 16,67% 0,0180,00%
25;?)2’3"&5 tarifas serem Banco 1,16% 581% 6,98%  27.91% 5581%  2,3300,00%
Cooperativa 2,78% 2,78% 16,67% 30,56%  47,22% 0,0180,00%

Fonte dados da pesquisa.

A Tabela 26, no que tange ao item atendimento maepelos funcionérios, &
importante, e reporta que, para bancos, os pesipgisatornaram que 69,77% concordaram
totalmente dessa importancia, e 23,26% concordpantialmente. Ja4 para os pesquisados
com contas em cooperativas, 91,67% concordaranmigntiée dessa importancia, e 8,33%
concordam parcialmente. Enquanto que nos bancpsdtpuisados sem opinido formada e os
gue discordaram parcialmente, nas cooperativaohéoodancia de 100% dos pesquisados.
Através da Figura 10, pode ser visualizada a \@iagpbre o atendimento recebido. Dos

pesquisados, 2,33% nao responderam a essa questao.
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Figura 10 — Importancia do atendimento recebidogpilncionéarios

B O Atendimento recebido pelos funcionarios € impagaCooperativa
m O Atendimento recebido pelos funcionéarios é impugdanco

0,00%

N&o respondeu 2.33%

(0]
concordo totalment ,67%

69,77%

concordo parcialment 23,26%

0,00%
N 2,33%

sem opinido
discordo parcialmente.o’ggﬁ %

0,00%
0,00%

Fonte: elaborada pela autora.

Discordo totalmente

Na sequéncia da pesquisa, 0s pesquisados tiveranmregponder se concordavam
sobre a influéncia da localizag&o de facil acesacgscolha da instituicdo. De acordo com a
Figura 11, para os pesquisados com conta em baB@&% concordaram totalmente, 34,88%
concordaram parcialmente, 8,14% nao tém opinidondda quanto ao item, 1,16%
discordaram parcialmente e outros 1,16% discordatatalmente do item. Para os
pesquisados com contas em cooperativas, 55,56%orm@mam totalmente, 38,89%
concordaram parcialmente, 2,78% n&o tém opinidmndda a respeito e outros 2,78%
discordaram parcialmente do item. Dos pesquis&)88% nao responderam a questdo sobre
localizac&o de facil acesso.

Na Figura 11, a seguir, pode ser visualizado dteetuda questdo sobre a localizacao
das institui¢des.
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Figura 11 — Importancia da localizacdo de facisaoe

B A Localizagdo de facil acesso Cooperativa

M A Localizacdo de facil acesso Banco

0,00%

N&o respondeu 5330

55,56%
52,33%

38,89%
34,88%

sem opiniao 8 14%
discordo parcialment

0,00%

Discordo totalmente 1.16%

Fonte: elaborada pela autora.

Ao serem questionados sobre a importancia da masgérar confianca, conforme
Figura 12, os pesquisados de banco retornaram 2j88% concordam totalmente, 33,72%
concordam parcialmente, 8,14% nao tém opinido fdana,16% discordam parcialmente e
outros 1,16% discordam totalmente da importanciéedon. Para os pesquisados com contas
em cooperativa, 61,11% concordaram totalmente 136 ,doncordaram parcialmente e 2,78%
nao souberam opinar a esse respeito. Dos pesgsisad®% ndo responderam a essa
questao.

A Figura 12 mostra o desempenho da pergunta qaactafianca na marca.



Figura 12 — Importancia da marca inspirar confianca
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W A Marca inspirar confianca Cooperativa B A Marca inspirar confianga Banco

Nao respondeu

concordo totalment 52,33%

concordo parcialment 3 33%10/10%
SEem OpiNiAo w2 78?14%

0,00%

discordo parcialmenteg~1~780,
Discordo totalmente 010%/8/0

61,11%

Fonte: elaborada pela autora.

Na abordagem aos pesquisados quanto a importaasidadas de juros serem as

menores, conforme Figura 13, os pesquisados deobatmrnaram que 46,51% concordam

totalmente, 27,91% concordam parcialmente, 17,44 t8Bm opinido formada, e 4,65%

discordam parcialmente da importancia do item. Rasapesquisados com contas em

cooperativa, 38,89% concordam totalmente, 38,89%cardam parcialmente, 16,67% n&o

sabem opinar a esse respeito, 2,78% discordamalraerite e outros 2,78% discordam

totalmente do item. Dos pesquisados com contasaob 3,49% n&o responderam a essa

questao.
A Figura 13 mostra o desempenho da pergunta saxas tle juros menores.
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Figura 13 — Importancia das taxas de juros menores

® Taxas de juros serem menores Cooperativa ® Taxas de juros serem menores Banco

MNao respondeu
concordo totalmente
concordo parcialments

sern opiniio

discordo parcialments 4.65%

; 2. 78%
Discordo totalmente 0.00%

Fonte: elaborada pela autora.

Ao serem questionados sobre a importancia da renaci® dos servicos ser maior,
conforme Figura 14, os pesquisados de banco retomnque 24,42% concordam totalmente,
40,70% concordam parcialmente, 24,42% n&o tém &pifiormada, 5,81% discordam
parcialmente e outros 1,16% discordam totalmenteingigortancia do item. Para os
pesquisados com contas em cooperativa, 24,42% @madotalmente, 40,70% concordam
parcialmente, 27,78% ndo sabem opinar a esse t@sp&i,56% discordam parcialmente. Dos
pesquisados com contas em banco, 3,49% nao respondeessa questao.

A Figura 14 mostra o resultado quanto a pergunibeesa remuneracdo dos servigcos

ser maior.
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Figura 14 — Importancia da remuneracao dos serggosaior

B Aremuneragdo dos servigos serem maiores Cooperativa

M Aremuneracio dos servigos serem maiores Banco

0,00%
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sem opiniao 24 22

discordo
parcialmente

Fonte: elaborada pela autora.

Ao serem questionados sobre a importancia dos pg® tarifas serem 0s menores,
conforme Figura 15, os pesquisados de banco retwmaue 55,81% concordam totalmente,
27,91% concordam parcialmente, 6,98% ndo tém apiricimada, 5,81% discordam
parcialmente e outros 1,16% discordam totalmenteindortancia do item. Para 0s
pesquisados com contas em cooperativa, da Figurad1,22% concordam totalmente,
30,56% concordam parcialmente, 16,67% nao sabemamopiesse respeito, 2,78% discordam
parcialmente e 2,78% discordam totalmente. Dosypesdos com contas em banco, 2,33%
nao responderam a essa questao.

A Figura 15 mostra o resultado quanto a pergurtieesa importancia dos precos das

tarifas serem os menores.
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Figura 15 — Importancia dos precos das tarifagisesemenores

B O preco das tarifas serem menores Cooperativa
B O preco das tarifas serem menores Banco

47,22%

concordo totalment 5,81%

30,56%
27,91%

concordo parcialment

sem opinido 5.98% 16,67%
2,78%
5,81%

2,78%
1,16%

discordo parcialment

Discordo totalment

Fonte: elaborada pela autora.

Na analise da Tabela 26, como um todo, percebestagle do posicionamento de
clientes de banco nos itens relativos a remuneyaghio leve variagdo para mais importante,
para os itens sobre taxas de juros menores sererese para a remuneracao dos servicos
serem maiores e 0 preco das tarifas serem mer@aes.os pesquisados com contas em
cooperativas, o destaque ficou pela valorizacd@mmdo que clientes de bancos, nos itens
sobre o atendimento recebido pelos atendentes re solmnarca inspirar confianca. Essa
escolha, segundo Czinkota et al. (2001), decormeflaicdo de pontuacdo aos atributos, com

variaveis positivas e negativas e, assim, defsgaaescolha.

4.5.5Percentual e Frequéncia dos Pesquisados Quanto a gortancia do Ambiente
Visualmente Bonito e Agradavel e Quanto as Acomodaes e Climatizagéo

Na Tabela 27, sdo apresentados os resultados, menp&al e frequéncia, sobre a
importdncia do ambiente ser visualmente bonito eaddfiyel e sobre o ambiente ter
acomodacdes, café/dgua e ambiente climatizadajais seréo detalhados na sequéncia.
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Tabela 27 — Importancia do ambiente interno
Importancia do Ambiente Banco Cooperativa
Frequéncia| % |Frequéncid %

Ambiente ser visualmente bonito e agradavel

Concordo Totalmente 30 30,61% 19 39,58%
Concordo Parcialmente 57 58,16% 27 56,25%
Sem opinido 6 6,12% 2 4,17%
Discordo Parcialmente 3 3,06% 0 0,00%
Discordo Totalmente 2 2,04% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%
Ter acomodagdes café/agua e ambiente climatizado
Concordo Totalmente 35 35,71% 14 29,17%
Concordo Parcialmente 49 50,00% 27 56,25%
Sem opinido 7 7,14% 3 6,25%
Discordo Parcialmente 6 6,12% 3 6,25%
Discordo Totalmente 1 1,02% 1 2,08%

Total 98 100,00% 48 100,00%
Fonte dados da pesquisa.

Na abordagem aos pesquisados quanto a importanciamibiente da instituicdo
financeira ser visualmente bonito e agradavel,sgptado na Tabela 27, os pesquisados com
contas em banco retornaram que 30,61% concordasimtite, 58,16% concordam
parcialmente, 6,12% n&o tém opinido formada, 3,88%ordam parcialmente da importancia
do item e 2,04% discordam totalmente do item. Rewapesquisados com contas em
cooperativa, 39,58% concordam totalmente, 56,25 €¢ca@olam parcialmente e 4,17% nao
souberam opinar a este respeito. Dos pesquisa@gfodsuem conta em banco e em
cooperativa.

Quanto a pergunta respondida pelos pesquisadogogaamportancia do ambiente
oferecer acomodacdes, café/agua e ambiente cladatizos pesquisados com contas em
banco retornaram que 35,71% concordam totalmer@ig0% concordam parcialmente,
7,14% né&o tém opinido formada, 6,12% discordamiglarente da importancia do item e
1,02% discordam totalmente do item. Para os pesdpss com contas em cooperativa,
29,17% concordam totalmente, 56,25% concordam glarente, 6,25% ndo sabem opinar a
esse respeito, outros 6,25% discordam parcialmen®08% discordam totalmente da
importancia desse item. Dos pesquisados, 12 possoieia em banco e em cooperativa.

Para Lovelock e Wright (2001), o cliente avaliansb#&nte e considera esse aspecto
na avaliacdo de satisfacdo do produto ou servieggui®lo Fitzsimmons e Fitzsimmons

(2010), faz parte da avaliagdo da qualidade dacgeavobservacao de aspectos tangiveis, seja
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de estrutura, de limpeza ou do ambiente. Nessaparagbes de opinides de clientes de
banco e cooperativa, percebem-se opiniées muitarped, ndo havendo destaque a apontar.

4.5.6Percentual e Frequéncia Relativos a Importancia par os Pesquisados em Relacéo
a Instituicdo Financeira Possuir Maquinas e Equiparantos Bem-Conservados e de

Moderna Tecnologia

Na tabela 28, sdo apresentados os resultados, eenpeal e frequéncia, sobre a
importancia da instituicAo possuir tecnologia modee maquinas e equipamentos bem-

conservados.

Tabela 28 — Importancia do uso de maquinas e eqeip®s bem-conservados e de moderna

tecnologia

Maquinas e Equipamentos conservadop Banco Cooperativa

e uso de tecnologia modema Frequéncia | % Frequé ncial %
Concordo Totalmente 72 73,47% 38 79,17%
Concordo Parcialmente 23 23,47% 9 18,75%
Sem opinido 1 1,02% 0 0,00%
Discordo Parcialmente 1 1,02% 1 2,08%
Discordo Totalmente 1 1,02% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Os pesquisados retornaram com elevado percentualodeordancia o quanto é
importante o item apresentado na Tabela 28, qteedeaimportancia de tecnologia moderna e
de equipamentos bem-conservados. Nesse quesitpesggiisados com contas em banco
responderam, em 73,47%, que concordam totalmemeacinportancia desse item, seguido
de 23,47% que concordam parcialmente, 1,02% que so@beram opinar, 1,02% que
discordam parcialmente e outros 1,02% que discotdéatmente da importancia desse item.
Dos pesquisados com conta em cooperativas, 79,1@86oam totalmente com a
importancia desse item, 18,75% concordam parciakmer2,08% discordam parcialmente da
importancia do item. Dos pesquisados, 12 possu@ta @n banco e em cooperativa.

Fica evidenciado, pelos resultados registradosaiel@ 28 que se trata de aspecto de
alta relevancia para ambos os tipos de instituicBegundo Lovelock e Wright (2001), os
clientes avaliam as maquinas e equipamentos e mndd&acilidade de interacdo, na

satisfacéo do servico.
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4.5.7Percentual e Frequéncia dos Pesquisados Quanto aportancia dos Atendentes
Possuirem Conhecimento e Disponibilidade para Esckcer Suas Duvidas e da

Importancia da Boa Aparéncia e Trajes dos Atendente

Na tabela 29, sdo apresentados os resultados, e@npeal e frequéncia, sobre a
importancia dos atendentes possuirem conhecimertspenibilidade para esclarecer as

duvidas e da importancia sobre a aparéncia e tlagatendentes.

Tabela 29 — Importancia da qualificacéo e aparé&hasaatendentes

e L Banco Cooperativa
Qualificagéo e Aparéncia dos Atendentes Feqéncia | % Frequéncial %
Conhecimento e disponibilidade

Concordo Totalmente 94 95,92% 44 91,67%
Concordo Parcialmente 3 3,06% 4 8,33%
Sem opinido 0 0,00% 0 0,00%
Discordo Parcialmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo Totalmente 1 1,02% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%
Boa aparéncia e trajes adequados aos cargos
Concordo Totalmente 40 40,82% 24 50,00%
Concordo Parcialmente 45 45,92% 21 43,75%
Sem opinido 9 9,18% 2 4.17%
Discordo Parcialmente 1 1,02% 0 0,00%
Discordo Totalmente 3 3,06% 1 2,08%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na abordagem aos pesquisados quanto a importanciacahhecimento e
disponibilidade dos atendentes para esclareceddsivo que, para Lovelock e Wright (2001),
deve ser atribuicdo da equipe de marketing, pagaggranta que os funcionarios estejam com
vestes apresentaveis e que tenham boa habilidewieaé pessoal no trato com o cliente, é
apresentado na Tabela 29. Os pesquisados com cmtdsanco retornaram que 95,92%
concordam totalmente de que os atendentes deveooribecimento e habilidade no trato
com os clientes, 3,06% concordam parcialmente 224 @iscordam totalmente do item. Para
0S pesquisados com contas em cooperativa, 91,67/6omam totalmente e 8,33%
concordam parcialmente da importancia desse itess. @@squisados, 12 possuem conta em
banco e em cooperativa. Essa analise também coar@oon a dimensdo da qualidade de

servigos, chamada de responsividade, que afirmggree o cliente avaliar a qualidade no
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servigo, este avalia a disponibilidade do atendecdaforme Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2010).

Quanto a pergunta respondida pelos pesquisados aolmportancia dos atendentes
terem boa aparéncia e trajes adequados a seus,casgpesquisados com contas em banco
retornaram que 40,82% concordam totalmente, 45&Moordam parcialmente, 9,18% néo
tém opinido formada, 1,02% discordam parcialmer2gd6% discordam totalmente do item.
Para os pesquisados com contas em cooperativa)%0s0ncordam totalmente, 43,75%
concordam parcialmente, 4,17% ndo souberam opiressa respeito e 2,08% discordam
totalmente da importancia desse item. Dos pescqussdd® possuem conta em banco e em
cooperativa.

Na Tabela 29, observa-se que pesquisados com camtdsmnco e pesquisados com

conta em cooperativa esperam tratamento igual @t@®sma expectativa dos atendentes.

4.5.8Percentual e Frequéncia dos Pesquisados sobre a Gomtacdo da Instituicao
Financeira, Através deFolders e Cartazes

Na tabela 30, sdo apresentados os resultados, e@npeal e frequéncia, sobre a
importancia para os pesquisados relativamente aumicatdo das instituicdes financeiras

através ddolderse cartazes.

Tabela 30 — Comunicacédo por cartazéddersadequada a necessidade do pesquisado

Folders e Cartazes posibilitam comunicacad Banco Cooperativa
através de linguagem adequada Frequéncia | % Frequé ncia| %
Concordo Totalmente 37 37,76% 23 47,92%
Concordo Parcialmente 50 51,02% 20 41,67%
Sem opinido 5 5,10% 5 10,42%
Discordo Parcialmente 6 6,12% 0 0,00%
Discordo Totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

A eficiéncia da comunicacao esta listada na TaB@eldNesse quesito, 0s pesquisados
com contas em banco responderam, em 37,76%, queordam totalmente com a
importancia desse item, em 51,02%, que concordamiapaente, em 5,10%, que nao
souberam opinar, e, em 6,12%, que discordam totdéme@a importancia desse item. Dos
pesquisados com conta em cooperativas, 47,92% i@@amototalmente com a importancia
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desse item, 41,67% concordam parcialmente e 102 souberam opinar sobre a
importancia desse item. Dos pesquisados, 12 possoieia em banco e em cooperativa.

Na analise dos indicadores da Tabela 30, verigcgtse ha resultados parecidos no
grau de concordancia, mas ha um percentual eledegesquisados de cooperativas que néao
souberam opinar sobre o0 assunto, o que pode sponto de atengdo, mas que Palmer (2006)
justifica pela intangibilidade dos servicos, nalgbha dificuldade de anuncios proverem
provas de que isso, de fato, sera executado. Raea B Olson (2009), a percepcédo da
propaganda e, também, do ambiente, geram satisfec@onsumidor e podem influenciar o

processo de compra.

4.5.9Percentual e Frequéncia Sobre a Importancia de Séstendido pelo Gerente

Na Tabela 31, sdo mencionados os resultados, ecenpeal e frequéncia, sobre a

importancia, para os pesquisados, em serem atenpdgicseu gerente.

Tabela 31 — Importancia do pesquisado ser atenuhildogerente

Importancia de  ser Banco Cooperativa
atendido pelo gerente Frequéncia | % Frequéncia %
Concordo Totalmente 29 29,59% 17 35,42%
Concordo Parcialmente 50 51,02% 20 41,67%
Sem opinido 13 13,27% 6 12,50%
Discordo Parcialmente 5 5,10% 5 10,42%
Discordo Totalmente 1 1,02% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Ao analisar a importancia, para os pesquisadosiessbrem atendidos pelo seu
gerente, resultados listados na Tabela 31, o askulios pesquisados com contas em banco
retornou o seguinte: 29,59% concordaram totalmeoe a importancia desse item, 51,02%
concordaram parcialmente, 13,27% ndo souberammpifi®% discordaram parcialmente e
1,02% discordaram totalmente da importancia ddasese. iDos pesquisados com conta em
cooperativas, 35,42% concordaram totalmente commportancia desse item, 41,67%
concordaram parcialmente, 12,50% n&ao souberam ropotae a importancia desse item e
10,42% discordaram parcialmente sobre o item. Desgyisados, 12 possuem conta em

banco e em cooperativa.
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Tanto para os pesquisados com contas em banco gan@@s pesquisados com conta
em cooperativas, € importante ser atendido pelenggr o que contraria a afirmacédo de
Lovelock e Wright (2001) que mencionam que a cdizagdo de venda nao requer contato
pessoal e que devem ser fortalecidos os canaislal@anamento com o cliente. Para contas
em cooperativas, ha um percentual de 10,42% qeerdam da necessidade de contato com
0 gerente e corroboram a afirmacao de Lovelockighw/(2001), conforme Tabela 31.

4.5.10Percentual e Frequéncia Sobre a Importancia do Dimonamento das

Movimentacdes para os Canais Alternativos

Na Tabela 32, sdo apresentados os resultados, emenpeal e frequéncia, sobre a
importancia, para os pesquisados, em serem diggidsnpara 0s canais alternativos para

realizagédo de suas movimentagdes financeiras.

Tabela 32 — Importancia do uso dos canais altesti

Importancia do uso dos Banco Cooperativa

canais altemativos Frequéncia | % Frequéncia| %
Concordo Totalmente 45 45,92% 26 54,17%
Concordo Parcialmente 32 32,65% 15 31,25%
Sem opinido 7 7,14% 2 4,17%
Discordo Parcialmente 7 7,14% 3 6,25%
Discordo Totalmente 6 6,12% 2 4,17%
Total 97 98,98% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Conforme retrata a Tabela 32, para os pesquisamtoscontas em banco, 45,92%
concordaram totalmente da importancia de serentiditados aos canais alternativos para
suas movimentacdes financeiras, 32,65% concordpeanialmente sobre essa importancia,
7,14% nao tém opinido formada a respeito, 7,14%odisram parcialmente dessa
importancia e 6,12% discordaram totalmente. Parapesquisados com contas em
cooperativas, 54,17% concordaram totalmente solmepartancia do direcionamento aos
canais alternativos, 31,25% concordaram parciakneftl7% nado tém opinido formada,
6,25% discordaram parcialmente e 4,17% discordéotatmente da importancia desse item.

Dos pesquisados, 12 possuem conta em cooperatiaame® e um pesquisado com

conta em banco ndo respondeu a essa questao.
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A Tabela 32 reporta que os pesquisados com contasoeperativas tém aceitacao
melhor em relacdo ao uso dos canais alternativodjoe@ com margem pequena, O
direcionamento aos canais corrobora com a afirmdedoovelock e Wright (2001) de que o
atendimento do cliente néo precisa ser presendaihbém com a afirmacédo de Hoffman et

al. (2009), gue mencionam a importancia do us@dadlogia para reter clientes.

4.5.11Percentual e Frequéncia Sobre a Confianga na Instiigdo Financeira em Relag&o

ao Cumprimento do que Promete

Na Tabela 33, sdo mencionados os resultados, ecenpeal e frequéncia, sobre a

confianca na instituicdo financeira em cumprir @ guomete.

Tabela 33 — Confianga nas promessas feitas peiiggo

Cumprimento das promessas _Banco C.O Operativa
Frequéncia | % Frequéncia | %
Concordo Totalmente 36 36,73% 25 52,08%
Concordo Parcialmente 55 56,12% 23 47,92%
Sem opinido 6 6,12% 0 0,00%
Discordo Parcialmente 1 1,02% 0 0,00%
Discordo Totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na Tabela 33, os pesquisados com contas em baogoperativa retornaram a sua
opinido, se a instituicdo financeira na qual possaenta cumpre o que promete, o que, para
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), atende uma dagmsdes para avaliar a qualidade nos
servigos: a confiabilidade. Para pesquisados conmtasoem banco, 36,73% concordaram
totalmente no cumprimento das promessas da igtdub6,12% concordaram parcialmente,
6,12% nao souberam opinar e 1,02% discordaramgbaiente. Para os pesquisados com
contas em cooperativas, 52,08% concordaram totédmen 47,92% concordaram
parcialmente.

Dos pesquisados, 12 possuem conta em cooperdiasace.

O resultado da Tabela 33 demonstra maior confiulk dos pesquisados com contas
em cooperativas ante aqueles com contas em banagye houve 7,14% com posi¢do neutra

ou em discordancia.
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4.5.12Percentual e Frequéncia sobre a Importancia, parasoPesquisados, em Relacao
ao Elevado Grau de Conhecimento dos Produtos e Semos pelos Atendentes

Na Tabela 34, foi reforcada a andlise sobre o quaminportante para os pesquisados
0 elevado grau de conhecimento dos atendentes lagéoeaos produtos e servicos. Na
Tabela 29 também foi questionado sobre conhecimenas neste item, Tabela 34, é
analisado o grau de conhecimento dos atendentgsam® na analise da Tabela 29 foi

analisado o conhecimento e disponibilidade assosiad

Tabela 34 — Importancia do conhecimento dos ateéaegeuanto aos produtos e servigos

Importancia do Conhecimento das Banco Cooperativa
Atendentes sobre produtos e Frequé ncia| % Frequéncia | %
Concordo Totalmente 79 80,61% 39 81,25%
Concordo Parcialmente 17 17,35% 9 18,75%
Sem opinido 1 1,02% 0 0,00%
Discordo Parcialmente 1 1,02% 0 0,00%
Discordo Totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na Tabela 34, que refor¢ca a importancia dos atéesestarem bem-preparados para
atender aos usuarios, com elevado grau de conh&tardes produtos e servicos, registrou o
seguinte resultado: para pesquisados com contdsaeroo, 80,61% concordaram totalmente
sobre a importancia de atendentes capacitadog%7&8ncordaram parcialmente, 1,02% nao
souberam opinar e outros 1,02% discordaram parerghbn Para os pesquisados com contas
em cooperativas, 81,25% concordaram totalmente@%Bconcordaram parcialmente.

Dos pesquisados, 12 possuem conta em cooperdiaace.

O resultado da Tabela 34 esta alinhado a necessiftageguranca, outra dimensao da
qualidade em servigos, conforme Fitzsimmons e ikitz®ns (2010), e demonstra que ambos
os clientes, seja de bancos ou de cooperativasatéxpectativa de serem atendidos por

profissionais capacitados, que transmitam configngan bom atendimento.
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4.5.13Percentual e Frequéncia Sobre a Qualidade de Atendento da Instituicdo

Financeira

Na tabela 35, sdo apresentados os resultados aopezcepcédo de qualidade dos
pesquisados da instituicdo na qual atuam.

Tabela 35 — Qualidade de atendimento da instituicdo

: : Banco Cooperativa
Qualidade no Atendimento Frequéncia | % Frequéncia | %
Nao 7 7,14% 1 2,08%
Sim 91 92,86% 47 97,92%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na Tabela 35, é apresentado o grau de satisfacdpedguisado em relacdo a
qualidade. Para 92,86% dos pesquisados com corbam@rn, a sua instituicdo é de qualidade
e para 97,92% dos pesquisados com conta em caepsrat instituicdo na qual atuam é de
gualidade.

Dos pesquisados, 12 possuem conta em cooperdiasace.

Na andlise, a partir da Tabela 35, € possivel vhseque 0s pesquisados de
cooperativas retornaram melhor satisfacdo em mlac&dualidade, pois h4d 7,14% dos
pesquisados de bancos que ndo estéo satisfeitoa qaalidade da instituicdo em que atuam.
Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o atdadprecisa ter empatia para com o
cliente, o que perpassa pela avaliacdo da quali@adeservico e faz parte das cinco
dimensdes da qualidade em servicos e passa pelaasias pessoas que atuam na empresa.
Para Czinkota et al. (2001), as empresa que busgmidade em servicos oportunizam
ambientes de trabalho melhores.

4.5.14Percentual e Frequéncia Sobre o Conceito de Melhdmstituicdo Financeira Estar
Vinculada a Maiores Taxas de Juros para Investimeios e Menores Taxas de Juros

para Empréstimos

Na Tabela 36, os pesquisados tiveram que se poaicke entendem que para a
instituicdo financeira ser considerada a melhoregipo que pratique maiores taxas de juros
para investimentos e menores taxas de juros pgreestimos.
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Tabela 36 — Importancia de taxas maiores paratinvestos e taxas menores para
empréstimos

Importancia de taxas maiores para investimentos ¢ Banco Cooperativa

de taxas menores para empréstimos Frequéncia] % Frequéncia| %
Concordo Totalmente 39 39,80% 21 43,75%
Concordo Parcialmente 43 43,88% 18 37,50%
Sem opinido 7 7,14% 4 8,33%
Discordo Parcialmente 7 7,14% 5 10,42%
Discordo Totalmente 2 2,04% 0 0,00%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Sobre a definicdo da melhor instituicdo financecanforme Tabela 36, para os
pesquisados com conta em bancos, 39,80% concordat@mente que o conceito de melhor
instituicdo esta vinculado a melhores condigbeseroiais. Para 43,88%, ha concordancia
parcial, 7,14% nao tém opinido formada a resp@ifp4% discordaram parcialmente desse
conceito e 2,04% discordaram totalmente. Para sgumados com conta em cooperativas, ha
43,75% concordaram totalmente, 37,5% concordaracigimente, 8,33% nao tém opiniao
formada e 10,42% discordaram parcialmente dessmiton

Dos pesquisados, 12 possuem conta em cooperdiaace.

Os resultados da Tabela 36 sdo proxinevdre pesquisados de bancos e de
cooperativas e, conforme Dias et al., é afetadaspgbliticas governamentais que afetam o
consumo, mas, para Lovelock e Wright (2001), atafele servicos deve ser conforme a

necessidade do cliente e precos atrativos.

4.5.15Percentual e Frequéncia sobre os Pesquisados que, bltimo Ano, Pensaram em

Trocar de Instituicao

Na Tabela 37, é apresentado o numero dos pesqgsigadono ultimo ano, pensaram

em mudar de instituigcao financeira.

Tabela 37 — Pesquisados que pensaram, no ultimeanmudar de instituicdo financeira

Pesquisado que no ultimo ano pensou Banco Cooperativa
em mudar de instituicdo financeira Frequé ncia| % Frequénciel %
N&o 81 82,65% 43 89,58%
Sim 17 17,35% 5 10,42%
Total 08 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.
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Na Tabela 37, é apresentado o niumero dos pesqgsigadono ultimo ano, pensaram
em mudar de instituicdo financeira. Nessa anabsgossivel verificar que 17,35% dos
pesquisados de bancos, ante 10,42% dos pesquidadosperativas, pensaram em trocar de
instituicdo financeira, no ultimo ano.

Dos pesquisados, 12 possuem conta em cooperdiaace.

O retorno dos pesquisados indica um grau maionshisfacdo dos pesquisados com
conta em bancos, conforme Tabela 37, 0 que, sedarawoos (2009), pode representar que

0 pesquisado se deparou com baixa qualidade.

4.5.16Percentual e Frequéncia dos Motivos Apontados peloPesquisados que o0s

Fizeram Pensar em Mudar de Instituicdo Financeirano Ultimo Ano

Na Tabela 38, sdo apresentados os motivos quealavas pesquisados, no ultimo

ano, a pensar em mudar de instituicdo financeira.

Tabela 38 — Motivo pelo qual o pesquisado pensotrerar de instituicao financeira, no

altimo ano
Motivo pelo qual pesquisado pensou erm Banco Cooperativa
trocar de instituicdo financeira no dltimo [ Frequéncia | % Frequéncia | %
Falta de credibiidade e confianca 1 5,88% 0 0,00%
Falta de disponibiidade do seu gerente 0 0,00% 0 0,00%
precos 1 5,88% 0 0,00%
Fias 5 29,41% 1 20,00%
Oferta da concorréncia 5 29,41% 2 40,00%
Outros 5 29,41% 2 40,00%
Total 17 100,00% 5 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

A Tabela 38, que apresenta a motivagao pela quagsguisados pensaram, no ultimo
ano, em mudar de instituicdo financeira, os peagois com contas em banco retornaram, em
29,41%, que a motivacao foi por filas, 29,41%, pterta da concorréncia, 29,41%, por
outros motivos, 5,88%, por falta de credibilidadeoafianca, e 5,88%, por precos. Para os
pesquisados com conta em cooperativas, 40%, foofgsta da concorréncia, 40%, foi por
outros motivos, e 20%, foi por filas. Os pesquisade banco apresentaram mais de um
motivo que os levaram a pensar em trocar de irgifinanceira no altimo ano.

Na andlise, a partir da Tabela 38, observa-se gumas as instituicbes foram citadas

por abordagem da concorréncia, 0 que remete a tibividade, a problemas de filas e de
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outros motivos. No entanto, aparece como motivackdta de credibilidade e de precos, por
parte de pesquisados com conta em bancos e també&to ae trés pesquisados terem

apontados mais de um motivo, aspectos estes d@mela nesta analise.

4.5.17Percentual e Frequéncia Sobre a Motivacdo pela qualos Pesquisados

Permanecem na Atual Instituic&o

Na Tabela 39, é apresentado o que leva o pesquaspelonanecer na atual instituicao

financeira.

Tabela 39 — Motivo pelo qual o pesquisado permaoegesua conta na atual instituicao

financeira
Motivo pelo qual permanece na atual Banco Cooperativa
instituicdo financeira Fre quéncia | % Fregquéncia | %
credibiidade e confianca nos produtos e servicos 45  40,91% 30 61,22%
equipe de atendentes 8 7,27% 1 2,04%
precos 7 6,36% 3 6,12%
Conveniéncia 22 20,00% 6 12,24%
Garantia de Atendimento 10 9,09% 3 6,12%
Rede de Atendimento 16 14,55% 5 10,20%
Nao respondeu 2 1,82% 1 2,04%
Total 110 100,00% 49 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Ao serem questionados sobre 0 motivo que os man&éatual instituicdo financeira,
0S pesquisados com contas em banco, conforme Td&$®laretornaram que 40,91%
permanecem pela credibilidade e confianca que passws produtos e servicos. Para 20%, a
motivacao € a conveniéncia, para 14,55%, a motivagirede de atendimento, para 9,09%, a
motivagdo é a garantia de atendimento, para 7,87%&quipe de atendimento, e, para 6,36%,
sao os precos. Para os pesquisados com contasoperaiiva, 0 motivo de maior relevancia
para a manutencao de sua conta na atual instit@iedcredibilidade e confianca nos produtos
e servicos, em 61,22%. Para a conveniéncia, o meadeé de 12,24%, para a rede de
atendimento, a motivacao foi de 10,20%, para peegarantia de atendimento, o percentual,
para ambos os itens, foi de 6,12%, e, para a egeipg¢endentes, o percentual foi de 2,04%.

Dos pesquisados com conta em banco, dois ndo dEsEon a pergunta da Tabela 39,
sete selecionaram duas opc¢bes e um dos pesquisgldoonou todas as alternativas como
motivacdo de permanéncia. Para os pesquisados dpefativas, um pesquisado néo

respondeu e outro selecionou duas alternativas.
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Analisando o resultado da Tabela 39, percebe-sdtoo ilrdice de confianca e
credibilidade nos produtos e servigcos dos pesqossabm contas em cooperativas. No
entanto, para pesquisados com contas em bancos) B4uilibrio no grau de importancia dos
demais atributos, nos quais todos tiveram maiorcgugual, segundo o0s pesquisados,

importancia essa vinculada a razao de existir gaesa, conforme Czinkota et al. (2001).

4.5.18Percentual e Frequéncia do Comportamento do Pesgado Quando o

Atendimento Supera as suas Expectativas

Na Tabela 40, é apresentado o resultado sobre ogmsquisado se comporta diante

de um bom atendimento.

Tabela 40 — Comportamento do pesquisado quanddiatento supera a sua expectativa

Comportamento do pesquisado quando o Banco Cooperativa
atendimento supera a sua expectativa Frequéncia | % Frequé ncia| %

Indica para alguém 76 77,55% 37 77,08%
N&o comenta nada, para confirmar se ele € bom

também, nos préximos atendimentos 22 22,45% 11 22,92%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

A Tabela 40 apresenta resultados muito proximogusotange ao comportamento dos
pesquisados quando estes se confrontam com o lemliraento e a expectativa do cliente é
superada, gerando a satisfacdo do cliente, segDniidota et al. (2001). Para pesquisados
com contas em banco, 77,55% indicam para alguémmanstituicdo, diante de um bom
comportamento, e dos pesquisados com contas enerabops, 77,08% também indicam
para alguém a cooperativa, ante um bom atendimé&dgoque ndo recomendam foram

22,45%, de bancos, e 22,92%, de cooperativas.

4.5.19Percentual e Frequéncia do Comportamento do Pesgqado Quando o

Atendimento Nao Ocorre Conforme Esperado

Na Tabela 41, é apresentado o resultado sobre ogmesquisado se comporta diante

de um atendimento diferente do esperado.
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Tabela 41 — Comportamento do pesquisado quanddirgtento ndo ocorre conforme

esperado
Comportamento  do  pesquisadp Banco Cooperativa
guando atendimento ndo acontece Fre quéncia | % Frequé ncia| %
ndo diz nada ao atendente e conta para
Seus amigos 15 14,56% 10 20,00%
fala mal do servico 17 16,50% 4 8,00%
reclama com seu gerente/atendente 55 53,40% 25 50,00%
muda de prestador de servico 10 9,71% 9 18,00%
liga para Ouvidoria/SAC 5 4,85% 2 4,00%
N&o respondeu 1 0,97% 0 0,00%
Total 103 100,00% 50 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Para os pesquisados com contas em banco, confabedal4l, quando o atendimento
nao é conforme o esperado, 53,40% reclamam congesemte ou com atendente, 16,50%
falam mal do servico, 14,56% né&o dizem nada acwlatges e contam para seus amigos,
9,71% mudam de prestador de servicos e 4,85% I ouvidoria ou SAC da instituicao.
Para os pesquisados com contas em banco, 50% asclaom seu gerente ou com atendente,
20% nao dizem nada ao atendente, mas contam paraigss, 18% mudam de prestador de
servigos, 8% falam mal do servico e 4% ligam pafaaidoria ou SAC.

Para Czinkota et al. (2001), um cliente nao satiisfala nove ou dez vezes o ocorrido
e alcanca em torno de 20 pessoas. Ja os clienteseqgueixam voltam a trabalhar com a
empresa e podem vir a fazer o boca a boca posiiwentanto, o efeito dos que falam bem
tem menor impacto dos que falam mal. Tudo issajrstm Gronroos (2009), gera um custo
elevado para as empresas.

Na analise da Tabela 41, percebe-se que o compartarde pesquisados de banco e
cooperativas € parecido, no entanto, 0s pesquisaminscontas em cooperativa possuem
maior intolerdncia ao atendimento insatisfatoriomcl18% de pesquisados alegando que
mudariam de prestador ante 9,71% de pesquisadoscoota em bancos alegando que

mudariam de instituicao.
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4.5.20Percentual e Frequéncia da Avaliagcdo com Nota de (10, do Pesquisado, em

Relagdo a Sua Atual Instituicao

Na Tabela 42, é apresentada a pontuagdo recebids ipstituicbes nas quais 0s

pesquisados possuem conta, com notas de 01 antd, aeota 01, a de maior insatisfagéo, e

10, de maior satisfacéo.

Tabela 42 — Nota de avaliagao da instituicdo dqyosado

Nota de avaliacdo da instituicao Banco Cooperativa
financeira de 01 a 10 Frequéncia | % Frequéncia| %
Nota 5 2 2,04% 0 0,00%
Nota 6 3 3,06% 1 2,08%
Nota 7 16 16,33% 5 10,42%
Nota 7,5 0 0,00% 1 2,08%
Nota 8 36 36,73% 18 37,50%
Nota 8,5 1 1,02% 0 0,00%
Nota 9 33 33,67% 14 29,17%
Nota 10 7 7,14% 9 18,75%
Total 98 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

A Tabela 42 apresenta a pontuacao atribuida pekgupados a sua atual instituicao.

A pontuacao era livre, de 01 a 10, sendo 01, mugatisfeito, e 10, muito satisfeito. Para os

pesquisados com contas em banco, retornaram, eff%6nota 8, em 33,67%, nota 9, em
16,33%, nota 7, em 7,14%, nota 10, em 3,06%, notan62,04%, nota 5, e, em 1,02%, nota
8,5. Para os pesquisados com conta em coopera&iX&9% atribuiram 8, 29,17% atribuiram
nota 9, 18,75% atribuiram nota 10, 10,42% atriboinata 7 e 2,08% atribuiram nota 6.

Pela analise da Tabela 42, percebe-se que algwasligaelos com conta em banco

apresentam certa insatisfacdo com sua instituigado 2,04%, com nota 5, e 3,06%, com nota 6.

Além disso, percebe-se maior satisfacdo nos pesipsicom contas em cooperativas, pois houve

18,75% ante 7,14% de pesquisados com conta em ¢pa@edribuiram nota 10 a sua instituicéo.

4.5.21Percentual e Frequéncia de Pesquisados que Recomandm sua Instituicdo a

um Amigo

Na Tabela 43, é apresentada a aprovacédo, por gampesquisado, da instituicdo na

qual atua, ao ponto de que este a recomendariazanigo.
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Tabela 43 — Recomendacao da instituicdo a um amigo

Recomendacdo da Banco Cooperativa
instituicdo a um amigo Frequéncia | % Frequé ncid %

N&o 6 6,12% 2 4,17%
Sim 91 92,86% 46 95,83%
Nao respondeu 1 1,02% 0 0,00%
Total 08 100,00% 48 100,00%

Fonte dados da pesquisa.

Na Tabela 43, foram apresentados os resultadosaaarecomendacédo, por parte do
pesquisado, da atual instituicdo financeira. Amb®grupos de pesquisados recomendaram
com elevado grau de favorabilidade a atual ingfilmia um amigo seu, 0 que corrobora a
afirmacéo de Gronroos (2009) que menciona queratégia melhor é a do ganha-ganha,
através do investimento em qualidade. Para os [@@stp$s com conta em banco, o percentual
de recomendacdo € de 92,86%, e para 0s pesquisanpgontas em cooperativas, esse
percentual é de 95,83%. Na analise da aprovacastitnicdo por parte do pesquisado, ha

uma leve favorabilidade para as cooperativas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo objetivou avaliar as difereneasepidas pelos consumidores e que
determinam a escolha da sua instituicdo financejraomo objetivos especificos, os de
identificar os atributos percebidos pelos cliemjes diferem a opcgéo da escolha de um banco
para uma cooperativa de crédito, identificar séiemte reconhece a diferenca de um banco
para uma cooperativa de crédito, e se isso repeesen diferencial, e identificar os fatores
que influenciam na opc¢ao por ter uma conta em wuopearativa de crédito ou em um banco.

Quanto ao objetivo dalentificar os atributos que diferem bancos e coopativa,

pode-se observar que ha atributos com maior failolatle para pesquisados de
cooperativas. Os atributos de maior favorabilidade pesquisados de bancos tém relacéo a
precificacdo e ao atendimento ser feito pelo gerdiduve, ainda, alguns atributos que foram
de importancia parecida para ambas as institui¢td@ediém destacadas na descricao a seguir.
Para os pesquisados com conta em cooperativarilost@as a seguir foram de maior

concordancia;

a) é importante ser atendido pelos funcionaridstesa localizacao ser de facil acesso,
sobre a marca inspirar confianga, sobre as tax@isro® serem menores e sobre a
remuneracdo dos servicos ser maior. Para 0s padqaiscom contas em
cooperativas, 95,83%, ante 88,78% de pesquisaddsaneos responderam ser
importante a instituicdo possuir um ambiente visggite bonito e agradavel. No
gue tange a conhecimento e disponibilidade dosdatees, houve 100% de
concordancia relativa a importancia do item porgpesdos com contas em
cooperativas e, também, a apresentacdo de boaneaparéom uso de trajes
adequados aos cargos, 0s pesquisados de cooperatiairam maior
concordancia. Para os pesquisados de cooperaiviesmaior importancia do que
para pesquisados de bancos o direcionamento daisnerdacdes para 0s canais
alternativos, visando agilidade e comodidade, c&dB%6 de concordancia ante
77,08% de bancos. Para 100% dos pesquisados derategs, a instituicdo
cumpre o que promete, ante 92,86% dos pesquisalbsrtos, e, também, em
100% de concordéancia, os pesquisados de cooperatoraaram que € importante
gue os atendentes tenham elevado grau de conhécidwnprodutos, ante 97,96%

dos pesquisados de bancos. No que tange a qualideatendimento, para 97,92%
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dos pesquisados de cooperativa, isso ocorre, a,92386% dos pesquisados de
bancos, também h& essa concordancia;
b) para os pesquisados com conta em bancos, haiwe econcordancia sobre:
— 0s precos de tarifas serem menores, de seremdidsnpelo gerente, com
percentual de concordancia de 80,61%, para baneosle 77,08%, para
pesquisados com contas em cooperativas, das taxasod serem maiores para

investimentos e taxas de juros serem menores pamprestimos.

Para ambas as instituicbes, segundo os pesquidaoi@ge atributos aos quais foi
designada importancia similar, ndo podendo atrikaittagem a uma ou outra instituicao,
pela variacdo inferior a 1%, na soma do grau deardidncia total ao grau de concordancia

parcial, conforme segue:

a) a importancia de a instituicdo oferecer acom@elc café/agua e ambiente
climatizado, de possuir maquinas e equipamentosdosservados e fazer uso de
moderna tecnologia é importante para ambos, quenaumicacdo via cartazes,

folderspossua linguagem adequada a necessidade dossaekrgui

A partir da identificacdo, feita por intermédio gasquisa realizada, de que ha
atributos que diferem entre pesquisados com camabanco para pesquisados com contas
em cooperativas, vinculada ao primeiro objetivoeeffito, é possivel correlacionar o
resultado do segundo objetivo especifico.

Identificar se osatributos valorizados para bancos sS40 0S mesmos a&para as

cooperativasé a finalidade do segundo objetivo especifico,fquavaliado, apresentando os
resultados de todas as questdes, por respondentemplerativas e banco. O resultado dessa
segmentacdo mostrou que ha maior quantidade dmutasi com maior favorabilidade as
instituicdes cooperativas, pelo maior grau de catfutcia, do que para instituicdes bancarias.
Isso pOde ser observado pela valorizacdo de aighigstacados acima, respondendo, assim,
ao segundo objetivo especifico, através da apmsBnda lista dos atributos valorizados por
pesquisados de cooperativa ante a lista de atsilvalorizados para pesquisados de bancos.

O resultado apresentado, vinculado ao segundo iabjedstratégico, esta em
consonancia com a mencao de Meinen e Port (204d);item que as cooperativas de créedito
sdo tao seguras quanto os melhores bancos e qggesmnovem o bem-estar dos socios e da
comunidade.

No que tange ao terceiro objetivo especifico queigentificar os fatores que

influenciam_a_escolhapor ter a conta em uma cooperativa ou em um bamesentado
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neste estudo, € possivel afirmar, pelas analisewmagitadas, que ha maior favorabilidade a
uma instituicdo cooperativa do que a uma instituigdncaria. O primeiro indicador disso é
que 48,65% de pesquisados tiveram a sua primeita eon um banco e, atualmente, mantém
numa cooperativa, o que € influenciado pelo fate claoperativas buscarem a conta, em
6,25% das contas, enquanto os bancos nao o faggomdo os pesquisados.

Outra avaliagdo relevante € que, ao questionar esgjusados sobre aspectos
importantes na escolha da instituicdo, as coopasativeram maior concordancia quanto ao
atendimento, sobre a localizacao de facil acesdmesa confianca da marca e sobre as taxas
de juros serem menores. Para os pesquisados cdas a@mbancos, ha maior concordancia
em aspectos monetéarios, como tarifas menores engragdes maiores.

Com esses resultados, pode-se afirmar que os padqside cooperativas valorizam
também questbes relacionadas a precificacéo, engborgrau de concordancia menor, mas
conseguem retornar, através desta pesquisa, gop@ocea intangibilidade dos servigcos de
cooperativas, bem como a percepcéo da qualidadggatde suas respostas. Como menciona
Gronroos (2009), € melhor entregar mais do quemetido.

No entanto, € importante observar que ambas aslig8es tiveram bons percentuais
de concordancia, o que indica elevado grau degsiofialismo, 0 que sugere que, mesmo 0s
pontos de pouca diferenca, ao serem trabalhaddenpdazer a diferenca na percepgéo do
atributo e gerar um novo posicionamento do margedi@ relacionamento, conforme citam
Ferrell e Hartline (2009).

Pelo estudo realizado, foi possivel identificar @di$erencas percebidas pelos
consumidores e que determinam a escolha da sitaig&t financeira, com favorabilidade as
instituicbes cooperativas, corroborando a citagéd/edinem e Port (2014), que mencionam
que os dirigentes e funcionarios de cooperativaes#idos mais do que os de banco, que ha
oportunidades de melhoria, mas, principalmenteguke as cooperativas estdo no caminho
certo.

Foram limitagGes deste estudo:

O tempo para aplicar a pesquisa foi um limitademicomo a possibilidade de um
equilibrio do nimero de pesquisados com contaratrak em cooperativas e bancos.Além
disso, talvez uma das questdes néo tenha sidpretada corretamente, pela forma que foi
escrita, atribuindo-se a responsabilidade a aut@ta-se da questdo 12, na qual se questiona
se é importante para o pesquisado que a remunedasaservicos deveria ser maior, nao

especificando que servicos.
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Podem-se considerar as seguintes sugestoes, paspesquisas:

Este estudo poderad ser de grande valia para ansbasstituicbes— bancos ou
cooperativas. Embora tenha se tratado de uma p&cranstra, na proporcdo da base de
clientes de uma instituicdo financeira ou assodagara as cooperativas, ird requer
aprofundamento do assunto, ndo s6 em numero detrage®, mas, também, podendo

aprofundar em algumas questdes.
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APENDICE A: QUESTIONARIO APLICADO A PESQUISADOS COM CONTAS OU
EM BANCOS OU EM COOPERATIVAS

PESQUISA SOBRE INSTITUICOES FINANCEIRAS

Esta pesquisa faz parte do trabalho de conclus@ordo MBA Gestéo Estratégica de
Negoécios da Universidade do Vale do Rio dos SindN{SINOS, que tem como titulo
“GESTAO ESTRATEGICA: qual é o valor que define aaha entre um banco ou uma
cooperativa de crédito”.

Apenas uma (1) escolha deve ser assinalada em cadastao.

eldade

|:| Até 20 anos I:I 21 a30anos |:| 31 a40anos |:| 41 a 50 anos I:I acima de 50 anos

*Género:

I:I masculino I:I feminino

eEscolaridade:

Ensino fundamental ensino médio graduacdo D POS/MBA Mestrado

*Renda:
[ ]até R$1.000,00 | ] de RS 1.000,0122.500,00 | |de RS 2.500,01a RS 5.000,00 | | Acima de R$ 5.000,01

* Atualmente vocé possui conta em:

I:I Banco I:I Cooperativa de Crédito

*Se sua resposta foi banco, qual é a Instituicao:

*Se sua resposta foi Cooperativa de Credito, aitenoe da mesma:-

A sua primeira conta em instituicao financeirad:

I:l Um Banco I:l Uma Cooperativa de Crédito

*Quanto tempo vocé possui de relacionamento coratsahinstituicao financeira?

I:l até 1 ano I:l entre 1 e 3 anos I:l entre 3 e 6 anos I:l entre 6 e 10 anos I:l acima de 10 anos



* A movimentacao da sua conta atualmente é pardigahtiade?

recebimento

empréstimo

A escolha pela instituicdo atual ocorreu por qualivo:

de folha

pagamento ou INSS

Algum familiar/amigo abriu esta conta

de
carta

» Na sua opini&o, na escolha da instituigao:

(0]

indicacdo de amigo (a) |:| necessidade (crédito salario)

Todas as movimentacgdes financeiras
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aplicacoes

I:I instituicdo lhe procurou

Foi sua iniciativa abrir esta conta

O Atendimento
recebido pelos
funcionarios é discordo discordo sem concordo concordo
importante totalmente parcialmente opinido parcialmente totalmente
A Localizagao de facil discordo discordo sem concordo concordo
acesso totalmente parcialmente opinidao parcialmente totalmente
A Marca inspira discordo discordo sem concordo concordo
confianga totalmente parcialmente opinidao parcialmente totalmente
As taxas de juros discordo discordo sem concordo concordo
serem menores totalmente parcialmente opinido parcialmente totalmente
A remuneragao dos
servigos serem discordo discordo sem concordo concordo
maiores totalmente parcialmente opinido parcialmente totalmente
O prego das tarifas discordo discordo sem concordo concordo
serem menores totalmente parcialmente opinido parcialmente totalmente

Responda as questdes 13 a 31, baseado na institaiidanceira na qual voceé realiza a

maioria de suas movimentacdes financeiras.

Em sua opinido:

«E importante que a instituicio possua ambientealrisente bonito e agradavel?

discordo
totalmente

discordo
parcialmente

sem opiniao

concordo
parcialmente

concordo
totalmente

«E importante que a instituicio ofereca acomodag@éé/agua e ambiente climatizado?

discordo
totalmente

discordo
parcialmente

sem opiniao

concordo
parcialmente

concordo
totalmente




faca uso de moderna tecnologia?

discordo
totalmente

suas duvidas?

discordo
totalmente

que ocupam?

discordo
totalmente

discordo
totalmente

discordo
totalmente

discordo
parcialmente

discordo
parcialmente

discordo
parcialmente

discordo
parcialmente

discordo
parcialmente

sem opinido

sem opinido

sem opinidao

sem opiniao

+E importante ser atendido por seu gerente?

sem opinido

concordo
parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
totalmente

concordo
totalmente

concordo
totalmente

concordo
totalmente

concordo
totalmente

- E importante que a instituicéo direcione a suaimemtacéo para 0s canais (caixa
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+E importante que a instituicio possua maquinasi@aaentos bem-conservados e que

« E importante que os atendentes possuam conhecimeligponibilidade para esclarecer

« E importante que os atendentes tenham boa apa®tenham trajes adequados ao cargo

» A comunicacao, os cartazefollerspossuem linguagem adequada a sua necessidade ?

eletrénico,internet correspondentes etc.) para lhe dar maior agéidacomodidade?

discordo
totalmente

discordo
totalmente

profundidade?

discordo
totalmente

discordo
parcialmente

discordo
parcialmente

discordo
parcialmente

sem opiniao

sem opinidao

sem opinidao

concordo
parcialmente

* A Instituicdo na qual vocé opera cumpre o que ptef

concordo
parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
totalmente

concordo
totalmente

concordo
totalmente

« E importante que os atendentes conhegcam os psds@rvicos, com elevado grau de
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A instituicAo em que vocé opera possui qualidadatendimento adequada a sua

necessidade?

[ ]sim [ Inao

» Para ser a melhor instituicdo financeira, é poetds as maiores taxas de juros para

investimentos e menores taxas de juros para enmosst

discordo discordo concordo concordo
totalmente parcialmente sem opinido parcialmente totalmente

» No ultimo ano, vocé pensou em trocar de instituig@&anceira?

[ ]sim [ Inao

e Se sim, indique por qué?

Oferta da
Falta de credibilidade e confianca nos servicos Precos concorréncia
Falta de disponibilidade de seu gerente Filas Outros
» Sua permanéncia na instituicdo atual é por qué?
Credibilidade e confianca nos produtos e
servigos Precos Garantia de atendimento
Equipe de atendentes Conveniéncia Rede de atendimento

*Quando o atendimento supera as suas expectatoess, v

N3o comenta nada, para confirmar se ele é bom também, nos
Indica para alguém préoximos atendimentos

» Quando o atendimento ndo é conforme esperadce vapé faz?

nao diz nada ao atendente e reclama com seu

conta para seus amigos gerente/atendente Liga para Ouvidoria/SAC
muda de prestador de

fala mal do servico servico

* Atribua nota de 1 a 10 a sua atual instituicdoggenmuito insatisfeito e 10 muito
satisfeito:

*\/océ recomendaria a atual instituicdo para um argapseu?

[ ]sim [ Inao

Muito obrigada por sua contribuicao!



