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RESUMO

A construcdo de relacionamento e preocupac¢do com a satisfacdo do consumidor
nunca foi tdo relevante as empresas como atualmente, onde clientes possuem facil
acesso a informacéo e diversas op¢des para consumir um produto ou servico, tanto
em ambiente fisico como on-line. Dessa forma, o presente estudo identifica o nivel de
satisfacdo dos associados da Sicredi Serrana na regido da Serra Gaucha em relacao
ao atendimento e as solugdes financeiras ofertadas pela instituicdo. Utilizando uma
abordagem de natureza quantitativa de nivel descritivo, a pesquisa foi realizada por
meio de um questionario aplicado a uma amostra de associados da cooperativa de
crédito. Com base nos resultados obtidos, foi possivel identificar um alto nivel de
satisfacdo geral, com destaque para a qualidade do atendimento e a confianca dos
associados na cooperativa, contudo, foram identificadas areas de melhoria nos canais
digitais. Portanto, de acordo com os dados e analises apresentadas, entende-se que
a Sicredi Serrana possui um modelo de relacionamento eficaz, mas deve continuar
investindo em melhorias tecnolégicas e na proximidade com os associados para
manter e aumentar a satisfacao e fidelizacéo dos associados.

Palavras-chave: satisfacdo; atendimento; solucdes financeiras; relacionamento.
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1. INTRODUCAO

O cooperativismo de crédito tem se destacado como uma alternativa viavel e
sustentdvel no cenario financeiro brasileiro, oferecendo ndo apenas solucdes
financeiras, mas também um modelo econémico-social que € contributivo para a
economia local e valoriza o relacionamento proximo com os cooperados, fazendo com
que todos sejam parte do negécio.

Para tanto, o objetivo geral deste estudo € identificar o nivel de satisfacdo dos
associados da Sicredi Serrana na regido da Serra Gaucha em relacdo ao atendimento
e as solucdes financeiras ofertadas pela instituicdo. Para alcancar este objetivo, foram
definidos os seguintes objetivos especificos: analisar se o0 modelo de relacionamento
utilizado pela cooperativa esté atraindo, retendo e fidelizando associados; verificar se
os produtos ofertados estdo atendendo as necessidades dos associados; identificar
0s canais de atendimento propiciados pela cooperativa e seu nivel de avaliacéo e
propor melhorias para aumentar a satisfagéo dos clientes e construir relacionamentos
solidos.

Este trabalho esta estruturado em quatro capitulos principais. O primeiro
capitulo apresenta o tema da proposta e definicAo do problema de pesquisa, 0S
objetivos que se deseja alcancar e a justificativa para realizacdo deste estudo.

O segundo capitulo aborda o referencial teérico, que inclui uma revisédo
bibliografica sobre o marketing, focando na sua evolucdo, composto e estratégias.
Ademais, sédo trazidos os conceitos acerca do marketing de relacionamento, sua
interacdo no contexto de instituicdes financeiras, gestdo de clientes a partir do CRM
(Customer Relationship Management) e por fim como medir a satisfacdo, abordando-
se a metodologia Net Promoter Score (NPS). Além disso, séo trazidas concepcoes
sobre o cooperativismo e o sistema cooperativo de crédito no Brasil.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada com o intuito de atingir os
objetivos propostos, que € o método quantitativo de nivel descritivo. A amostra sera
destinada exclusivamente a pessoas associadas a organizacdo que é objeto de
estudo.

O quarto capitulo apresenta os resultados obtidos, discussdo dos dados e de
gue forma os objetivos do presente estudo foram alcancados, por meio dos resultados
coletados pela pesquisa e reviséo bibliogréafica realizada. E por fim, no quinto e ultimo

capitulo, é a apresentada a conclusdo deste trabalho.



1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Historicamente, o cooperativismo de crédito surgiu como uma resposta as
limitagbes dos sistemas bancérios tradicionais, oferecendo uma abordagem mais
inclusiva e democréatica. No Brasil, a primeira cooperativa de crédito foi fundada em
1902, no Rio Grande do Sul, por Theodor Amstad, voltada para o crédito rural (Casa
Cooperativa, 2024) e desde entdo, 0 movimento cooperativista tem crescido
significativamente. As cooperativas de crédito sdo caracterizadas pela gestao
democratica, onde os associados tém voz ativa nas decisdes, e pela distribuicdo
equitativa dos resultados financeiros.

Por exercerem um papel cada vez mais protagonista no sistema financeiro, se
faz necessario avaliar qual é o nivel de satisfacdo dos cooperados para garantir que
as expectativas sejam atendidas e que o relacionamento com a cooperativa seja
fortalecido.

Nesse sentido, autores como Kotler e Keller (2018) e Rossi et al. (2022), tém
abordado o marketing de relacionamento como ferramenta para aumentar a satisfacao
e a fidelizacdo dos clientes, o que é muito relevante em um contexto de cooperativas
de crédito, pois tal ramificacdo do marketing pode ajudar a construir uma reputacao
sélida e a estabelecer relacbes de confianca, considerando principalmente que
operacdes financeiras e servicos sdo intangiveis e portanto exigem uma relacdo de
maior confiabilidade (Trotta e Cavallaro, 2012 apud Zucco et al., 2022).

Diante do exposto, a questdo de pesquisa que este estudo se propde a
responder €: Qual € o nivel de satisfacdo dos associados em relacdo ao atendimento

recebido e solu¢des ofertadas por uma cooperativa de crédito da Serra Gaucha?
1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo de pesquisa é identificar o nivel de satisfacdo dos associados de
uma cooperativa de crédito com relacdo ao atendimento e solucbes financeiras
ofertadas pela instituic&o.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para tal devem-se elaborar os seguintes objetivos especificos;



a) analisar se 0 modelo de relacionamento utilizado pela cooperativa esta
atraindo, retendo e fidelizando associados;

b) verificar se os produtos ofertados pela instituicdo estdo atendendo as
necessidades dos associados;

c) identificar os canais de atendimento propiciados pela cooperativa e seu
nivel de avaliacao;

d) propor melhorias para aumento da satisfacdo do cliente e construcao de

relacionamentos sélidos.

1.4 JUSTIFICATIVA

Em um cenério onde a competitividade no setor financeiro € cada vez mais
acirrada, impulsionada pela digitalizacdo e pela entrada de novos players, como
fintechs e bancos digitais, as cooperativas de crédito também devem manter-se
competitivas naquilo que é o seu maior diferencial, o relacionamento e atendimento
ao cliente. Por isso, surge a necessidade de aprofundar o entendimento sobre a
satisfacdo dos associados frente as cooperativas de crédito, especialmente no que
tange ao atendimento e as solucdes financeiras oferecidas, objetivando que as
instituicdes realizem uma boa manutencéo de sua base de clientes. Em consonéancia,

Las Casas (2019, p. 75) traz que

Com o aumento da concorréncia no mercado, ha uma disputa acirrada pela
procura de novos clientes e, por isso, o marketing de relacionamento tornou-
se fundamental. Ter vinculos permanentes € uma necessidade para a
manutenc¢do dos negocios nos tempos modernos.

Dentro deste contexto, Kotler e Keller (2018) também destacam a importancia
do marketing de relacionamento na construcéo de vinculos duradouros e leais com o0s
clientes, o que é também é relevante para as instituicdes financeiras, que dependem
de uma relacdo de confianca estabelecida com seus clientes para poder gerar
negocios.

O autor Alvarez (2015) reforca que o marketing de massa evoluiu para o
marketing individual, onde o proposito da gestdo do marketing passou a ser a
realizacdo de andlises e tomadas de decisdo fundamentadas em estudos estatisticos,
comportamentais e econdmicos, a fim de que as necessidades dos clientes sejam

identificadas. Desse modo, “o marketing é considerado a principal funcdo da
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organizacdo, pois 0 objetivo de qualquer empresa deve ser a satisfacdo do
consumidor.” (ALVAREZ, 2015, p. 18).

Em suma, este estudo € direcionado para a mensuracao do nivel de satisfacao
de clientes e para tanto verifica de forma mais detalhada canais de atendimento
juntamente aos produtos ofertados por uma instituicdo financeira que faz parte do
movimento cooperativo de crédito. Nesse espectro, o marketing de relacionamento e
seus conceitos e ferramentas correlatos, apoiam as analises realizadas no presente
trabalho, para que por fim, sejam propostas implementacdes para melhoria de

satisfacdo e construcéo de relacionamentos com os consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo inicia-se uma revisdo bibliografica acerca de conceitos e
fundamentos tedricos relacionados a: marketing, composto de marketing (4Ps),
estratégias de marketing, marketing de relacionamento, gestdo de relacionamento
com o cliente, net promoter score (NPS), marketing de relacionamento no contexto de

instituices financeiras, cooperativismo e o sistema cooperativo de crédito no Brasil.

2.1 MARKETING

De acordo com Farias, Duschitz e Carvalho (2015), a partir dos anos 1950, a
l6gica das organizagBes comecou a mudar significativamente. Apds a Grande
Depressédo, a Quebra da Bolsa de Nova York, os clientes passaram a ser cada vez
mais exigentes e com isso o movimento mercadolégico os colocou no centro,
marcando uma nova fase no ciclo do marketing. Esse periodo é considerado um
marco do marketing moderno, pois as empresas passaram a reconhecer que sua
existéncia depende da satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores e
com isso, a partir dos anos 2000, o marketing introduziu no cenario econdmico o que
chamamos de economia da experiéncia. Pine e Gilmore (1999 apud DISNEY
INSTITUTE, 2011, p. 21), trazem o conceito de que produtos e servicos sdo apenas
acessorios para envolvimento do cliente, pois o consumidor deseja experenciar
momentos inesqueciveis e “as empresas devem se tornar as encenadoras de
experiéncias.”

Dentro deste contexto, Farias, Duschitz e Carvalho (2015) enfatizam que a
oferta de produtos e servicos comegou a ser customizada para atender
individualmente cada cliente, como tem-se no cenario econémico atual, onde a
comunicacdo com os clientes precisa ter um forte apelo estético e simbdlico. As
organizacbes buscam criar vinculos emocionais com 0s consumidores para se
conectar com seu publico-alvo.

Anteriormente, as comunicagdes eram mais diretas e literais, como manuais de
instrucbes, sem o apelo simbdlico atual. Hoje, as empresas utilizam expressdes
sensoriais que sao percebidas de maneiras diferentes pelos diversos consumidores,
criando uma conexdo mais profunda e personalizada (FARIAS, DUSCHITZ e
CARVALHO, 2015).
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Por ser tdo abrangente, o marketing possui por vezes diversas definicbes e
pensamentos acerca da sua funcéo na sociedade e nos negoécios, mas praticamente
todos os significados trazidos para o conceito se conectam em um objetivo comum de
satisfacdo do cliente a partir de uma necessidade. Segundo o portal da American
Marketing Association (AMA) (2017, ndo paginado), "o marketing € a atividade, o
conjunto de instituicdes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
gue tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral”. Para Kotler e Keller
(2018, p. 3), "o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de necessidades
humanas e sociais" ou ainda "suprir necessidades gerando lucro”. De forma sucinta,
Grewal e Levy (2016, p. 6) definem que “marketing significa troca — o comércio de
bens de valor entre comprador e vendedor para que, no final, ambos fiquem
satisfeitos”. Ademais, de acordo com Farias, Duschitz e Carvalho (2015, p. 7):

(...) marketing € um processo de olhar para o cliente e compreender o que ele
necessita e/ou deseja, processar essa informagao intraempresa e informar e
devolver para o mercado uma solugao para esse problema — uma oferta que
seja atrativa e possibilite a troca efetiva.

De acordo com Cobra e Urdan (2017), além do conceito macro, o marketing
abrange varios enfoques, tais como, o marketing de transacéo, que se concentra na
venda de bens e servigos, priorizando a eficiéncia na transacao entre a empresa e
consumidor. J& o marketing de relacionamento, tem como objetivo principal fortalecer
os vinculos com os clientes visando a construcdo de relacdes duradouras e leais
(COBRA e URDAN, 2017). Tem-se ainda, o marketing de experiéncia, focado em criar
experiéncias de consumo prazerosas e memoraveis, utilizando componentes
subjetivos e simbdlicos para envolver emocionalmente o cliente.

O objetivo do marketing € conhecer tdo bem o cliente que o produto ou servi¢o
se venda sozinho e idealmente, o marketing deve resultar em um cliente disposto a
comprar, tornando o esforco de venda desnecessario (DRUCKER, 1973 apud
KOTLER e KELLER, 2018).

Segundo Grewal e Levy (2016), o marketing esta presente no dia a dia de cada
individuo a partir do momento em que ele age como um consumidor, escolhendo onde
e como ira gastar o seu tempo e dinheiro em troca de algo, podendo ser um produto
ou servigo. A partir da observacédo desta relacao de troca, os autores definiram os seis

principais aspectos do marketing conforme a figura 1.
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Figura 1 - Os principais aspectos de marketing

O marketing ajuda
a criar valor.

Marketing significa

O marketing ocorre satisfazer as necessi-
em muitos ambientes. dades e os desejos
dos consumidores.
O marketing pode ser
realizado tanto por 9 T;"I‘I':"g
pessoas quanto por P
empresas. o markcting exlge uma troca.
decisdes sobre
produto, preco,
distribuicdo e

comunicagdo.

Fonte: Grewal e Levy (2016, p. 5).

Ja Garcia (2019, p. 39) definiu que os aspectos essenciais que compdem o
universo do marketing sédo “necessidade, desejo, satisfacdo, valor, mercado,
demanda, oferta, beneficios, produto, servico, cliente, troca e transacéo”,

Compreender o mercado, as necessidades e desejos dos clientes € essencial
para o sucesso do marketing, segundo Grewal e Levy (2016). Garcia (2019), também
destaca a importancia de entender as necessidades, que séo estados de privacdo que
levam os individuos a buscar satisfacdo destas. Segundo Garcia (2019), a Piramide
de Maslow, elaborada a partir da teoria da psicologia de Abraham Maslow sobre a
hierarquia das necessidades, conforme figura 2, auxilia a identificar prioridades e a
tomar decisbes em um contexto mercadolégico, com um olhar profundo sobre o
publico-alvo e demais elementos como produto ou servigo que sera comercializado,
preco, entrega e valor percebido pelo cliente, formas de comunicacéo e distribuicéo,
dentre outras acoes.

Figura 2 - Piramide de Hierarquia das Necessidades — Abraham Maslow
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Necessidade de realizaciio pessoal

Criatividade, solugdo de problemas, etc.

Necessidade de estima
Autoestima, confianga

Necessidades sociais
Afetividade ¢ Relacionamento

Necessidade de seguranca
Segurancga do corpo, dos bens, do emprego.

Necessidades Fisiologicas
(respiragdo, fome, sede, sono, homeostase,

excrecdo)

Fonte: Garcia (2019, p. 39).

Além das necessidades, os desejos representam a vontade de satisfazer algo
especifico. O profissional de marketing deve estudar as expectativas do publico-alvo
para criar produtos e servicos que ndo apenas satisfacam, mas superem essas
expectativas, gerando encantamento e fidelizac&o do cliente (Garcia, 2019).

O Walt Disney World é um case de sucesso da aplicacdo da estratégia de
encantamento para retencao e fidelizagao do cliente. De acordo com Disney Institute
(2011), o grande complexo de parques e resorts que oferecem experiéncias
memoraveis aos seus clientes durante os 365 dias do ano, preza que cada momento
em que os “convidados” (¢ assim que a Disney chama os seus clientes) vivenciem
seja magico, a fim de fortalecer o vinculo entre o cliente e empresa. E dessa forma,
segundo o Disney Insitute (2011) que cada pessoa do elenco (€ assim que a Disney
chama os seus colaboradores), contribui com um “pequeno incremento para o indice
de retencao do cliente de mais de 70% do Walt Disney World.”

Além da identificacdo das necessidades e desejos do consumidor, um elemento
importantissimo a se observar no espectro do marketing € como o produto se

comporta frente ao mercado. De acordo com Garcia (2019, p. 44):

A criacdo de um produto ou servico pode surgir a partir de um problema que
precisa de uma solucdo, por um estado de privagéo, por inovacao de produtos
ja existentes, por descobertas da tecnologia ou da ciéncia. Em suma, uma
ideia pode se transformar em um produto muito atrativo, desde que se esteja
atento ao mercado, que se estude constantemente a sua area de atuacao e
gue busque investimento em inovacgéo e criatividade.
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Nesse sentido, o produto ou o servico em si, de acordo com Garcia (2019), é
um dos elementos do que se chama de composto do marketing, que é conhecido

como os 4Ps (produto, preco, praca e promogao).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING (OS 4Ps)

De acordo com Cobra e Urdan (2017), o mix de marketing foi idealizado pelo
autor Jerome McCarthy. O composto de marketing formado por produto, preco, praca
(distribuicdo) e promocao (comunicacdo) € a teoria mais referida e utilizada por
profissionais para aplicacdo do que Kuazaqui (2016) define como marketing tatico. A
figura 3 evidencia onde estas quatro ferramentas irdo se aplicar no fluxo de marketing

presente em uma organizagao.

Figura 3 — Relacéo dos elementos de marketing no ambiente organizacional

— Produto
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Fonte: Cobra e Urdan (2017, p. 6).

Kotler e Keller (2018) trazem o detalhamento dos topicos que se observam

dentro de cada ferramenta, conforme a figura 4.

Figura 4 — O mix de marketing e suas atribuicdes
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Mix de
marketing

PRODUTO PRACA
Variedade Canais
Qualidade Cobertura

Sortimentos
Locais

Design
Caracteristicas

MNome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos
Garantias )
Devolugdes PRECO PROMOCAO

Preco de tabela Promocao de vendas

Descontos Propaganda

Bonificagoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes plblicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 28).

2.2.1 Produto

Para Kuazaqui (2016, p. 55), “considera-se como produto tudo aquilo que pode
ser oferecido ao mercado para aquisicdo, atencdo e uso, de forma a atender uma
necessidade ou um desejo de determinado mercado.” Segundo Grewal e Levy (2016),
a partir do conceito de produto, surgem trés elementos, sendo eles: bens (fisico e
tangivel), servigos (intangivel, se trata de uma ac¢éo) e ideias (conceitos intelectuais,
pensamentos e opiniées).

Assim como apresentado na figura 4, Cobra e Urdan (2017), elencam uma série
de fundamentos a serem considerados na elaboracdo de um planejamento de
marketing quando se fala de produto, séo eles:

a) Beneficios: quais sdo as razbes para o cliente consumir o produto e quais séo
os desejos e necessidades que serdo atendidos a partir dele.

b) Ciclo de vida e estratégia de marketing: identificacdo da fase em que o produto
se encontra (se esta sendo introduzido no mercado, em periodo de
crescimento, maturidade ou em declinio). E a partir desta classificacéo, definir

as estratégias de marketing que seréo aplicadas.
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c) Marca: o nome do produto em si, considerando o simbolo que sera atribuido e
a grafia. Algumas empresas tém a marca como razao social, outras por linha
de produtos. Este fator tera variaveis de acordo com a divisdo de produtos da
empresa.

d) Qualidade: verificagcdo do “nivel de desempenho do produto” perante a
concorréncia e do nivel prestado frente ao esperado pelo cliente.

e) Servigcos associados ao produto: nesse tdpico serdo analisados pontos de pos-
venda, tais como garantia, assisténcia de instalacdo e treinamento para
utilizacao.

f) Qualidade e padronizacdo: analise das caracteristicas do produto e
acabamentos frente ao seu desempenho.

g) Modelos e tamanhos: verificagdo de modelos e tamanhos que atendam as
necessidades e 0 que é esperado pelo publico-alvo.

h) Configuracao: é relacionada a apresentacdo do produto considerando o todo,

apresentacao fisica, embalagem, marca e servico.

2.2.2 Preco

No composto de marketing, o preco vai além de sua definicdo monetaria. De
acordo com Grewal e Levy (2016, p. 9), “preco € tudo aquilo a que o cliente renuncia
— dinheiro, tempo e energia — em troca do produto”, dessa forma “os profissionais de
marketing precisam determinar o pre¢co de um produto com cuidado, com base na
conviccdo do potencial comprador quanto ao valor do produto.” (GREWAL e LEVY,
2016, p. 9).

Nesta mesma vertente, Kuazaqui (2016, p. 68) define que

Sob o ponto de vista de marketing, prego é representado pela soma de
valores que o consumidor estd propenso e apto a pagar por um produto ou
servico. Esses valores incluem a percepcdo racional e emocional dos
consumidores sobre os atributos tangiveis e intangiveis do que esta sendo
oferecido.

Além de agregar valor percebido ao cliente, dentro da precificacdo, diversos
fatores devem ser levados em consideracéo para definicdo do ticket do produto ou
servigo, tais como “custos, despesas, logistica, distribuicao fisica, tributacdo, margens
de lucro e formulacéo de estratégias” (KUAZAQUI, 2016, p. 67).
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Cobra e Urdan (2017) também colocam em evidéncia a relacdo do pre¢co com
a estratégia utilizada para comercializacdo de um produto. Exemplificando, para
venda de um produto premium, as empresas adotam um preco relativamente maior,
justamente porque o seu publico-alvo estara disposto a pagar este valor em razdo do
desejo de um produto da marca e pela qualidade que ele entrega. Por exemplo, o
custo de producéo de uma bolsa Birkin da marca Hermés gira em torno de oitocentos
dolares, jA o seu valor de comercializacdo pode chegar a dois milh6es de reais,
segundo a revista Veja (2024). No entanto, a seleta colecdo de bolsas Birkins tem
uma caracteristica muito peculiar para comercializacdo destes artefatos. As Birkins
sao vendidas somente para clientes que possuem um relacionamento de longo prazo
com a marca, de acordo com o portal Veja (2024). Ou seja, mesmo que o cliente
possua poder aquisitivo para comprar a bolsa, ele ndo podera a ndo ser que possua
relacionamento. Dessa forma, a Hermés tornou o preco intangivel, de acordo com a
estratégia que adotou. Em contraponto, a Bic, a famosa empresa das canetas, possui
um ticket mais baixo nos produtos que comercializa, mas estes sdo reconhecidos
mundialmente pela sua qualidade. No ano de 2023, a empresa faturou mais de 2,26
bilhdes de euros, tendo como principais produtos canetas, isqueiros e aparelhos de

barbear, de acordo com o Valor Econémico (2024).

2.2.3 Praga (Distribuicao)

Para Cobra e Urdan (2017, p. 8) “a praca significa levar o produto da forma
mais acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor”. De acordo com Grewal e
Levy (2016) a praca nada mais é do que a gestdo da cadeia de suprimentos ou gestado
do canal de marketing. Esse gerenciamento é de suma importancia para que o produto
realizado e ja precificado esteja a disposicao do consumidor final no local correto, a
fim de facilitar o processo de troca, segundo Kuazaqui (2016).

Dentro disso, de acordo com cada produto ha pontos de venda especificos, tais
como supermercados, lojas, bancas de jornal, sites de venda, dentre outros, conforme
Kuazaqui (2016). Pode-se citar também o autoatendimento promovido pelos bancos
via aplicativo e caixas eletronicos, que possuem o objetivo de facilitar a movimentacéo
financeira dos clientes e aproximar a marca do consumidor.

Em um contexto operacional, a logistica também deve ser considerada visando

a qualidade na entrega do produto. Conforme Cobra e Urdan (2017, p. 8), “deve-se
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pensar nos estoques, transporte e armazenagem”. Por isso, independente se a
operacao € propria ou terceirizada, os profissionais de marketing precisam estar em
plena coordenacdo com os participantes deste processo para garantir a eficiéncia e
qualidade desde a producéo até o consumidor final (COBRA e URDAN, 2017).

2.2.4 Promocao (Comunicacao)

Para Grewal e Levy (2016), a promoc¢do esta intrinsicamente ligada a
comunicar a proposta de valor do produto ou servi¢o, pois mesmo o melhor produto
pode ndo obter o alcance de venda esperado em funcédo de uma falha na estratégia
de comunicagdo, assim como pode aumentar o valor percebido pelo cliente e
impulsionar as vendas se for assertiva. Para Kuazaqui (2016) a promocé&o possui trés
objetivos principais: o de gerar a primeira compra, realizar estimulos para compras
recorrentes e garantir a presenca e mensagem gue a marca quer transmitir ao publico.

Segundo Farias, Duschitz e Carvalho (2015), a comunicagcdo € um elemento
chave na engrenagem das organizagbes. A partir de um bom produto com a
precificacdo adequada e um canal de distribuicéo eficaz, € preciso que a comunicagao
faca com que a marca seja percebida e por consequéncia que os produtos transmitam
valor aos clientes. A comunicacdo de certa forma fecha o ciclo do composto com
“chave de ouro” quando bem desempenhada pela empresa.

Além de transmitir os valores da empresa, de acordo com Farias, Duschitz e
Carvalho (2015), a comunica¢ao envolve 0s cinco sentidos e por isso estes também
devem ser levados em consideracéo ao definir uma estratégia. Verifica-se na figura 5

como os sentidos podem ser aplicados na experiéncia do cliente com produto e marca.

Figura 5 — A comunicacao e os sentidos

Sentido Exemplo

Audicao Mensagem falada.

Visdo Leitura, imagem ou video.

Olfato Aromas associados a produtos, ambientes, pessoas ou memdrias.

Tato Experimentacao dos produtos.

Paladar Gosto de um produto ou associado a alguma experiéncia
gustativa.

Fonte: Farias, Duschitz e Carvalho (2015, p. 167).



20

Além da comunicacéo em si, segundo Kuazaqui (2016), dentro do composto de
promocdo temos 4 nucleos, a publicidade, relacdes publicas, venda pessoal e
promocao de vendas. Para o autor, os temas podem ser divididos em estimulos de
curto e longo prazo. Sendo assim, a venda pessoal e promocdo de vendas sao
assuntos que irdo concentrar-se na decisdo de compra em si, dessa forma, a equipe
de vendas é envolvida e utiliza-se estratégias de marketing direto. Estimulos de longo
prazo, como propaganda, publicidade e rela¢des publicas, tem o objetivo de colocar a
marca “no mapa’, torna-la uma referéncia e fortalecé-la perante leads, clientes e

stakeholders.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Reade (et al., 2015), o marketing estratégico atua na criacao de valor
por meio de analise mercadoldgica, analise ambiental em um contexto micro e macro
de onde a empresa estd inserida, comportamento do consumidor e suas
necessidades, e por fim, alinha todos estes aspectos com o0s objetivos da empresa.

A partir deste mesmo raciocinio, Kotler, Keller e Chernev (2024) determinam
gue para elaboracdo de uma estratégia de marketing deve-se considerar dois
principais pontos: o mercado-alvo e a proposicao de valor que a empresa visa com a
marca ou produto. Dentro disso, 0s autores elencam cinco fatores que devem ser
observados quando se olha para o mercado-alvo, nomeados “5 Cs”. Conforme a figura
6, os colaboradores, companhia e concorrentes direcionam o0s seus esfor¢cos para
satisfacdo dos clientes que ficam no centro. Ao redor de todos existe o contexto, que

pode ser caracterizado como o ambiente onde todos estéo inseridos.

Figura 6 — O cenario do mercado-alvo na estratégia de marketing — 5Cs

Concorrentes

B
Fonte: Kotler, Keller e Chernev (2024, p. 41).
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Quanto a proposicao de valor, Kotler, Keller e Chernev (2024) trazem o conceito
dos 3Vs. Para a empresa poder entregar uma oferta que atenda ou supere as
expectativas dos clientes-alvo deve se atentar a gerar valor para o cliente, valor para
o colaborador e valor para a companhia.

Aprofundando a analise para definicdo da estratégia, Ferrell e Hartline (2016)
elencam conceitos como a segmentacéo dentro do mercado-alvo, criando grupos de
leads ou clientes com as mesmas caracteristicas e a observagdo do comportamento
do consumidor em todos os estagios do processo de compra do produto, sendo eles
o reconhecimento da necessidade, a busca de informacéo, avaliacao de alternativas,
decisédo de compra e avaliacdo pés compra.

Na segmentacao de mercado, o marketing adota diversos modelos que podem
se diferenciar a partir da marca, produto ou do mercado onde a organizagéo atua, no
entanto, a empresa pode utilizar mais do que uma abordagem ao mesmo tempo
(FERRELL e HARTLINE, 2016). Das segmentacdes tradicionalmente utilizadas, no
marketing em massa a estratégia € justamente ndo realizar nenhuma diferenciagéo e
0 objetivo € atingir todos os consumidores pois entende-se que todos possuem tais
necessidades que o produto ou servico atende (FERRELL e HARTLINE, 2016). O
marketing diferenciado realiza divisbes de grupos considerando que cada um deles
possui necessidades distintas a serem atendidas, ja o marketing de nicho explora uma
parcela muito pequena do mercado e para tanto foca seus esforgos para obter uma
grande fatia e garantir a rentabilidade do negécio (FERRELL e HARTLINE, 2016).

Com relacdo a abordagens recentemente adotadas por conta da evolucéo
tecnolégica, principalmente da comunicacdo e internet, a segmentacéo
individualizada tem foco na automatizacdo e captura de dados demograficos e de
consumo através do monitoramento dos clientes para oferta de produtos e servigos
adequados ao perfil (FERRELL e HARTLINE, 2016). Diferentemente, o marketing “um
pra um” é focado em desenvolver um produto especialmente para um cliente, como
produtos sob medida, artigos de luxo e o desenvolvimento de softwares, que sdo mais
comuns no mercado empresarial (FERRELL e HARTLINE, 2016). Ainda ha a
personalizacdo em massa, onde a empresa propicia que seus clientes possam
customizar o produto afim de torna-lo exclusivo (FERRELL e HARTLINE, 2016). Ja no
marketing de permisséo, o cliente escolhe se tornar um membro do publico-alvo da
empresa pois ele aceita receber informacdes sobre os produtos ou servicos que ela
possui a disposicdo (FERRELL e HARTLINE, 2016).
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As estratégias visando o mercado-alvo fazem parte do “topo do funil” do
marketing, conforme verifica-se na figura 7, onde Kotler e Keller (2018) tracam a

jornada de atracado e retencdo de clientes, até a sua fidelizacéo.

Figura 7 — O funil do marketing

i Aberlo a Usudrio
Mercado-alvo | Consciente experimentar Ilures uml Ilmveza mais Fiis
ndo rejeitam mms frequente
} eUsoesta  ®Sempre uso

o Usei a marca -Sou um usudrio

esta marca,
_ eExperimentei a reqular, mas  Marcana :
o Ouvifalar  * Etsmu e ercaeausaria NS limos esgt;a ndoga  Maioriadas desdeque
da marca. aexperl- vamente mas TCS MESes, vezes, mas €Sl
mentar y mas ndo sou Marca que disponivel.
néo fiz isso nos - mais uso nao ¢ a tnica
a marca, o 16 UM USUdrio : que uso
mas ainda ~ WUMeS regular.
nio fizisso. ~ MESeS:

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 150).

Quando se fala de retencéo e fidelizacéo, a criacdo de relacionamentos a longo
prazo € um dos principais pontos a serem trabalhados dentro do marketing de uma
organizagdo, pois “as empresas de sucesso sd&o0 aquelas que administram
cuidadosamente sua base de clientes.” (KOTLER e KELLER, 2018, p. 135).

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 162)

Perder clientes lucrativos pode afetar drasticamente os lucros de uma
empresa. Estima-se que o custo envolvido na atracdo de um novo cliente é
cinco vezes maior que o custo de manter um cliente atual satisfeito. O
segredo para a retencao de clientes € o marketing de relacionamento.

Nesse sentido, na era da economia da experiéncia, o marketing de
relacionamento se popularizou enquanto conceito e técnicas de estratégia de
marketing para criacdo de relacbes a longo prazo com clientes através de
“caracteristicas como personalizacdo, receptividade e acompanhamento” (ROSSI et
al., 2022, p. 23).

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em sintese, o marketing de relacionamento tem como principal objetivo o

desenvolvimento de conexdes significativas e de longo prazo com stakeholders que
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influenciam diretamente ou indiretamente no sucesso do marketing da organizacao,
sendo assim, temos quatro atores principais que possuem interferéncia e exigem que
a empresa detenha atengdo a manutencgéo do relacionamento: “clientes, funcionarios,
parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias)
e 0os membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas)”.
(KOTLER, KELLER e CHERNEV, 2024, p. 15).

Segundo Rossi et al. (2022, p. 25), também faz parte das atribuicbes do
marketing de relacionamento a “busca por se tornar uma referéncia no mercado” além
disso se concentra em fazer com que o consumidor seja um fa da marca, mas para
isso, o cliente também exigird um tratamento personalizado, sendo assim, temos a
relacdo “ganha-ganha” caracteristica do marketing de relacionamento. Além disso,
“para que essa relacéo seja bem-sucedida, a marca deve buscar uma identidade com
a qual o consumidor tenha afinidade.” (ROSSI et al., 2022, p. 39).

Para implementacdo do marketing de relacionamento, Stone (1998 apud
ZENONE, 2017) apresenta quatro etapas a serem seguidas:

a) desenvolvimento e andlise estratégica: definicdo de principios como

misséo, visdo, valores e objetivos levando em conta o perfil do publico-alvo,
além do desenho da estratégia de atendimento e relacionamento com o
cliente. Ademais, nesta etapa, verifica-se como a empresa ird medir a
satisfacdo do seu cliente e captar elementos de insatisfacao;

b) estratégia de informacéo e gestédo de clientes: andlise de todos os pontos
de contato do cliente com a marca para geracdo de oportunidades de
construcdo de relacionamento além de verificar as informacdes que a
empresa possui em sua base acerca dos stakeholders. Juntamente, deve
ser avaliada a veracidade dos dados;

c) planejamento e marketing interno: este € o ponto onde toda a empresa é
envolvida no processo de marketing para gerar o relacionamento com o
cliente, de modo que os colaboradores sdo agentes importantes para
agregar valor ao cliente. Ademais, com as informacgfes captadas na etapa
anterior e o planejamento estratégico definido, o setor de marketing podera
definir um cronograma de atividades;

d) ativacdo e adaptacdo: Nesta etapa € onde a empresa ira colocar as
estratégias que planejou em pratica. Em conjunto, sera necessario manter

a efetividade no controle das agbes que estao sendo realizadas, medir a
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satisfacdo do cliente e possuir capacidade de adaptabilidade frente as

variaveis que o mercado pode apresentar.

Considerando que a atracdo de novos clientes pode custar até cinco vezes

mais do que reter os j4 existentes, a lucratividade tende a aumentar conforme a

organizagcao retém seus clientes, pois a retengdo gera “aumento de compras,

indicacdes, precos premium e reducdo nos custos operacionais de servicos ao
cliente.” (KOTLER e KELLER, 2018, p. 150).
Para Kotler e Keller (2018) uma gestdo eficaz da base de clientes aplica as

seguintes estratégias visando reté-los:

a)

b)

d)

reducdo do indice de desercdo de clientes: Ao realizar uma selecéo
qualificada e proporcionar o treinamento adequado a funcionérios é
provavel que estes realizem um bom atendimento e o resultado seja um
cliente satisfeito;

aumento do potencial de crescimento do cliente: A partir da
comercializacado de produtos ou servicos complementares a oferta que o
cliente estd adquirindo (cross-selling ou venda cruzada) ou oferecer um
modelo melhor e mais completo do que o cliente esta levando no momento
da compra (up-selling ou venda incremental);

aumento do lucro obtido com clientes pouco lucrativos ou dispensa-los: As
empresas devem assegurar um valor minimo de rentabilidade por cliente,
incentivar que o cliente n&o lucrativo compre outros produtos ou servigos
gue possivelmente se adequem ao seu perfil e em dltima instancia
dispensa-lo;

concentracdo de esfor¢cos maiores para clientes de alto valor e potencial:
Para clientes com alta lucratividade e que ja possuem um certo
relacionamento com a marca € essencial lembra-los o quanto séo
importantes para a base de clientes da empresa por meio de felicitacdes
em seu aniversario, presentes ou convites para eventos adequados ao

perfil do cliente.

Ao passo que a empresa desenvolve estratégias de retencéo, a proxima fase

do relacionamento comercial é a fidelizag&o do cliente, de acordo com a figura 7. Para

Kotler e Keller (2018), existem dois organogramas onde as empresas podem basear-

se para definirem seus valores e acdes e que irdo pautar o seu sucesso no marketing,

conforme a figura 8.
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Figura 8 - Organograma tradicional versus Organograma moderno orientado ao
cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma moderno orientado ao cliente

Alta

CLIENTES
geréncia

Pessoal da linha de frente

Pessoal da linha de frente

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 136).

Para Kotler e Keller (2018), as organizacfes que tem capacidade de dominar o
marketing utilizam-se do organograma moderno onde o cliente esta no topo e a seguir
temos os demais participantes, sendo eles: o pessoal da linha de frente que realiza o
atendimento em si e é o guardido da experiéncia e satisfacao do cliente; logo abaixo
tem-se a média geréncia que também possui seu papel no que tange a apoiar 0s seus
colaboradores a terem uma boa performance; e por fim encontra-se a alta geréncia
que serd responsavel pela gestao e contratacdo de gestores capazes de liderar as
equipes e garantir um bom desempenho destas. Nas laterais da piramide, os clientes
também foram postos para elucidacdo de que a média e alta geréncia devem estar
tdo proximas dos clientes quanto o pessoal da linha de frente (KOTLER E KELLER,
2018). Dessa forma, o modelo de relacionamento comercial orientado para o cliente é
a base para criacao de fortes conexdes e construcao da fidelidade do consumidor
(KOTLER E KELLER, 2018).

Segundo Kotler, Kartatajaya e Setiawan (2017) apud Rossi et al. (2022, p. 41),
‘uma forma de mensurar a lealdade do cliente é analisar o comportamento pos-
compra do consumidor e medir a retencéo de clientes, pois a acdo de recompra € um
forte sinal da fidelidade do cliente.” Nesse sentido Kotler e Keller (2018) consideram
gue para melhora na retencao e consequentemente a fidelizagéo, existem 3 atributos
importantes a serem trabalhados: interagdo com os clientes, de modo a conectar-se e
saber ouvi-los; desenvolvimento de programas de fidelidade para que o valor

percebido pelo cliente seja maximizado, gerando compras recorrentes por conta dos
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beneficios oferecidos pelo programa; e por fim criacdo de vinculos institucionais que
fornecam beneficios para clientes corporativos e fornecedores.

Para que o cliente siga um usuario frequente desde a atragéo até o ponto onde
ele é fidelizado, a empresa deve se fazer presente e por isso, no marketing, o quesito
da visibilidade € crucial para que a marca seja lembrada, afinal, conforme a seguinte
afirmacao: “Quem ndo é visto, ndo € lembrado”. Para tanto, o marketing de
relacionamento visa que além da presenca na midia, a empresa faga parte da vida do
cliente, gerando emocdes e momentos memoraveis (ROSSI et al., 2022).

Para Rossi et al. (2022, p. 39),

Essa é a principal estratégia das empresas que sédo hoje top of mind. No
mundo publicitario, o termo em inglés top of mind representa as primeiras
marcas que vém a mente quando consumidores sdo indagados sobre um
assunto ou uma imagem. No Brasil, essa premiacéo € realizada por veiculos
de comunicacéo, como a Folha de S&o Paulo, por meio do instituto Datafolha.

Considerando que a empresa deve se fazer presente no dia a dia dos seus
clientes, uma das estratégias que sdo amplamente utilizadas para manter um
relacionamento préximo e uma boa gestdo da base de clientes € a utilizacdo de
softwares como o CRM (Customer Relationship Management) de acordo com Zenone
(2017). O CRM nao é somente um software, “é um conjunto de estratégias, processos,
mudancas organizacionais e técnicas pelas quais a empresa deseja administrar
melhor seu proprio empreendimento acerca do comportamento do cliente” (ZENONE,
2017, p. 77).

2.5 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 155), o CRM *“trata do gerenciamento
cuidadoso de informagdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os ‘pontos de
contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade.” Para Kotler e Keller (2018, p.
155) “ponto de contato com o cliente entende-se qualquer ocasidao em que o cliente
tenha contato com a marca ou o produto — isso abrange desde uma experiéncia em
si até uma comunicacdo pessoal ou de massa, ou mesmo uma observacao casual’.
A partir desta definicdo, pode-se exemplificar que em uma instituicdo financeira os
pontos de contato seriam caixas eletronicos, atendimentos realizados através de

agéncias e contatos atraves de canais digitais e telefénicos.
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De acordo com Zenone (2017, p. 77), para elaboracdo de um CRM eficiente e

gue seu custo ndo seja tdo oneroso a organizacao

Tem que haver um alinhamento claro do que a empresa quer e precisa fazer
para melhorar seu atendimento e seu relacionamento com o cliente.
Fundamentalmente, é preciso estudar as necessidades dos clientes, elaborar
uma estratégia de atendimento e, com base nisso, analisar solu¢gbes que
fardo esses processos funcionarem.

Além da gestao eficiente de clientes a partir de um CRM, conforme mencionado
anteriormente, na constru¢do da estratégia de marketing de relacionamento de uma
organizacédo, a empresa deve verificar formas de medir a satisfacdo dos consumidores
e mensurar pontos de insatisfacdo na experiéncia. Neste mesmo raciocinio, Rossi et
al. (2022, p. 105) destacam que

Para que as empresas possam obter os melhores resultados com o
atendimento ao cliente, no entanto, € necessario avaliar sistematicamente se
esse atendimento esta sendo realizado de forma correta. Isso permite, caso
seja necessério, que se faca correcdes e ajustes no treinamento e na
capacitacdo dos individuos envolvidos em tempo habil para que, por exemplo,
um atendimento que ndo esteja sendo realizado da melhor forma néo
prejudique os demais os resultados da empresa.

Desse modo, de acordo com Rossi et al. (2022) a metodologia NPS (Net
Promoter Score) pode ser utilizada como estratégia para avaliagcao do relacionamento

com o cliente.

2.6 NPS — NET PROMOTER SCORE

Conforme Las Casas (2019, p. 70), o NPS (Net Promoter Score) se baseia em
respostas dos clientes a uma Unica pergunta: “Vocé indicaria a empresa X para um
amigo ou familiar?”.

De acordo com Las Casas (2019), as respostas a pergunta do NPS sdo dadas
em uma escala de 0 a 10 e ha um espaco para que o cliente justifique esta nota. As
notas sao agrupadas em trés categorias: “Promotor” (clientes que respondem com as
pontuagdes mais altas de 9 ou 10), “Passivo” (respostas de 7 ou 8) e “Detrator”
(respostas abaixo de 7) (LAS CASAS, 2019). Dessa forma, a férmula para identificar
a satisfacdo do cliente € subtraindo a porcentagem de promotores pela de detratores
(LAS CASAS, 2019).
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Conforme define Fisher e Kordupleski (2019, p. 4), “o NPS é uma forma de
calcular uma pontuacéo de fidelidade do cliente. E importante saber a porcentagem
de clientes que sao fiéis, que comprarao novamente e que recomendarao”. Ainda que
o NPS seja uma métrica muito utilizada, no artigo, Fisher e Kordupleski (2019) cita
qgue este indicador reflete somente como a empresa tem sido percebida, mas nao
fornece informacgbes sobre o que ela pode fazer para melhorar, ndo é focado na
ampliacao da base de clientes e nem em reter os antigos, e n&o traz nenhum dado do
mercado por se tratar de uma pesquisa interna.

Partindo da mesma perspectiva, Baehre, O'Dwyer e O’Malley (2020, p. 5) cita

gue embora o0 meio académico.

(...) envie uma mensagem geralmente negativa aos profissionais sobre o
NPS, um numero significativo de empresas continua a usa-lo. Isso sugere
gue € possivel que as empresas tenham identificado condi¢des nas quais o
NPS agrega valor. Com isso em mente, € interessante notar que, embora
inicialmente introduzido como uma métrica de fidelidade do cliente baseada
em transagdes, muitas empresas incluindo Apple (Denning, 2011), Best Buy,
Delta Airlines (Safdar & Pacheco, 2019) e GE (Gupta & Zeithaml, 2006),
atualmente usam o NPS como uma métrica de marketing central que informa
atomada de decisdes, afeta a remuneragéo dos funciondrios e é comunicada
nos relatérios de lucros aos investidores (Safdar & Pacheco, 2019).

Assim como nas empresas norte-americanas, o NPS tem sido amplamente
utilizado pelas empresas brasileiras, especialmente do setor financeiro, como é o caso
da cooperativa de crédito utilizada como instrumento de analise para este estudo
(Sicredi, 2024). Nesse contexto, como o tema central proposto é a analise da

satisfacdo do cliente, o NPS é um indicador importante a ser avaliado.

2.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO versus INSTITUICOES FINANCEIRAS

Em setores onde a concorréncia € ainda mais acirrada, como é o caso do
setor financeiro, é importantissima a manutencdo do relacionamento para gerar
solidez. “No setor financeiro por exemplo, estudiosos e profissionais confirmam que
pelos servicos serem em grande parte intangiveis e as operacdes financeiras,
sobretudo amparadas pela confianca, a reputacéo torna-se importante e decisiva”.
(Trotta e Cavallaro, 2012 apud Zucco et al., 2022, p. 228). Nesse sentido, 0 marketing
de relacionamento € um elemento base para a constru¢do da reputagdo em si, pois

ela é gerada a partir do relacionamento desenvolvido com o cliente e outros



29

stakeholders. A relacéo entre o cliente e a instituicdo deve transmitir seguranca, pois
‘A confianga é identificada como um pré-requisito e uma consequéncia do
relacionamento entre banco e clientes e, a0 mesmo tempo, como um importante
mecanismo para o funcionamento do sistema bancario.” (Stansfield, 2006 apud Zucco
et al., 2022, p. 228).

Em um setor altamente regulamentado, as instituicdes financeiras tém ainda
maiores desafios para oferecer seus servicos de forma a ser relevante e &gil e
oferecendo conveniéncia e praticidade que o mercado pede atualmente. Na transicéo
do offline para o online, especialmente apds a pandemia, os canais digitais tornaram-
se 0 ponto onde as instituicbes mantém relacionamento com boa parte de sua base
de clientes e garantem a fidelizacdo por oferecer diversos servigcos a um clique de
distancia.

Com a evolucédo dos bancos digitais e cooperativas de crédito nos ultimos
anos, um setor que anteriormente era dominado pelos grandes bancos se vé agora
obrigado a reinventar-se, a fim de manter seus clientes, pois esta onda de inovacao e
democratizagéo dos servigos financeiros trouxe uma nova visdo de comercializagao
no setor, o cliente esta no centro. Nesse contexto, o marketing de relacionamento

surge como um aliado promissor.

2.8 COOPERATIVISMO

O cooperativismo tem como premissa a unido de pessoas com interesses em
comum que colaboram entre si. Nela, os cooperados sdo considerados "donos do
negécio", dessa forma, as decisées sdo tomadas em assembleias (SOMOS COOP,
2024).

De acordo com o SOMOS COOP (2024), o cooperativismo € um modelo
econdmico-social que gera e distribui riqueza de forma proporcional ao trabalho de
cada associado. Considerado pela ONU (SOMOS COOP, 2024) um modelo de
negocios que constroi um mundo melhor, € uma opgéo de crescimento econdmico
gue caminha junto com o desenvolvimento social, pautada por valores humanos como
solidariedade, responsabilidade, democracia e igualdade. Sendo assim, o
cooperativismo pode ser considerado ndo somente um modelo de negocios, mas sim

uma filosofia.
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Ao todo, o cooperativismo possui 7 principios base que norteiam a atuacéo

das cooperativas, conforme o SOMOS COOP (2024), séo eles:

a)

b)

d)

f)

adesdo voluntaria e livre: cooperativas sdo organizagfes voluntérias
abertas para todas as pessoas aptas para usar seus servigos e dispostas
a aceitar suas responsabilidades de socio sem discriminacdo de género,
social, racial, politica ou religiosa;

gestdo democratica pelos associados: as cooperativas sao organizacdes
democraticas controladas por seus s6cios, 0s quais participam ativamente
no estabelecimento de suas politicas e nas tomadas de decisdes. homens
e mulheres, eleitos pelos sécios, sdo responsaveis para com 0S SOCIOS.
nas cooperativas singulares, os sécios tém igualdade na votacdo; as
cooperativas de outros graus sdo também organizadas de maneira
democrética;

participacdo econdémica dos associados: os associados contribuem
equitativamente e controlam democraticamente o capital de sua
cooperativa. parte desse capital € usualmente propriedade comum da
cooperativa para seu desenvolvimento. usualmente os sécios recebem
juros limitados sobre o capital, como condi¢cdo de sociedade. os sécios
destinam as sobras para 0s seguintes propdésitos: desenvolvimento das
cooperativas, apoio a outras atividades aprovadas pelos sécios e
redistribuicdo das sobras;

autonomia e independéncia: as cooperativas sao organizacfes
autbnomas de ajuda mutua. entrando em acordo operacional com outras
entidades, inclusive governamentais, ou recebendo capital de origem
externa, elas devem fazer em termos que preservem 0 seu controle
democratico pelos socios e mantenham sua autonomia;

educacao, formacédo e informacéo: as cooperativas oferecem educacao e
treinamento para seus sOcios, representantes eleitos, administradores e
funcionarios para que eles possam contribuir efetivamente para o seu
desenvolvimento. também informam o publico em geral, particularmente
0s jovens e os lideres formadores de opinido sobre a natureza e 0s
beneficios da cooperacéo;

intercooperagao: as cooperativas atendem seus socios mais efetivamente

e fortalecem o movimento cooperativo trabalhando juntas, e de forma
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sistémica, através de estruturas locais, regionais, nacionais e
internacionais, através de federacdes, centrais, confederacdes etc.;

g) compromisso com a comunidade: as cooperativas trabalham pelo
desenvolvimento sustentavel de suas comunidades, através de politicas
aprovadas pelos seus membros, assumindo um papel de
responsabilidade social junto a suas comunidades onde estéo inseridas.

De acordo com a resolugdo OCB (Organizagao das Cooperativas Brasileiras)

n° 56/2019, que regulamenta a classificagdo dos ramos do cooperativismo, no Brasil
sao considerados 7 ramos: agropecuario; consumo; crédito; infraestrutura; trabalho e
producado de bens e servigos; saude e transporte.

A histéria do cooperativismo se iniciou na Inglaterra em 1844, quando 28
tecelbes se organizaram e criaram uma cooperativa de consumo chamada Rochdale
Society of Equitable Pioneer (Casa Cooperativa, 2024). No Brasil, a experiéncia
cooperativista europeia chegou através do Padre suico Theodor Amstad em 1902 no
estado do Rio Grande do Sul (Casa Cooperativa, 2024). Sob a inspiracao desse padre
jesuita, conhecedor da experiéncia alema de cooperativismo, instalaram-se em
comunidades rurais do sul do pais as primeiras cooperativas de crédito e agricolas,
de acordo com a Casa Cooperativa (2024). Atualmente, a primeira cooperativa da
América Latina fundada pelo sacerdote a mais de 120 anos, anteriormente nomeada
como Caixa Rural e que deu origem ao Sistema Sicredi, esta localizada na cidade de
Nova Petropolis, sendo ela, a Sicredi Pioneira (Casa Cooperativa, 2024). O
cooperativismo de crédito se destaca pelo relacionamento proOximo com 0S seus
associados e ou cooperados. Além de servigos financeiros, as cooperativas possuem
um compromisso com a comunidade onde estdo inseridas e possuem diversos
projetos de apoio a economia, educacao, cultura e saude das regides onde atuam

(Casa Cooperativa, 2024).

2.9 SISTEMA COOPERATIVO DE CREDITO NO BRASIL

Segundo informagcées do BACEN (Banco Central do Brasil) (2024), as
cooperativas de crédito sdo autorizadas e supervisionadas pelo BACEN, assim como
as demais instituicbes financeiras. Elas possuem uma politica especifica de
regulamentacao além de também estarem protegidas pelo FGC (Fundo Garantidor de

Crédito). Nas cooperativas, 0s associados encontram 0S principais servicos
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disponiveis nos bancos, como conta corrente, aplicacbes financeiras, cartdo de
crédito, empréstimos e financiamentos. Os associados tém poder igual de voto
independentemente da sua cota de participacdo no capital social. Esse modelo de
negdcio nado visa lucros, os direitos e deveres de todos sdo iguais.

Em 2022, a Lei Complementar 130/2009, que regula o cooperativismo de
crédito, passou por uma importante atualizacdo com a aprovacdo da Lei
Complementar 196/2022. Essa modernizagdo permitird que as cooperativas se
envolvam ainda mais com as comunidades em que estéo presentes, impulsionando o
surgimento de novos negdécios e trazendo mais prosperidade aos seus cooperados.

Segundo a Resolucdo CMN 5.051/2022, as cooperativas de crédito sdo
classificadas em diferentes categorias, que determinam a complexidade das
operacOes que elas estdo autorizadas a realizar. Essas categorias séo:

a) plenas: podem realizar operacbes mais complexas, principalmente
relacionadas a aplicacédo de recursos;

b) classicas: estdo autorizadas a realizar, além das operac¢fes de crédito,
as captacoes a vista e a prazo;

c) capital e empréstimo: sdo limitadas a realizar operacfes de crédito no
limite de seu capital social.

Nos Ultimos anos, o0 setor cooperativista de crédito tem crescido
exponencialmente e ocupando um percentual significativo no mercado. De acordo
com 0 BACEN (2024), em 2023 as cooperativas de crédito tiveram crescimento acima
da média do Sistema Financeiro Nacional (SFN) com 23,9% no ano, expandindo a
area de atuacdo para 57% municipios brasileiros e com aumento na
representatividade no SFN em relacdo a ativos totais (carteira de crédito e captacao)
para 8%.

O modelo de relacionamento comercial das cooperativas € muito distinto em
relacdo a bancos tradicionais pois coloca em pratica o marketing de relacionamento
de forma estratégica, fixando o cliente em primeiro lugar, ao contrario do cenario
anterior que se tem no setor bancario, onde somente o lucro € visado.

De acordo com o Anuario do Cooperativismo de 2024 produzido pela OCB, o
ramo de crédito somou em 2023 entre as 700 cooperativas registradas, 17,9 milhdes
de cooperados, gerando mais de 112 mil empregos diretos.

Dentro do Sistema Financeiro Nacional, as cooperativas de crédito vém

ganhando destaque em relagdo ao volume recursos administrados e com relacdo as
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suas carteiras de crédito. De acordo com a OCB (2024), em 2023, o volume de
depositos totais alcancou R$ 421 bilhdes, o que permitiu uma alavancagem nas
operacles de crédito, que somaram R$388 bilh6es, um incremento de 7,6% em

relacéo a 2022.

Figura 9 — Crescimento do volume das operacdes de crédito das cooperativas

Ezeﬂzm - 119.683.630
,?;0219 - 150.664.258
12020 (D 205.916.833
roze (D 361.413.758
re - T ::s.812.267

Fonte: Anuério do Cooperativismo (2024).

Em um comparativo a outros players é evidente que as cooperativas de crédito
tém acelerado a sua participacdo de mercado por meio da ampliacdo das UA’s
(Unidades de Atendimento), popularmente conhecidas como agéncias. Através deste
modelo de atendimento, o ramo reforca o seu compromisso em contribuir com o
processo de democratizacao financeira no Brasil e o de manter um relacionamento
proximo com os seus cooperados. Ao mesmo tempo, sistemas cooperativos como o
Sicredi utilizam o termo “Fisital”’, conceituado pela unido entre o atendimento fisico
com o digital, que propde atender o seu associado no ambiente aonde lhe for mais
conveniente, na agéncia, por meio do aplicativo e de outros canais digitais (Sicredi,
2024).

Atualmente, milh6es de brasileiros sdo beneficiados pelas cooperativas de
crédito, que desempenham um papel fundamental na promocdo da inclusdo e
educacao financeira. Aléem disso, essas cooperativas geram um ciclo virtuoso ao
manterem o fluxo de recursos financeiros movimentados por seus cooperados dentro
das comunidades, resultando em prosperidade para 0s municipios onde estdo

presentes.
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2.10 RESUMO DO REFERENCIAL TEORICO

Com base nos estudos realizados para o referencial tedrico, apresenta-se um
quadro resumo que sintetiza os conceitos acerca da evolugdo do marketing,
caracteristicas do mix de marketing (composto), estratégias de marketing para criacao
de valor e segmentacéo, caracteristicas do marketing de relacionamento e como gerir
clientes através do CRM. Ademais, o quadro aborda as concepcgdes acerca do NPS
(net promoter score), do marketing de relacionamento no contexto das instituicoes

financeiras, do cooperativismo e do sistema cooperativo de crédito no Brasil.

Quadro 1 — Resumo da fundamentacao tedrica

(continua)
Tema Enfoque Definicdo sintetizada Autores
Marketing Evolucéo e Marketing € a atividade, o Farias, Duschitz e Carvalho
conceitos de conjunto de instituicdes e 0s (2015); Pine e Gilmore (1999);
marketing. processos para criar, Disney Institute (2011);
comunicar, entregar e trocar American Marketing Association
ofertas que tenham valor para | (2017); Kotler e Keller (2018);
clientes, parceiros e a Grewal e Levy (2016); Cobra e
sociedade em geral. Urdan (2017); Drucker (1973);
Garcia (2019).
Composto Produto, preco, Estratégia de marketing que Cobra e Urdan (2017); Kuazaqui
de marketing | praca e envolve a criacéo, (2016); Kotler e Keller (2018);
(produto, promocgéao. comunicacao e entrega de Grewal e Levy (2016); Veja

preco, praca
€ promogao)

valor ao cliente através de um
mix de produto, preco, praca e
promocao.

(2024); Valor Econémico (2024);
Farias, Duschitz e Carvalho
(2015).

Estratégias
de Marketing

Criagdo de valor
e segmentacao
de mercado.

Andlise mercadoldgica e
ambiental para alinhar os
objetivos da empresa com as
necessidades do consumidor,
utilizando segmentacao e
proposicdo de valor.

Reade (et. al., 2015); Kotler,
Keller e Chernev (2024); Ferrell
e Hartline (2016); Rossi et al.
(2022); Kotler e Keller (2018).

Marketing de

Desenvolviment

Filosofia de negécios focada

Kotler, Keller e Chernev (2024);

relacioname | o de conexdes na conservacdo e melhoria de | Rossi et al. (2022); Stone
nto significativas e relacionamentos com clientes, | (1998); Zenone (2017); Kotler,
de longo prazo visando a fidelizagdo e Kartatajaya e Setiawan (2017);
com vantagem competitiva. Kotler e Keller (2018).
stakeholders.
Gestao de Sistemas para CRM envolve gerenciamento Kotler e Keller (2018); Zenone
relacioname | gerenciar detalhado de informagdes dos | (2017); Rossi et al. (2022).
nto com o informacBes de | clientes para otimizar sua
cliente clientes. fidelidade e desenvolver
estratégias de marketing.
NPS — Net Métrica de Indicador de fidelidade Las Casas (2019); Fisher e
Promoter fidelidade do calculado com base nas Kordupleski (2019); Baehre,
Score cliente. respostas dos clientes sobre a | O’'Dwyer e O’Malley (2020).

probabilidade de recomendar
a empresa.

Marketing de
relacioname
nto versus

Manutenc¢é&o do
relacionamento
para criacdo de

O marketing de
relacionamento é essencial

Trotta e Cavallaro (2012); Zucco
et al., 2022; Stansfield (2006).
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(concluséo)

instituicoes confianca para construir reputacéo e
financeiras para gerar confianca em setores
negocios. altamente regulamentados
como o financeiro.
Cooperativismo | Modelo Modelo que gera e distribui SOMOS COOP (2024); OCB
econdmico- riqgueza de forma proporcional | (2024), Casa Cooperativa
social ao trabalho, com decisdes (2024).
colaborativo. | tomadas democraticamente
pelos associados.
Sistema Servigos Cooperativas de crédito Banco Central do Brasil (2024);
Cooperativo de | financeiros oferecem servicos financeiros | Brasil (2009); Conselho
Crédito no Brasil | colaborativos | semelhantes aos bancos, com | Monetéario Nacional (2022); OCB
foco na incluséo e na (2024); Sicredi (2024);
comunidade.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

De acordo com os autores citados no quadro acima e 0s respectivos topicos

abordados ao longo do referencial tedrico, foi possivel a elaboracéo de pesquisa com

melhor embasamento em relagédo ao marketing de relacionamento para satisfacéo e

fidelizacdo do cliente.
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3. METODOLOGIA

Nesta etapa apresenta-se a metodologia utilizada para o desenvolvimento
deste trabalho, que se refere a uma pesquisa de natureza quantitativa de nivel

descritivo, que sera aplicada aos associados de uma cooperativa de crédito.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Visando alcancar os objetivos propostos, o presente trabalho € composto por
uma pesquisa de abordagem quantitativa e de nivel descritivo.

Segundo Pereira (2019), a pesquisa quantitativa se destaca pelo uso de
nameros e dados estatisticos (como percentuais, médias e desvios-padrdo) para
coletar informacdes. Marconi e Lakatos (2017) afirmam que esse tipo de pesquisa
representa opinides e dados numericamente, permitindo classificacbes e analises
detalhadas. De acordo com as ideias supracitadas pelos autores, compreende-se que
objetivo da abordagem quantitativa € examinar aspectos complexos do
comportamento humano e fornecer uma analise minuciosa de investigagfes, habitos,
atitudes e tendéncias comportamentais.

O trabalho se situa no nivel descritivo que de acordo com Gil (2024) a
pesquisa descritiva tem como objetivo principal a caracterizagédo de uma determinada
populacdo ou fenbmeno, além de estabelecer relacdes entre variaveis. Este tipo de
pesquisa é amplamente utilizado em diversos estudos devido a aplicacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados. Gil destaca também que, em algumas ocasides,
pesquisas descritivas, inicialmente delineadas com objetivos especificos, podem
proporcionar novas perspectivas sobre o problema estudado. Essa caracteristica
revela a flexibilidade e a amplitude das pesquisas descritivas no ambito das ciéncias

sociais.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para a realizagéo da pesquisa foi realizada a escolha de uma populagéo e
consequentemente a selecdo de amostra desta. Portanto € necessario trazer a
semantica de ambas as palavras, sendo assim Pereira (2019, p. 94) define populacéo

como “[...] totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas
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para um determinado estudo” e amostra como “[...] parte da populacdo ou do universo,
selecionada de acordo com uma regra ou plano. A amostra pode ser probabilistica ou
nao probabilistica.”

Para esse trabalho sera utilizada uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia e julgamento, portanto verifica-se que de acordo com Figueirado Filho
(2019, p. 45) “as amostras nao probabilisticas tendem a produzir estimativas
enviesadas dos parametros populacionais.”

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000 apud De Oliveira, 2001, p. 3) na
amostra nao probabilistica por conveniéncia “o pesquisador seleciona membros da
populagdo mais acessiveis” € na amostra por julgamento “o pesquisador usa o0 seu
julgamento para selecionar os membros da populacdo que sdo boas fontes de
informagao precisa.”

Segundo Marconi e Lakatos (2017), a abordagem quantitativa utiliza a coleta
de dados para testar hipoteses, baseando-se na medicdo numérica e na analise
estatistica para estabelecer padrdes e comprovar teorias. Dessa forma, foram
coletados dados por meio de um questionario aplicado aos associados das agéncias

situadas na regido de atuacdo da Serra Galcha da Sicredi Serrana.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Conforme Marconi e Lakatos (2017), no processo de coleta de dados sdo
formuladas hipGteses essenciais para a compreensdo do problema identificado.
Assim, "define-se o campo e tudo o que sera necessario para a recolha dos dados
(observacdo, entrevista, questionario, testes, histéria de vida etc.)" (MARCONI;
LAKATOS, 2017, p. 347). Para garantir o sucesso da pesquisa, Pereira (2019)
argumenta que o instrumento de coleta de dados escolhido deve facilitar uma
comunicacao eficaz entre o pesquisador, o entrevistado e o contexto da pesquisa em
questao.

Desse modo, o questionario foi confeccionado com o objetivo de atingir de
forma quantitativa os objetivos listados no presente estudo, utilizando como
fundamentacédo o que foi apresentado no referencial tedrico, mas principalmente com
base na experiéncia profissional da autora no setor bancario. Além disso, as questbes
elaboradas foram validadas por gerentes e colaboradores do marketing da

cooperativa objeto deste estudo, como o Gerente de Andlise de Dados, Gerente do
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Nucleo de Relacionamento Digital e Analista de Comunicacdo e Marketing. A
aplicacdo do questionario foi realizada através de uma ferramenta online, o Google
Forms, que apresenta uma interface intuitiva, de facil preenchimento e eficiente na
coleta dos dados.

Para garantir a eficacia de um questionario, € necessario submeté-lo a um
pré-teste com um grupo pequeno, visando avaliar a clareza das questdes antes da
aplicacéo no grupo completo (SEVERINO, 2017). Dias (2018) também refor¢a que o
pré-teste é fundamental para detectar possiveis problemas antes de aplicar o
guestionario na amostra total. Reconhecendo a importancia do pré-teste para a
execucao eficiente da pesquisa, este foi realizado com 5 associados da cooperativa.
Durante o pré-teste, foi identificada a necessidade de alterar a questéo 2, adicionando
a opgao “Tenho conta somente no Sicredi” a pergunta 2 “Além do Sicredi, em quais
instituicoes financeiras vocé possui conta?”.

O questionario, que se encontra no apéndice A, é composto por 27 questdes,
sendo 6 para identificar o perfil do respondente e 21 para quantificar os objetivos
desejados. ApOs a aprovacdo do questionario, foi gerado um link de acesso e
disponibilizado aos associados da cooperativa participantes da amostra através de
mensagens diretas por meio das midias sociais da autora. A coleta de dados foi
realizada no periodo de 8 de outubro a 20 de outubro de 2024. O questionario foi
encaminhado a um total de 350 associados da cooperativa, sendo que o retorno obtido
foi de 73 respostas validas.

3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

Apbs a etapa de coleta de dados através do questionario, segue-se a fase de
analise e interpretacao dos dados. Conforme destacado por Marconi e Lakatos (2017),
€ essencial classificar e tabular os dados para permitir uma analise eficaz. Pereira
(2019) ressalta que a analise de dados representa um momento critico para interpretar
as informacdes obtidas. Nesse processo, é fundamental comparar os dados e
evidéncias para validar ou refutar as hipoteses formuladas inicialmente no estudo
(PEREIRA, 2019).

A partir das respostas recebidas, foram feitas analises estatisticas detalhadas,

incluindo percentuais, médias e realizando correlacdo quando necessario. Os
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resultados dessas analises estdo apresentados de maneira detalhada e ilustrados

com graficos, tabelas e quadros no préximo capitulo deste estudo.
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4. DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos através da pesquisa
realizada com associados de uma cooperativa de crédito da Serra Galcha. As
informacgdes possuem correlacdo com o que fora abordado no referencial tedrico, com
0 objetivo de mensurar a satisfacdo dos associados em relacdo ao atendimento e
produtos ofertados pela cooperativa.

Para que a pesquisa obtivesse relevancia para analise, foi desenvolvido um
guestionario com base em vinte e uma perguntas relacionadas ao tema e seis de
identificacdo do perfil do respondente. As questbes foram estruturadas através do
Google Forms, gerado link de acesso e enviado para cerca de 336 associados, através
de midias sociais da autora do estudo. Como resultado, foram obtidas 73 respostas

validas.

4.1 COOPERATIVA DE CREDITO

A Cooperativa de Crédito objeto deste estudo, é sediada na cidade de Carlos
Barbosa, RS com fundacdo em 1985. Fundada por 25 produtos rurais, a cooperativa
de Crédito Rural de Carlos Barbosa, a entdo CREDICLARA, nascia com o intuito de
contribuir para o desenvolvimento local da agricultura familiar.

Com o propésito de construir uma sociedade mais préospera, a atual Sicredi
Serrana RS/ES procura desempenhar um papel de protagonismo nas regides de
atuacdo no Rio Grande do Sul e Espirito Santo. Carregando a esséncia do
cooperativismo, a cooperativa agrega valor aos mais de 180 mil associados, com
interesse verdadeiro, conectando pessoas, culturas e instituicoes.

A satisfacdo € um elemento muito importante para agregar valor ao seu
cooperado, portanto, conforme Serrana (2024), a satisfacdo dos associados é medida
a partir da pesquisa NPS (Net Promoter Score). Deste modo, eles sdo contatados
ativamente por meio de telefone ou WhatsApp. Além disso, ao final de cada
atendimento realizado no WhatsApp o associado recebe uma mensagem automatica

para avaliagdo do atendimento prestado.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA
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Primeiramente, serdo apresentados dados para identificacdo do perfil dos

respondentes da pesquisa realizada.

Figura 10 — Perfil dos associados de acordo com o tipo de conta.

Pessoa fisica urbana 71 (97,3%)

Pessoa fisica agro 2 (2,7%)

Pessoa juridica 5 (6,8%)

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Como pode-se observar na figura 10, grande parte dos associados que
responderam a pesquisa tem conta pessoa fisica urbana, com 97,3% de
respondentes. Seguido de conta pessoa juridica com 6,8% e pessoa fisica agro com
2,7%. E relevante ressaltar, que os respondentes podem ter mais de um tipo de conta,
como por exemplo uma pessoa fisica urbana para movimentacao pessoal e uma conta

pessoa juridica para sua empresa.

Figura 11 — Tempo de associagao.

@ Menos de 1 ano
@ 1a5anos

@ 6a10anos

@ 11 220 anos

@ Acima de 20 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Com base nos dados apresentados na figura 11, é possivel notar que boa parte
dos respondentes, com um percentual de 43,8%, é associado a mais de 1 ano e até
5 anos, seguido de 20,5% que possuem conta entre 6 a 10 anos, 24,7% que sao

correntistas entre 11 a 20 anos e 2,7% que é tem associa¢cdo a mais de 20 anos,
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indicando um alto grau de fidelizacdo. Por fim, tem-se uma parcela de 8,2% de

associados mais recentes, que possuem conta a menos de 1 ano.

Figura 12 — Faixa etaria.

@ Menos de 18 anos
® 18 a25anos
@ 26 a 35 anos
} @ 36 a 45 anos
A @ 46 a 55 anos
@ 56 a 65 anos
@ Acima de 65 anos

38,4%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

De acordo com a figura 12, é possivel analisar que 38,4% dos respondentes
tém entre 18 e 25 anos, 32,9% possuem de 26 a 35 anos, 20,5% esta entre 36 e 45
anos, 2,7% possuem de 46 a 55 anos e 5,5% tém entre 56 e 65 anos. Nenhum

respondente possui menos de 18 anos ou mais de 65 anos.

Figura 13 — Sexo.

@ Feminino
@® Masculino
@ Prefiro nao informar

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Conforme os dados apresentados na figura 13, 69,9% dos respondentes sao

do sexo feminino, 28,8% do sexo masculino e 1,4% preferem n&o informar.

Figura 14 — Nivel de escolaridade.
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@ Ensino fundamental incompleto

@ Ensino fundamental completo
Ensino médio incomplato

@ Ensino médio completo

@ Ensino superior incompleto

@ Ensino superior completo

@ Pos graduagio/Mestrado/Doulorado

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

De acordo com os dados da figura 14, nenhum dos respondentes possuli
somente ensino fundamental ou médio incompleto. Do todo, 4,1% possuem ensino
médio completo, 31,5% tém ensino superior incompleto, 30,1% ensino superior

completo e 34,2% possuem pos-graduacao, mestrado ou doutorado.

Figura 15 — Renda.

@ Até R$1.000,00
@ De R$1.001,00 a R$2.000,00
De R$2.001,00 a R$4.000,00

. @ De R$4.001,00 a R$6.000,00
o 1o @ De R$6.001,00 a R$10.000,00
_ﬁ—
it ® Acima de R$10.000,00
8.2%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

De acordo com os resultados obtidos demonstrados na figura 15, o perfil de
renda dos associados é caracterizado por: 1,4% possuem rendimentos de até R$
1.000,00, 8,2% tem renda entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00, 28,8% possui
rendimentos entre R$ 2.001,00 e R$ 4.000,00, 30,1% tem renda entre R$ 4.001,00 a
R$6.000,00, 24,7% tem rendimentos de R$ 6.001,00 a R$10.000,00 e por fim 6,8%
tem renda superior a R$ 10.000,00.

A partir do questionamento “O Sicredi é a sua principal instituicdo financeira?”
foi possivel verificar que um nimero expressivo de respondentes afirma que o Sicredi

é a principal instituicdo financeira (IF) onde concentram as suas movimentagfes, com
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um percentual de 86,3% e somente 13,7% nao tem o Sicredi como principal instituicao,

observando-se um grau elevado de fidelizacao.

Figura 16 — Instituicdes financeiras onde os associados possuem conta corrente

35%
32%
30%
25%
20%
15%
10%
5% 4% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Em complemento ao tépico anterior, de acordo com a figura 16, € possivel
observar que o maior percentual de respondentes, sendo eles 31,5%, possuem conta
corrente somente no Sicredi. E possivel ainda verificar que os principais concorrentes
diretos hoje na regido de atuacdo do Rio Grande Sul seriam a Caixa Econdmica
Federal (com 27,4%), seguido do banco digital Nubank (com 26%), Bradesco (com
13,7%) e Banco do Brasil (com 12,3%). Ainda € possivel verificar que outros players
como Itau, BTG Pactual, Santander e Banco Safra apresentam menor percentual de
clientes, apesar de estarem entre as 10 maiores instituicbes do setor segundo o
ranking da Exame (2024). O Banrisul, que tem atuacdo predominante no Sul do pais,
se faz presente com 9,6% e bancos digitais como XP Investimentos (com 8,2%),
Banco Inter (5,5%), Mercado Pago (2,7%) e C6 Bank (com 2,7%) figuram com
percentuais menores de participacdo. Um ponto que chama a atencdo € que as
cooperativas apresentam um volume menor também, sendo elas Unicred e Sicoob,

ambas com 2,7%, e Cresol com a sua margem zerada.

Figura 17 — Atributos de valor em uma instituicéo financeira considerados pelos
associados.
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Agilidade e qualidade no atendimento I 55
Confianca [N S
Ehm WKy
Produtos e servicos que atendam as suas... INNIIIINININGINGNGNNE 30
necessidades
Canaisdigitais NN 2°
Programas de fidelidade e beneficios [INNINIEIEGEGEEEE 22
Agéncias proximas | 14

Ofertas personalizadas 1l 3

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os associados foram questionados acerca dos atributos que mais buscam e
valorizam em uma instituicdo financeira. Percebe-se na figura 17 que a agilidade e
qualidade no atendimento é um ponto muito apreciado por eles (com 55 votos), além
da confianca (com 39 votos). Muito proximo, estao os topicos “pre¢o” (com 37 votos)
e “produtos e servigos que atendam as suas necessidades” (com 30 votos).

Com um nuamero menos expressivo, figuram atributos como programas de
fidelidade e canais digitais (com 22 votos), agéncias préximas (com 14 votos) e ofertas
personalizadas (3 votos).

A seguir a pesquisa foi focada na satisfacdo dos associados enquanto canais
onde sdo atendidos, tais como: WhatsApp, agéncias, central de relacionamento,
aplicativo e internet banking. Também foi questionado a cerca de melhorias que os
associados percebem em relacdo aos canais digitais oficiais da cooperativa, sendo o
internet banking e aplicativo. A partir desta amostra foi possivel detectar diversas
“‘dores” em relagcdo a funcionalidades basicas do dia a dia que podem ser

implementadas.

Tabela 1 — Satisfagao dos associados com relagéo ao atendimento do canal
WhatsApp.

Vocé Média | Concordo | Concordo | Nem Discordo Discordo
considera o totalmente concordo totalmente
atendimento
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do Sicredi nem

através do discordo

WhatsApp:

Agil 4,31 45,21% 31,51% 6,85% 1,37% 2,74%

Com 4,36 | 46,58% 31,51% 6,85% 0,00% 2,74%

linguagem

simples e

clara

Demonstra 4,34 | 43,84% 35,62% 5,48% 0,00% 2,74%

entendimento

dos produtos

e servicos

Esclarece 4,38 |49,32% 27,40% 6,85% 2,74% 1,37%

minhas

duvidas

Resolve o 4,33 | 47,95% 26,03% 9,59% 2,74% 1,37%

meu

problema

Nunca utilizei | N&o 12,33% N&o se N&o se N&o se N&o se

este canal se aplica aplica aplica aplica
aplica

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Foram apresentados cinco atributos para avaliacdo da satisfacdo dos

associados em relacdo ao atendimento que recebem no canal WhatsApp, sendo

possivel responder se concordam totalmente (5), concordam (4), nem concordam nem

discordam (3), discordam (2) e discordam totalmente (1) com relacdo a cada atributo

apresentado. Com isso, foi possivel identificar, de acordo com os dados apresentados

na tabela 1, o nivel de qualidade de atendimento do canal:

a) sobre a agilidade do canal, a maioria dos respondentes considera o

atendimento do Sicredi através do WhatsApp agil, com 45,21% concordando

totalmente e 31,51% concordando. Apenas uma pequena porcentagem
discorda (1,37%) ou discorda totalmente (2,74%). A média de 4,31 indica
uma percepg¢ao geral muito positiva sobre a agilidade do atendimento;

b) a clareza e simplicidade da linguagem utilizada no atendimento sdo bem

avaliadas, com 46,58% dos respondentes concordando totalmente e 31,51%

concordando. Nao houve discordancia significativa, com 0% discordando e

apenas 2,74% discordando totalmente. A média de 4,36 reflete uma boa

visdo acerca da clareza e forma de linguagem simples que é utilizada;
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c) a avaliacdo do entendimento dos atendentes em relacdo aos produtos e
servigcos é positiva, com 43,84% dos respondentes concordando totalmente
e 35,62% concordando. A discordancia € minima, com 0% discordando e
apenas 2,74% discordando totalmente. A média de 4,34 reflete uma
percepcao muito favoravel sobre o conhecimento demonstrado no momento
do atendimento;

d) a capacidade dos atendentes de esclarecer dividas € altamente valorizada,

com 49,32% dos respondentes concordando totalmente e 27,40%
concordando. Uma pequena porcentagem discorda (2,74%) ou discorda
totalmente (1,37%). A média de 4,38 reflete uma viséo satisfatoria sobre a
eficacia do time de atendimento em esclarecer duvidas;

e) a resolucdo de problemas é bem avaliada, com 47,95% dos respondentes

concordando totalmente e 26,03% concordando. A discordancia é baixa,
com 2,74% discordando e 1,37% discordando totalmente. A média de 4,33
indica uma impressdo muito positiva sobre a habilidade da equipe de
atendimento em resolver problemas;

f) No total, 12,33% nunca utilizou este canal para atendimento.

Os dados demostram que a maioria dos respondentes tem uma percepcao
muito favoravel sobre o atendimento do Sicredi através do WhatsApp, em termos de
agilidade, clareza na comunicacdo, entendimento dos produtos e servicos,
capacidade de esclarecer duvidas e resolver problemas. As médias variam entre 4,31

e 4,38, indicando um alto nivel de satisfacdo geral.

Tabela 2 - Satisfacdo dos associados com relacdo ao atendimento do canal Agéncia.

Vocé Média | Concordo | Concordo | Nem Discordo | Discordo
considera o totalmente concordo totalmente
atendimento nem

do Sicredi discordo

através da

agéncia

Agil 4,48 | 56,16% 32,88% 6,85% 1,37% 0,00%
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Com 4,56 |58,90% 35,62% 1,37% 1,37% 0,00%

linguagem

simples e

clara

Demonstra 4,48 54,79% 35,62% 5,48% 1,37% 0,00%

entendimento

dos produtos

e Servicos

Esclarece 4,56 |64,38% 24,66% 6,85% 1,37% 0,00%

minhas

davidas

Resolve o 4,56 |63,01% 23,29% 9,59% 1,37% 0,00%

meu

problema

Nunca utilizei | Ndo | 2,74% N&o se N&o se N&o se N&o se

este canal se aplica aplica aplica aplica
aplica

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Elencaram-se cinco atributos para avaliacdo da satisfacdo dos associados

relativo ao atendimento que recebem na agéncia. Os respondentes puderam

expressar seu grau de concordancia com cada tépico em uma escala de 1 a 5, sendo:

concordam totalmente (5), concordam (4), nem concordam nem discordam (3),

discordam (2) e discordam totalmente (1). Com base nas respostas, foi possivel

determinar o nivel de qualidade do atendimento na agéncia, conforme os dados

apresentados na tabela 2:

a) a avaliacdo da agilidade do atendimento na agéncia é favoravel, com

56,16%

dos

respondentes

concordando

totalmente

e 32,88%

concordando. A discordancia € minima, com apenas 1,37% discordando

e nenhum respondente discordando totalmente. A média de 4,48 reflete

uma percepc¢ao positiva sobre a rapidez do atendimento;

b) a clareza e simplicidade da linguagem utilizada no atendimento séo

apreciadas, com 58,90% dos respondentes concordando totalmente e

35,62% concordando. A discordancia é quase inexistente, com apenas

1,37% discordando e nenhum respondente discordando totalmente. A
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meédia de 4,56 indica uma visdo favoravel, indicando uma comunicacgao
clara e acessivel;

o entendimento apresentado com relacdo aos produtos e servigos é bem
avaliado, com 54,79% dos respondentes concordando totalmente e
35,62% concordando. A discordancia é pequena, com apenas 1,37%
discordando e nenhum respondente discordando totalmente. A média de
4,48 reflete uma percepgéo benéfica sobre o conhecimento demonstrado
pelas equipes;

a aptidao dos times relativa ao esclarecimento de davidas é avaliada como
acima da média, com 64,38% dos respondentes concordando totalmente
e 24,66% concordando. A discordancia apresentada é de apenas 1,37%
e nenhum respondente discordando totalmente. A média de 4,56 reflete
uma visdo favoravel sobre a eficacia das equipes em esclarecer davidas;
O quesito resolucdo de problemas € bem avaliado, com 63,01% dos
respondentes concordando totalmente e 23,29% concordando. A
discordancia € baixa, com apenas 1,37% discordando e nenhum
respondente discordando totalmente. A média de 4,52 indica uma opinido
muito positiva dos associados sobre a capacidade das equipes em
resolver problemas apresentados;

Com relacéo a utilizacédo do canal, apenas 2,74% nunca o utilizaram.

Os dados mostram que a maioria dos respondentes tem uma percepcao

favoravel acerca do atendimento do Sicredi através da agéncia em termos de

agilidade,

clareza na comunicacdo, entendimento dos produtos e servicos,

capacidade de esclarecer duvidas e resolver problemas. As médias variam entre 4,48

e 4,56, resultando em um étimo percentual de satisfacdo considerando o todo.

Tabela 3 - Satisfacdo dos associados com relagdo ao atendimento do canal Central

de Relacionamento.

Vocé considera | Média | Concordo | Concordo | Nem Discordo | Discordo
o atendimento totalmente concordo totalmente
do Sicredi nem

através da discordo

central de

relacionamento

Agil 4,16 | 26,03% 23,29% 8,22% 0,00% 1,37%
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Com

linguagem
simples e clara

4,16 | 23,29% 29% 4,11% 1,37% 1,37%

Demonstra 4,22 | 27,40% 23,29% 6,85% 0,00% 1,37%
entendimento
dos produtos e
servicos

Esclarece 419 26,03% 24,66% 6,85% 0,00% 1,37%
minhas davidas

Resolve o meu | 4,05 |24,66% 24,66% 6,85% 1,37% 1,37%

problema
Nunca utilizei Nao |41,10% N&o se N&ao se N&do se | N&ose
este canal se aplica aplica aplica aplica

aplica

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Assim como nas questdes anteriores, 0s respondentes tinham cinco opc¢des

para definir qual a mais adequada em relacdo ao atendimento obtido através da

central de relacionamento do Sicredi em uma escala de 1 a 5, sendo: concordam

totalmente (5), concordam (4), nem concordam nem discordam (3), discordam (2) e

discordam totalmente (1). Por conseguinte, foi possivel identificar o coeficiente relativo

a qualidade do atendimento prestado neste canal, de acordo com os dados trazidos

na tabela 3:

a)

b)

para o atributo “Agil”, a média calculada foi de 4,16. Isso indica que a
maioria dos respondentes considera o atendimento rapido, com 26,03%
concordando totalmente e 23,29% concordando. Apenas 1,37% dos
respondentes discordam totalmente e tem-se resultado de 0,00% em
“discordo”, o que sugere que a agilidade € um ponto forte do atendimento;
nNo quesito “Com linguagem simples e clara”, a média também foi de 4,16.
Os dados mostram que 23,29% dos respondentes concordam totalmente e
29% concordam, reforcando a percepcao de que a comunicacéo é eficaz.
Apenas uma pequena porcentagem (1,37%) discordam e com mesmo
resultado discordam totalmente (1,37%), indicando que a maioria dos
associados esta satisfeito com a clareza e simplicidade da linguagem
utilizada;

guando se trata de “Demonstra entendimento dos produtos e servigos”, a
média foi ligeiramente superior, alcangando 4,22. Isso reflete uma

avaliagdo muito positiva, com 27,40% dos respondentes concordando
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totalmente e 23,29% concordando. Considerando que somente 1,37%
discordam totalmente e a alta porcentagem de concordancia total, os
fatores indicam um conhecimento sdlido acerca dos produtos e servi¢os por
parte do time de atendimento;

d) o atributo “Esclarece minhas duvidas” obteve uma média de 4,19. Muitos
respondentes (26,03%) concordam totalmente no sentido de que suas
davidas séo esclarecidas e 24,66% concordam com essa afirmacdo. A
combinagao de “Concordo totalmente” e “Concordo” representa a maioria
das respostas, com pouquissimas discordancias (1,37% discordam
totalmente) o que sugere que o atendimento € eficaz em esclarecer
davidas;

e) o atributo “Resolve o meu problema” teve uma média de 4,05, obtendo a
média mais baixa em relacdo a outros quesitos. Mesmo assim, muitos
respondentes (24,66%) sentem que seus problemas sdo resolvidos de
forma total, e uma parcela igual também concorda. A maioria dos
respondentes concorda que seus problemas séo resolvidos, com poucas
discordancias, sendo que 1,37% discordam totalmente, o que indica uma
boa capacidade de resolucdo de problemas por parte da equipe de
atendimento;

f) chama atencéo o alto indice em relacdo aos demais canais, o fator da néo
utilizag&o do canal considerando que 41,10% nunca o utilizou. Nota-se uma
preferéncia maior em relacdo aos demais canais ao invés do contato
telefénico.

Em resumo, os dados indicam que o atendimento do Sicredi através da central
de relacionamento é bem avaliado pelos respondentes. As médias para todos o0s
atributos estdo acima de 4, refletindo uma percepcéo positiva geral. A maioria dos
respondentes concorda ou concorda totalmente com as afirmacdes, indicando
satisfacdo com a agilidade, clareza, entendimento dos produtos e servigos,

capacidade de esclarecer duvidas e resolver problemas.

Tabela 4 - Satisfacdo dos associados com relagdo ao atendimento do canal
Aplicativo.
Vocé considera | Média | Concordo | Concordo | Nem Discordo | Discor
o atendimento totalmente concordo do
do Sicredi
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através do
aplicativo

nem
discordo

totalm
ente

E facil de
acessar

4,76

78,08%

16,44%

1,37%

1,37%

0,00%

Consigo
realizar todas
as minhas
movimentacdes
no dia a dia
sem precisar
utilizar outro
canal (Agéncia;
WhatsApp;
Central)

4,52

64,38%

23,29%

5,48%

4,11%

0,00%

E facil de
encontrar a
opcao que
preciso

4,62

64,38%

28,77%

4,11%

0,00%

0,00%

N&o trava e
nao tem
instabilidade

3,83

31,51%

31,51%

20,55%

13,70%

0,00%

Nunca utilizei
este canal

N&o
se
aplica

2,74%

Nao se
aplica

Nao se
aplica

Nao se
aplica

Nao
se
aplica

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Ao contrario das questdes anteriores, os respondentes foram questionados

acerca de outros atributos para mensurar a sua satisfacdo quanto ao atendimento

prestado no App Sicredi. Havia quatro opcdes para indicar qual a mais adequada em

relacdo ao atendimento obtido do canal em uma escala de 1 a 5: concordam

totalmente (5), concordam (4), nem concordam nem discordam (3), discordam (2) e

discordam totalmente (1). Dessa forma, foi possivel identificar como esta a

performance do canal digital perante a visdo dos usuarios, conforme os dados

apresentados na tabela 4:

a) a maioria dos respondentes (78,08%) concorda totalmente que o aplicativo

e facil de acessar, seguido por 16,44% que concordam. Apenas 1,37% dos

respondentes discordam ou nem concordam nem discordam, indicando

uma avaliacdo muito positiva,
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b) com uma média de 4,52 neste atributo, 64,38% dos respondentes
concordam totalmente que conseguem realizar todas as suas
movimentagOes pelo aplicativo, e 23,29% concordam. Do total, 4,11%
discordam, mostrando que o aplicativo € bastante eficiente para a maioria
dos usuarios;

c) com um indice satisfatério de 4,62 na média total, 64,38% dos
respondentes concordam totalmente que é facil encontrar as opc¢des
necessarias no aplicativo, e 28,77% concordam. N&o houve discordancias,
o que reforca a usabilidade do aplicativo;

d) com relagdo ao quesito “nédo trava e ndo tem instabilidade”, este tdpico foi
0 que obteve uma média mais baixa em comparacdo com 0s outros, com
31,51% dos respondentes concordando totalmente e 31,51% concordando.
No entanto, 20,55% dos respondentes estdo neutros e 13,70% discordam,
indicando que ha espaco para melhorias na estabilidade do aplicativo;

e) somente 2,74% dos associados relatam nunca ter utilizado o App Sicredi.

Os dados indicam que o atendimento do Sicredi através do aplicativo € bem
avaliado pelos usuarios, especialmente nos atributos de acessibilidade e facilidade de
uso. A média para "E facil de acessar" foi a mais alta, com 4,76, refletindo uma
percepcdo positiva. A maioria dos usuarios consegue realizar todas as suas
movimentag0des diarias pelo aplicativo, com uma média de 4,52, e acha facil encontrar
as opc¢les necessérias, com uma média de 4,62;

No entanto, a estabilidade do aplicativo, com uma média de 3,83, apresenta
uma area de melhoria. Embora a maioria dos usuarios estejam satisfeitos, uma
parcela significativa esta neutra ou insatisfeita com a estabilidade, sugerindo que o
Sicredi poderia focar em aprimorar este aspecto para aumentar ainda mais a

satisfacdo dos associados.

Tabela 5 - Satisfacdo dos associados com relacdo ao atendimento do canal Internet

Banking.
Vocé considera | Média | Concordo | Concordo | Nem Discordo | Discordo
o atendimento totalmente concordo totalmente
do Sicredi nem
através do discordo
Internet
Banking
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E facil de 4,49 | 35,62% 15,07% 4,11% 0,00% 1,37%
acessar

Consigo 4,39 | 32,88% 16,44% 4,11% 1,37% 1,37%
realizar todas
as minhas
movimentacdes
no dia a dia
sem precisar
utilizar outro
canal (Agéncia;
WhatsApp;
Central)

E facil de 4,44 | 32,88% 17,81% 4,11% 0,00% 1,37%
encontrar a
opcao que
preciso

N&o trava e 4,15 21,92% 23,29% 9,59% 0,00% 1,37%
nao tem

instabilidade
Nunca utilizei N&o 43,84% N&o se N&o se N&do se | Nao se
este canal se aplica aplica aplica aplica

aplica

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

O atendimento do Sicredi através do Internet Banking foi avaliado pelos
respondentes em quatro atributos, utilizando uma escala de 1 a 5, sendo: concordam
totalmente (5), concordam (4), nem concordam nem discordam (3), discordam (2) e
discordam totalmente (1). Nesse sentido, identificou-se pontos positivos e pontos de
aprimoramento a serem trabalhados para melhoria do canal digital, de acordo com a
amostra apresentada na tabela 5:

a) para o atributo “E facil de acessar’, a média calculada foi de 4,49. Isso indica
gue a maioria dos respondentes considera o Internet Banking de facil acesso,

com 35,62% concordando totalmente e 15,07% concordando. Somente 1,37%

dos respondentes discordam e 0 mesmo numero discorda totalmente, o que

sugere que a acessibilidade € um ponto forte do servico;
b) no quesito “Consigo realizar todas as minhas movimentagdes no dia a dia sem

precisar utilizar outro canal (Agéncia; WhatsApp; Central)’, a média foi de 4,39.

Os dados mostram que 32,88% dos respondentes concordam totalmente e

16,44% concordam, indicando que a maioria dos usuarios consegue realizar
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suas movimentacdes diarias pelo Internet Banking. Considerando o todo,

1,37% discordam e com o0 mesmo percentual tem-se aqueles que discordam

totalmente, o que reforca a eficiéncia do servico em atender as necessidades

diarias dos usuérios;

c) quando se trata de “E facil de encontrar a opgdo que preciso”, a média foi de
4,44. Isso reflete uma avaliacdo positiva, com 32,88% dos respondentes
concordando totalmente e 17,81% concordando. O percentual de 1,37%
discorda totalmente, o que afirma que a usabilidade do Internet Banking € bem
avaliada;

d) o atributo “Néao trava e ndo tem instabilidade” obteve uma média de 4,15. Este
atributo teve um valor atribuido mais baixo em comparacdo aos demais, com
21,92% dos respondentes concordando totalmente e 23,29% concordando. No
entanto, 9,59% dos respondentes estao neutros e 1,37% discordam totalmente,
indicando que é preciso redirecionar atencdo para o quesito estabilidade do
canal;

e) ao contrario do App Sicredi, o internet banking possui 43,84% de ndo adeséo,
concluindo-se que € o canal menos acessado pelos associados. Considerando
gue grande parte da amostra, como sera especificado a seguir, se trata de
pessoas fisicas urbanas, é possivel concluir que na utilizac&do de canais digitais,
o aplicativo é o canal de preferéncia destes usuarios.

Em resumo, os dados apresentados levam a crer que o atendimento do Sicredi
através do Internet Banking é bem avaliado pelos usuarios, especialmente nos
atributos de acessibilidade e facilidade de uso. As médias para “E facil de acessar’
(4,49), “Consigo realizar todas as minhas movimentagdes no dia a dia sem precisar
utilizar outro canal” (4,39) e “E facil de encontrar a opgéo que preciso” (4,44) refletem
uma percepcao positiva geral. A maioria dos respondentes concorda ou concorda
totalmente com essas afirmacdes, indicando satisfacdo com a usabilidade e
eficiéncia do servico.

Em contrapartida, a estabilidade do Internet Banking, com uma média de 4,15,

apresenta uma area de melhoria, assim como evidenciado na amostra relacionada ao
aplicativo. Mesmo que grande parte dos usudrios esteja satisfeito em relagédo a este

quesito, a amostra indicou que ha espaco para melhoria.

Quadro 2 — Sugestdes de melhorias em relagéo ao Aplicativo Sicredi.
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Sugestdes e contribuicdes relacionadas ao Aplicativo Sicredi

Geracao de extrato de previdéncia.

Menu de tag de passagem.

Simulacéo de financiamentos.

Melhoria na parte de investimentos (precificacao).

Uma opc¢dao que seria muito util no App Sicredi seria um sistema de investimentos
automatizados e personalizados. Essa funcionalidade poderia oferecer sugestdes
de investimento com base no perfil financeiro do usuario, seus objetivos e 0
mercado atual, permitindo que ele faca aportes de forma facil e direta no proprio
aplicativo. Além disso, poderia incluir alertas personalizados para novas
oportunidades ou reajustes de carteira, ajudando o usuario a gerir seus
investimentos de maneira mais eficaz e acessivel.

Direcionamento direto ao meu gerente.

O aplicativo do Sicredi é bom, porém comparado aos bancos digitais tem muito a
melhorar na facilidade de algumas operacdes.

Antecipar pagamento de fatura do cartdo de credito.

Extrato de tag de passagem.

Conseguir gerar comprovantes de pix com prazo superior a 3 meses.

Mais informagdes sobre os rendimentos e valores que entram e saem da conta.

Horario mais flexivel para aplicacdo em fundos.

Mais investimentos.

Antecipacdo de compras parceladas do cartdo de crédito.

Disponibilidade de envio e recebimento de ordem de cambio.

Mais funcionalidades de controle financeiro.

Ajuste de limite do cartdo conforme necessidade.

Extrato de créditos rurais.

Atendimento humano através de chat.

Facilidade em ajustar limites de credito e maior clareza em investimentos.

Atendimento com chatbot.

Interface mais atualizada.

SimulagBes de produtos, como por exemplo, seguros de vida, residencial e cartas
de consoércios.

Mais funcionalidades sobre a fatura do cartao.

Visualizar compras parceladas do cartdo de crédito em separado.

Um pouco mais de agilidade.

Maior flexibilidade da fatura do cartdo estilo Nubank.

Cambio.

Pagar e simular liquidacao de créditos que nao foram contratados no aplicativo.

Desativagao do débito em conta da fatura do cartéo.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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De acordo com o Quadro 2, os associados foram questionados a respeito de

quais opcoes sentem falta e acreditam ser relevantes para usabilidade do aplicativo.

Como resultado, trouxeram varias sugestdes valiosas que podem ajudar a melhorar o

canal. Como trata-se de uma amostra ampla, as contribuicdes serdo elencadas em

topicos por produto (investimentos, cartdes, crédito e conta corrente), suporte e

funcionalidades gerais:

a)

b)

d)

no campo dos investimentos, a sugestao mais trazida pelos associados foi
com relagéao a constarem mais informagdes sobre os rendimentos de cada
aplicacdo e estarem disponiveis mais opcOes de investimentos para
diversificacdo da carteira. Além disso, um associado trouxe a ideia de
implementagdo de um sistema de investimentos automatizado e
personalizado, com sugestdes baseadas no perfil do usuario e no mercado
atual, permitindo que ele realize aplicacbes de forma facilitada. Ademais,
também foi sugerido que o aplicativo notifique através de alertas
personalizados novas oportunidades de investimento e rebalanceamento de
carteira, com o objetivo de auxiliar os usuarios a investirem de maneira
eficiente e acessivel. Também foi apresentada a sugestdo de horarios mais
flexiveis para aplicacdo em fundos e mais op¢des no menu de previdéncia
como geracao de extrato de rendimentos. Por fim, foi sugerida a melhoria
na precificagcdo dos investimentos de forma que as opc¢des figuem mais
atrativas;

no que diz respeito ao crédito, uma funcionalidade muito comentada foi a
de antecipacdo de liquidacdo de parcelas de créditos contratados via
agéncia. Além disso, foi sugerida a funcionalidade de gestdo e ajuste dos
limites de crédito, a de simulacdo de mais tipos de financiamento, além da
possibilidade de visualizar o extrato das opera¢des de crédito rural;

em relacdo aos cartdes, foi apresentada a sugestdo para que 0S usuarios
possam realizar a antecipacdo de compras parceladas e a visualizacéo
destas em separado, além da possibilidade de efetuar o pagamento da
fatura de forma antecipada. Outra funcionalidade mencionada € a op¢ao de
retirar o débito em conta da fatura para que se realize o0 pagamento manual.
guanto a elementos como a conta corrente e pix, 0s usuarios sentem falta
de um extrato de conta mais detalhado e a possibilidade de gerar

comprovantes de pix realizados a mais de 3 meses;
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e) por fim, no que tange a suporte, 0s associados sugeriram a opcao de
atendimento humano através de chat e chatbot para facilitar a resolucéao de
demandas. Outros acreditam que a op¢ao de contato direto com o gerente
da conta seria mais eficaz.

Além dos topicos abordados, os associados mencionaram que outros produtos
também tém espaco para evolucdo, como a criagdo de um menu para 0 consorcio,
tag de passagem e cambio, permitindo a simulacao de cartas de consércio, emissao
de extrato da utilizacdo da tag e envio e recebimento de ordem de cambio. Também
foi trazida a contribuicédo para inclusdo de um gerenciador financeiro.

Em termos gerais, os associados relataram que o aplicativo € bom e que 0s
atende de forma completa, contudo em relagdo a bancos digitais, ainda esta “atras”
quando fala-se em facilidades em algumas operagfes, interface intuitiva e mais

rapidez na utilizacao.

Quadro 3 — Sugestdes de melhorias em relacéo ao Internet Banking.
Sugestdes e contribuicdes relacionadas ao Internet Banking

Uma opcéao que poderia ser muito Gtil no Internet Banking seria um sistema de
gestao financeira integrada. Isso incluiria ferramentas para categorizar
automaticamente os gastos, criar relatérios personalizados de despesas e
receitas, e fornecer sugestdes personalizadas de economia com base nos habitos
financeiros do usuario. Essa funcionalidade ajudaria os usuarios a ter mais
controle e clareza sobre suas finangas, sem depender de aplicativos externos.
Informacdes mais especificas de LCA e de Crédito Imobiliario.

Mesmas funcionalidades do aplicativo.

Contra senha nas autenticagdes, me sinto desprotegido.

Mais facilidade em iniciar a utilizacao.

Extrato do credito rural.

Aviso de rendimentos.

Mais opcoes no menu cartdes.

Um pouco mais de agilidade.

Lancamento futuro de cartdo por fatura.
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os associados também foram questionados com relacdo a melhorias que
identificam no internet banking. Conforme mencionado anteriormente, como o canal
tem baixa adesédo em relagdo aos demais, com 43,84% de associados que nunca o

utilizaram, muitos nao puderam trazer contribuicdes. Do mesmo modo, de acordo com
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os resultados obtidos que constam no Quadro 3, foi possivel captar algumas
percepcdes para implantacdo de novas funcionalidades no canal e melhorias.

Foi sugerida a implementacdo de um sistema de gestao financeira integrada a
fim de ajudar os usuarios a ter mais controle e clareza sobre sua vida financeira,
eliminando a necessidade de uma segunda ferramenta para tal finalidade.

Ademais, os associados trouxeram a necessidade de ter informacdes mais
especificas sobre LCA (Letra de Crédito do Agronegdcio) e Crédito Imobiliario, além
de ser possivel gerar um extrato do crédito rural e de serem notificados sobre os
rendimentos de suas aplicacdes. Também foi trazida a sugestdo de que o internet
banking possua as mesmas funcionalidades disponiveis no aplicativo para garantir
uma experiéncia semelhante e que a inicializagdo seja mais agil.

Em relac&o ao aplicativo, 0 menu de cartbes oferece menos opg¢des, por iSso
0s associados acreditam que seja importante oferecer mais alternativas no canal,
especialmente a visualizacdo dos lancamentos futuros.

Por fim, foram elencados elementos como a seguranca ao efetuar transacoes
e sugerida a implementacao de uma contrassenha nas autenticacbes pode aumentar
a sensacao de protecao.

Considerando o todo, de acordo com a amostragem, o internet banking atende
as necessidades dos associados, mas com ressalvas a alguns pontos que é

necessario melhorar conforme os feedbacks trazidos pelos usuarios.

Figura 18 — Frequéncia de contato do gerente de contas.

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Nem concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

w

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Com o intuito de entender como esta a proximidade dos associados com o seu
gerente de contas, os respondentes foram questionados se recebem contatos

periddicos dos gerentes, onde puderam expressar 0 seu grau de concordancia em
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uma escala de 1 a 5, respondendo se concordam totalmente (5), concordam (4), nem
concordam nem discordam (3), discordam (2) e discordam totalmente (1). Para tanto,
obteve-se os seguintes resultados, de acordo com a figura 18:

a) menos da metade dos associados concordam que s&do contatados
periodicamente pelo seu gerente de contas, sendo somente 5,5% que
concordam de forma total e 24,7% que concordam,;

b) uma parcela considerdvel dos associados se manteve neutra,
correspondendo a um percentual de 31,5%;

c) ja a grande maioria de respondentes indicou que ndo recebem contatos
periodicos pois expressaram que discordam totalmente (17,8%) ou
discordam (20,5%) com a afirmacao.

A partir dos resultados obtidos é possivel identificar que grande parte dos

associados nao sdo proximos do gestor da sua conta.

Figura 19 — Nivel de satisfacdo considerando o relacionamento com o gestor da

conta.

@ Totalmente satisfeito
@ satisfeito

Nem satisfeito nem insatisfeito
@ Insatisfeito

/____ﬂ_ 1.4% @ Totalmente insatisfeito

46,6%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Em seguida, os associados foram guestionados em relacdo a sua satisfacéo
com o relacionamento com o gestor da conta podendo expressar a opinido de acordo
com uma escala de 1 a 5, sendo, totalmente satisfeito (5), satisfeito (4), nem satisfeito
nem insatisfeito (3), insatisfeito (2) e totalmente insatisfeito (1).

Embora grande parte dos associados nao receba um contato do gerente da sua
conta periodicamente como pode-se concluir na questao anterior, de acordo com a
figura 19 percebe-se que a grande maioria dos respondentes esta satisfeito com o
relacionamento que possui junto ao gestor da conta, sendo que 37% estao

plenamente satisfeitos e 46,6% satisfeitos. Um percentual de 12,3% manteve-se



61

neutro e apenas 2,7% encontram-se insatisfeitos em relacéo ao topico apresentado e

1,4% esta totalmente insatisfeito.

Tabela 6 — Relacdo de custo-beneficio percebida pelos associados em relagéo as
solucdes financeiras do Sicredi.

Como vocé Média | Muito Bom Regular | Ruim | Muito | Nao
percebe o bom ruim utilizo
Sicredi em essa
relacéo ao solucdo
valor e custo-

beneficio de

cada solucéo

utilizada?

Cesta de 4,23 |38,36% |43,84% |9,59% |1,37% |1,37% |5,48%
relacionamento

Cartdo 4,42 |53,42% |36,99% |8,22% |1,37% | 0,00% |0,00%
Crédito 4,37 |4521% |28,77% |8,22% |2,74% | 0,00% | 15,07%
Seguro 4,02 |27,40% |31,51% |10,96% |5,48% |1,37% |23,29%
Consorcio 4,32 132,88% |17,81% |6,85% |1,37% [1,37% | 39,73%
Tag de 4,53 |52,05% |20,55% |6,85% |1,37% |0,00% |19,18%
passagem

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Partindo para um espectro mais especifico em relagédo a produto, os associados
foram questionados a respeito do custo-beneficio percebido diante das solucdes que
utilizam. Para isso, foram elencados 5 produtos: cesta, cartdo, crédito, seguro,
consorcio e tag de passagem, utilizando uma escala de 1 a 5, onde 5 representa
“muito bom”, 4 “bom”, 3 “regular’, 2 “ruim” e 1 “muito ruim”. Considerou-se também
associados que ndo possuem o0 produto que foi citado, conforme os dados
apresentados na tabela 6.

Na cesta de relacionamento, que diz respeito a um pacote de servicos
contratados para utilizacdo na conta, a média calculada foi de 4,23, indicando que a
maioria dos respondentes considera o produto como bom ou muito bom.
Especificamente, 38,36% dos respondentes avaliaram a cesta como “muito bom” e
43,84% como “bom”, enquanto apenas 1,37% consideraram o servigo “ruim” ou “muito
ruim”. Isso sugere que a cesta € bem avaliada pelos associados, com uma pequena
margem de insatisfagdo sendo 1,37% considerando-a “ruim” e o mesmo percentual

consideram-na “muito ruim”.
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O produto cartdo obteve média foi de 4,42, refletindo uma percepcéo altamente
positiva em relacdo a este produto. Mais da metade dos respondentes (53,42%)
classificaram o cartdo como “muito bom” e 36,99% como “bom”. Nao houve avalia¢gdes
negativas significativas, sendo que somente 1,37% dos respondentes o considera
‘ruim”, 0 que reforca a alta satisfacdo em relacdo aos beneficios que os cartbes
oferecem e o valor pago em anuidade. Além do mais, 100% dos respondentes utilizam
essa solugao, o que contribui para 0 aumento da movimentacdo junto ao Sicredi e
reforca o que fora evidenciado anteriormente.

O crédito apresentou uma média de 4,37, com 45,21% dos respondentes
classificando-o como “muito bom” e 28,77% como “bom”. Embora 15,07% dos
respondentes nao utilizem a solucéo, a avaliagdo geral permanece positiva, indicando
que o crédito € um produto valorizado pelos associados, o que pode advir da facilidade
na tomada de crédito e condi¢cdes de taxas atrativas.

Quanto a produtos de gestédo de patriménio dos associados, como 0 seguro, a
média foi de 4,02, a mais baixa entre as categorias analisadas. Apenas 27,40% dos
respondentes avaliaram o seguro como “muito bom” e 31,51% como “bom”, enquanto
23,29% nao utilizam a solucdo. Isso sugere que ha espaco para melhorias,
especialmente considerando que 5,48% dos respondentes avaliaram o servico como
“ruim” ou “muito ruim”. Como se trata de um produto onde o Sicredi é apenas um
intermediador, o nivel de escala do produto e satisfacdo € comprometido. Além disso,
o ramo de seguros é desafiador por tratar-se de questfes de protecao patrimonial em
um pais emergente, como € o caso do Brasil.

O consorcio obteve uma média de 4,32, com 32,88% dos respondentes
classificando-o como “muito bom” e 17,81% como “bom”. No entanto, 39,73% dos
respondentes nao utilizam a solugéo, o que evidencia a baixa adesao do produto.

Por fim, a tag de passagem obteve a média mais alta dentre todos, de 4,53. A
maioria dos respondentes (52,05%) classificou o servico como “muito bom” e 20,55%
como “bom”. A auséncia de avaliagdes negativas significativas, considerando que
somente 1,37% a classifica como “ruim”, e a alta média indicam que a tag é
extremamente bem avaliada pelos associados.

Em resumo, os dados indicam que os produtos sédo, em geral, bem avaliados
pelos respondentes, especialmente nas categorias de meios de pagamento, como €

0 caso do cartdo e a tag de passagem. As médias altas sugerem uma percepcao
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positiva, embora haja espaco para melhorias em produtos de gestdo de patriménio,

como seguro e consorcio, onde a porcentagem de nao utilizacéo é alta.

Tabela 7 — A percepcao dos associados em relacdo ao rendimento das solucdes de
investimento do Sicredi.

Em relagao a Média | Muito Bom Regular | Ruim | Muito | Nao
investimentos bom ruim utilizo

e previdéncia essa
privada, como solucdo
vocé classifica

o rendimento

destas

solugdes

Poupanca 4,10 |32,88% |43,84% |16,44% |1,37% | 1,37% | 4,11%
Fundo de 4,25 |31,51% |39,73% | 10,96% |0,00% | 0,00% |17,81%
investimento

Deposito a 4,34 |35,62% |32,88% |6,85% |1,37% |0,00% |23,29%
prazo

Previdéncia 4,33 |38,26% |31,51% |8,22% |0,00% |1,37% | 20,55%
Privada

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Quanto aos produtos de investimentos, os associados responderam acerca de
sua opinido sobre o rendimento de cada solucéo utilizada, de acordo com os dados
apresentados na tabela 7. Dessa forma, foram mencionados quatro produtos:
poupanca, fundo de investimento, depésito a prazo e previdéncia privada, utilizando
uma escala de 1 a 5, onde 5 representa “muito bom”, 4 “bom”, 3 “regular”, 2 “ruim” e
1 “muito ruim”. Também foi levado em consideracdo associados que ndao possuem
aplicagbes nestes investimentos.

Quanto a poupanca, a média calculada foi de 4,10, indicando que a maioria dos
respondentes considera o produto como bom ou muito bom, sendo 43,84% e 32,88%,
respectivamente, enquanto apenas 1,37% consideram o servigo “ruim” ou “muito
ruim”. Isso sugere que a tradicional poupanca € bem avaliada pelos associados, com
uma pequena margem de insatisfacao, reforcando a sua alta taxa de adesao de pouco
mais de 95% dos associados.

O produto fundo de investimento obteve uma média de 4,25, refletindo uma
percepcao muito positiva. Aproximadamente 31,51% dos respondentes classificaram

o fundo de investimento como “muito bom” e 39,73% como “bom”. Ndo houve
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avaliacdes negativas significativas, o que reforca a alta satisfacdo em relacdo ao
retorno que os fundos de investimento oferecem atualmente.

Os também tradicionais depdsitos a prazo apresentaram uma média de 4,34,
com 35,62% dos respondentes classificando-o como “muito bom” e 32,88% como
“bom”. Embora 23,29% dos respondentes nado utilizem a solugdo, a avaliagao geral
permanece positiva, indicando que o depdsito a prazo € um produto valorizado pelos
associados, possivelmente devido as condi¢des atrativas de taxas e seguranca do
investimento, que é muito semelhante a poupanca, mas oferece um retorno maior.

No que diz respeito a previdéncia privada, a média foi de 4,33, uma das mais
altas entre as categorias analisadas. Aproximadamente 38,36% dos respondentes
avaliaram a previdéncia privada como “muito bom” e 31,51% como “bom”, enquanto
20,55% néo utilizam a solucdo. Considerando que mais de 68% dos associados optam
por este modelo de investimento, é valido mencionar que os respondentes também
estdo interessados em solucbes de investimento conectadas com a proposta de
planejamento e sucesséo.

Considerando a andlise do todo, os dados indicam que os investimentos do
Sicredi sdo, em geral, bem avaliados pelos associados, especialmente nas categorias
de fundo de investimento e depdsito a prazo. As médias altas sugerem uma percepgao
positiva, embora haja oportunidades para escala em produtos como depdsito a prazo

e previdéncia privada, onde a porcentagem de ndo utilizacdo € relativamente alta.

Figura 20 — Participacado nos programas de fidelidade da Sicredi Serrana.

Juntos 51 (69,9%)

Shopping Sicredi 26 (35,6%)

N&o utilizo nenhum 21 (28,8%)

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Com relacao a programas de fidelidade, a cooperativa oferece duas opcoes
distintas, sendo eles o Juntos, onde os associados acumulam pontos de forma mensal

a partir da quantidade de solugdes utilizadas, e através da pontuacdo acumulada
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podem troca-la por produtos Sicredi ou por experiéncias em estabelecimentos
parceiros, tais como restaurantes, pousadas, vinicolas, entre outros (SERRANA,
2024). O Shopping Sicredi é o programa de recompensas dos cartdes, onde a cada
dolar gasto no cartdo o associado recebe uma pontuacéo de acordo com o cartdo que
possui e pode trocar os pontos por produtos, viagens, milhas aéreas e cashback na
fatura (SICREDI, 2024). Sabendo que a fidelizacdo € um ponto relevante no
relacionamento com o cliente, os associados foram questionados sobre a sua
participagdo nos programas mencionados e tivemos a amostragem evidenciada na
figura 20.

E perceptivel que grande parte dos associados possui ades&o ao programa
Juntos, sendo 69,9% da amostra total. Quanto ao Shopping Sicredi, os resultados
trazem que apenas 35,6% utilizam este programa de fidelidade, o que contrapbe a
amostra da tabela 8, onde 100% dos associados possuem cartdo. A partir disto &
valido o questionamento se o cartdo que 0s associados possuem pontua ou se
desconhecem o programa de recompensas. Ademais, € possivel notar que uma parte
consideravel de respondentes ndo utiliza nenhum dos programas, correspondendo a
28,8%, o0 que indica oportunidade para maior divulgacdo e aprimoramento dos
programas para que se tornem mais atrativos.

Sabendo-se que a confianca é um ponto importantissimo no relacionamento
com uma instituicao financeira e que o préprio slogan do Sicredi € “Ter com quem
contar” (SICREDI, 2024), perguntou-se aos associados “Vocé tem confianga e sente
gue pode contar com o Sicredi quando precisa?”. Ao observar os resultados trazidos
na pesquisa, conclui-se que sim, os associados possuem um nivel de confian¢a muito
alto rem relacdo a instituicdo, demonstrando que pouco mais de 97% dos
respondentes afirmam que confiam no Sicredi.

Com um forte apelo em relacao a envolvimento com a comunidade onde estao
inseridas e apoio a economia local, as cooperativas do Sistema Sicredi investem em
programas para geracdo de beneficios a populacdo e apoiam eventos que
movimentem o mercado local (SICREDI, 2024). Devido a isso, 0s associados foram
questionados através de duas perguntas para mensurar o indicador de participagédo
ativa na comunidade, sendo elas: “Vocé ja participou de algum evento que o Sicredi
promoveu ou patrocinou na sua regiao?” e “Vocé percebe a participacao, investimento

e comprometimento do Sicredi com a comunidade?”.
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Através dos resultados obtidos, mais da metade dos associados, sendo 74%,
ja participaram de um evento que o Sicredi promoveu ou patrocinou na regiao onde
residem. Em complemento, mais de 90% dos respondentes percebem a atuacgéo e
comprometimento do Sicredi na comunidade, o que reforga os valores cooperativistas.

Um dos diferenciais das cooperativas em geral é o periodo assemblear, onde
0S cooperados tem voz ativa em diversas pautas trazidas pela cooperativa onde
participam. Considerando que o Sicredi € uma cooperativa de crédito, os associados
responderam a seguinte pergunta: “Como associado vocé se sente parte de decisédo
no negocio?”. De acordo com o que se pode analisar nos resultados obtidos, mais de
70% dos respondentes consideram que enguanto associados, possuem relevancia
guanto a decisfes que impactam a cooperativa e outros 27,8% nao se sentem assim,
identificando-se uma lacuna. A partir do momento em que um individuo se associa a
uma cooperativa é importantissimo que ele tenha ciéncia do que é o cooperativismo,
para que de fato a instituicdo possa agregar valor com este diferencial e isto reflita na

construcdo de um relacionamento sélido.

Figura 21 — Nivel de satisfacdo de modo geral com o Sicredi.

@ Totalmente satisfeito
@ Satisfeito
Nem satisfeito nem insatisfeito
@ Insatisfeito
@ Totalmente insatisfeito

54,8%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Por fim, os associados foram questionados acerca da sua satisfacdo de modo
geral com o Sicredi e obteve-se um resultado de exceléncia de acordo com o
observado na figura 21. Mais da metade dos respondentes (54,8%) sentem-se
plenamente satisfeitos com a instituicdo e 39,7% estdo satisfeitos. Apenas uma
porcentagem de 5,5% teve posicdo neutra quanto a questdo e tem-se auséncia de
discordancias, o que evidencia que os associados, de um modo geral, estdo muito

satisfeitos com a cooperativa.
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Figura 22 — NPS da Cooperativa.

@ Muito provavel
@ Provavel
Nem provavel nem improvavel
@ Improvavel
@ Muito improvavel

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Em complemento a questdo anterior, 0s associados responderam a pesquisa
NPS (net promoter score) que € mensurada com base na seguinte pergunta: “Vocé
recomendaria o Sicredi a um amigo, colega ou familiar?”. Com base nos dados
trazidos na figura 22, é possivel observar o indice de promotores, sendo que 79,5%
assinalaram a opgao “muito provavel”’ e 17,8% a “provavel”’. Além destes, tem-se os
neutros com 1,4% e os detratores com uma margem muito pequena de 1,4%, o que
resulta em uma NPS de 95,90%, enquadrando-se em uma zona de exceléncia.

A partir da conclusdo da pesquisa, € possivel afirmar que os associados
possuem um bom nivel de satisfacdo em relacdo ao atendimento que recebem e os
produtos que utilizam. Nas proximas secdes serdo tratados 0s pontos principais
alcancados com os objetivos especificos, vinculando os dados obtidos na pesquisa

com os objetivos especificos deste estudo.

4.3 SATISFACAO DOS ASSOCIADOS EM RELACAO A ATENDIMENTO E
PRODUTOS DA COOPERATIVA

De acordo com Kotler e Keller (2018, p. 3) “o marketing envolve a identificacao
e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais”, dentro disso, o setor
cooperativista de crédito identificou uma oportunidade para que pudesse agregar valor
a comunidade, sendo uma instituicdo financeira com modelo de relacionamento
voltado para o cooperado, semelhante ao organograma orientado para o cliente,
apresentado por Kotler e Keller (2018) na figura 8. Diferentemente da proposta que se
tem no setor bancario em geral, cooperativas como a Sicredi Serrana, que é objeto

deste estudo, tem o seu modelo de relacionamento comercial voltado para o
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associado e ndo para o lucro, de modo que pratica um marketing que se envolve de
forma genuina com os seus cooperados.

Como pode-se notar a partir da pesquisa, a Sicredi Serrana propicia diversos
canais de atendimento, tais como a agéncia, central de relacionamento, WhatsApp,
Aplicativo e Internet Banking para o seu associado, dando-lhe a opcéo de escolha
para relacionar-se com a cooperativa no seu canal de preferéncia, e ambos os canais,
possuem boas médias de satisfacdo. Ademais, conforme o que fora evidenciado na
tabela 6, os principais produtos possuem margens de avaliagcéo altas em relacao ao
custo-beneficio oferecido. A partir destes atributos, pode-se chegar a um coeficiente
de 94,5% de satisfacdo de modo geral com a instituicdo, conforme o ilustrado na figura
21.

No setor financeiro fala-se muito sobre relacionamento, tanto que se tem figuras
como o “gerente de relacionamento”, que por vezes ganha outras nomenclaturas
conforme a organizacéo. Dentro disso, em setores onde a concorréncia é cada vez
mais acirrada, como é o caso da area financeira com a expansao de bancos digitais,
cooperativas e bancos tradicionais tracando novas estratégias para se manterem
competitivos, é de fato importante que sejam construidos relacionamentos sélidos
para geracao de confianca aos associados. Nesse sentido, “pelos servigos serem em
grande parte intangiveis e as operacdes financeiras sobretudo amparadas pela
confianga” (TROTTA e CAVALLARO, 2012 apud ZUCCO et al., 2022, p. 228), o
marketing de relacionamento é um aliado promissor para que se desenvolvam
conexdes significativas e de longo prazo com stakeholders, especialmente com
clientes (KOTLER, KELLER e CHERNEV, 2024).

Sob essa perspectiva, € interessante verificar os principais atributos de valor
gue os associados buscam em uma instituicdo financeira, mencionados na figura 17,
sendo eles agilidade e qualidade no atendimento, confianca, preco e, produtos e
servigcos que atendam as necessidades. Dessa forma, foi possivel mensurar de acordo
com os dados das tabelas 1 a 5 que a Serrana possui uma 6tima performance no
quesito agilidade e qualidade em atender, ademais também foi trazido que mais de
97% dos respondentes possuem uma relagédo de confiangca com a cooperativa e de
acordo com os dados apresentados na tabela 6, os associados percebem como
satisfatoria a relacéo de custo beneficio dos produtos utilizados, o que evidencia uma

precificacdo competitiva e atendimento de necessidades, elemento importantissimo
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no espectro do marketing, de acordo com os autores Kotler e Keller (2018), Farias,
Duschitz e Carvalho (2015), Garcia (2019) e Grewal e Levy (2016).

Também pode-se elencar como ponto positivo e que faz parte de uma
construcdo de marca que € referéncia e tem afinidade com o seu consumidor, a alta
concentracdo da movimentacdo financeira junto ao Sicredi de mais de 85% dos
respondentes, sendo que mais de 30% destes possui conta somente na instituicao,
de acordo com a figura 16. Esta analise vem ao encontro do que fora trazido pelos
autores Rossi et al. (2022, p. 26), que citam que fazem parte das atribuicbes do
marketing de relacionamento a “busca por se tornar uma referéncia no mercado” e
que “a marca deve buscar uma identidade com a qual o consumidor tenha afinidade.”
(ROSSI et al., 2022, p. 39).

Por fim, é valido ressaltar o indice apresentado na pesquisa NPS realizada, que
atingiu um nivel de exceléncia, de acordo com Las Casas (2019), ao alcancar a marca
de 95,90%, conforme observa-se na figura 22. De acordo com Fisher e Kordupleski
(2019, p. 4) “o NPS é uma forma de calcular uma pontuacéo de fidelidade do cliente.
E importante saber a porcentagem de clientes que s&o fiéis, que compraréo
novamente e que recomendarao”. Para tanto é também uma métrica valida para
mensurar o nivel de satisfacdo de modo geral do cliente pois assim como Stone (1998
apud ZENONE, 2017) cita, a verificacdo de como a organizacao ird medir a satisfacao
e insatisfacao do seu cliente faz parte da primeira etapa para desenvolvimento de uma
estratégia de marketing de relacionamento. Sob essa mesma perspectiva Rossi et al.
(2022, p. 105) destacam que

Para que as empresas possam obter os melhores resultados com o
atendimento ao cliente, no entanto, € necessario avaliar sistematicamente se
esse atendimento esta sendo realizado de forma correta. Isso permite, caso
seja necessario, que se faga corregcdes e ajustes no treinamento e na
capacitacao dos individuos envolvidos em tempo habil para que, por exemplo,
um atendimento que ndo esteja sendo realizado da melhor forma néao
prejudique os demais resultados da empresa.

De acordo com Serrana (2024), a cooperativa possui uma pesquisa que utiliza
a metodologia NPS para avaliar a satisfagcdo, com o objetivo de entender como esta
sendo a experiéncia no relacionamento dos associados com a instituicdo e no

consumo de produtos e servigos.
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4.4 MODELO DE RELACIONAMENTO DA COOPERATIVA PARA ATRACAO,
RETENCAO E FIDELIZACAO

Para que se entenda de forma mais profunda o alto nivel de satisfagcdo em geral
dos associados com relacéo a cooperativa, que fora trazido através dos resultados de
pesquisa de acordo com a figura 21, é valido que se olhe para o modelo de
relacionamento que a cooperativa adotou e que orienta todas as acoes realizadas.

Como é citado por Kotler, Keller e Chernev (2024), para que o marketing seja
bem-sucedido, além da analise mercadologica, é necessario entregar valor. Nesse
sentido, os autores trazem o conceito dos 3Vs: a geracao de valor para o cliente, para
o colaborador e para a companhia, fatores estes que sao determinantes para que a
empresa entregue uma oferta que atenda e supere as expectativas dos clientes-alvo.

Deste modo, a seguir analisa-se quais sao 0s valores propostos pela cooperativa.

Figura 23 — Circulo virtuoso orientado para o relacionamento com o associado da
cooperativa.

2
g
A
COMPROMISSO 4] Construir juntos BONS
c
COMA % uma sociedade mais NEGOCIOS
%
%
S,

COMUNIDADE

o

RESULTADOS
ADMIRAVEIS

Fonte: Sicredi Serrana (2024).

De acordo com a Sicredi Serrana (2024), o relacionamento com associados é
pautado no que se denomina circulo virtuoso, que € ilustrado na figura 23. A geracao
de valor acontece entdo a partir de como a cooperativa traz beneficios para a regiao
onde atua afirmando o compromisso com a comunidade, tendo proximidade com o
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seu associado, o interesse verdadeiro em fazer bons negécios e por fim,
desencadeando em resultados admiraveis, que garantem a sustentabilidade da
cooperativa. Além disso, os atores destacados no circulo e que protagonizam as
acoes realizadas sdo os colaboradores. Dessa forma, o circulo tem como objetivo
cumprir com o proposito estabelecido pela organizagéo, que é “Construir juntos uma
sociedade mais prospera”.

Como é possivel identificar, o0 modelo atende aos critérios de proposi¢cao de
valor elencados por Kotler, Keller e Chernev (2024) e permite que a organizacao atraia
clientes, que a partir do momento que comecam a fazer parte da cooperativa, sao
chamados de “associados”. A instituicdo nao utiliza a nomenclatura “clientes” pois
acredita que todas as pessoas que possuem uma cota capital junto a cooperativa
fazem parte do negdcio (SERRANA, 2024).

Esta forma de tratamento junto aos associados € um fator contribuinte a como
eles se sentem perante a cooperativa. A partir do que se verificou anteriormente, é
possivel concluir que 72,2% dos respondentes se sentem “donos do negécio”. E
importante destacar que esta forma de pensar e tratar os associados advém dos
principios do cooperativismo em si, pois 0 modelo econdémico-social tem como
premissa a unido de pessoas com interesses em comum que colaboram entre si e,
portanto, sdo considerados “donos do negécio” (SOMOS COOP, 2024).

Nesse sentido, conforme elenca Sicredi (2024), os diferenciais do sistema
cooperativo de crédito sdo de fato valorizar pessoas e promover o desenvolvimento
de economias locais, fazer com que os cooperados tenham voz ativa nas decisdes
gue impactam diretamente a sua regido e principalmente o atender de forma
humanizada e préxima, de pessoa para pessoa.

Com estas premissas, o cooperativismo de crédito tem atraido um nimero cada
vez maior de clientes. Conforme dados do BACEN (2024), no ano de 2023 as
cooperativas tiveram 23,9% de crescimento, percentual acima da média do Sistema
Financeiro Nacional. A expansao das unidades de atendimento, elevou a presenca
das cooperativas para 57% dos municipios brasileiros, resultando em 17,9 milhdes de
cooperados. Por consequéncia, o volume da carteira de crédito foi ampliado para mais
de 388 bilhdes. Além disso, foram captados mais de R$421 bilhdes em depdsitos
totais. Dentro deste cenario, a Sicredi Serrana também demonstra numeros

expressivos de acordo com o relatorio anual disponibilizado pela cooperativa. No ano
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de 2023 a cooperativa aumentou em 23,73% o volume de recursos administrados,
totalizando mais de 13 bilhGes sob sua gestdo (SERRANA, 2024).

Além do relacionamento e entrega de valor, para que uma estratégia de
marketing seja de fato eficaz, ela deve por sua vez, possuir dois elementos: a
proposicdo de valor, como ja& mencionado, e considerar o mercado-alvo onde a
empresa ird atuar (KOTLER, KELLER e CHERNEV, 2024). Nesse sentido, a
ferramenta de segmentacao pode ser aliada para definicdo das estratégias que seréo
realizadas a partir de cada grupo de leads ou clientes, que podem ser divididos com
base em caracteristicas comuns como renda, faixa etaria e comportamento
(FERRELL e HARTLINE (2016).

Nesse sentido, a Sicredi Serrana também atua no atendimento aos seus
associados através de grupos segmentados por pessoa fisica urbana (PF urbana),
pessoa fisica agro (PF Agro) e pessoa juridica (PJ) (SERRANA, 2024). Dessa forma,
a cooperativa entende que além de agregar valor, a segmentacdo auxilia no
atendimento de necessidades de forma mais eficiente, tendo gerentes de contas
especializados para cada segmento (SERRANA, 2024). Com isso, entende-se que
seja possivel realizar aprimoramento dos produtos ofertados e personalizar a
experiéncia tanto para o varejo, como para 0 seguimento do agronegoécio e
empresarial.

Conforme mencionado anteriormente, a cooperativa nasceu com o intuito de
atender a demandas de crédito rural, sendo fundada por 25 produtores rurais. Devido
a isso, mesmo que hoje em dia coexistam outros segmentos que recebem um enfoque
personalizado, o Agro ainda € muito forte dentro da cooperativa, pois atualmente
existem agéncias especializadas no atendimento de associados com envolvimento no
agronegocio e agricultura familiar, sendo elas: Agéncia Bento Agro (localizada em
Bento Goncalves-RS), Agéncia Farroupilha Agro e Agéncia Flores da Cunha Agro
(SERRANA, 2024).

No entanto, considerando que mais de 90% da amostra diz respeito ao publico
de pessoa fisica urbana, conforme tem-se na figura 10 que elenca o perfil dos
associados respondentes, conclui-se que a pesquisa pdde ser mais contributiva para
este segmento, no que diz respeito ao entendimento do nivel de satisfagdo com
relacdo a atendimento e solucdes ofertadas.

Partindo para o espectro de retencao, Kotler e Keller (2018) consideram que a

atracdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que reter os ja
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existentes e que a margem de lucratividade de uma empresa tende a aumentar
conforme ela retém os seus clientes. Devido a isso, é fundamental que as
organizacbes mantenham estratégias para retengdo como proporcionar um
atendimento qualificado e entendimento do cliente e de suas necessidades para
aumento do potencial de crescimento dele (KOTLER E KELLER, 2018).

Considerando que uma das premissas que a Sicredi Serrana possui em seu
modelo de relacionamento é “Fazer nego6cios que entendemos para pessoas que
conhecemos” (SERRANA, 2024), compreende-se que ao tornar intrinseco no dia a dia
que os colaboradores devem ter o entendimento da necessidade real do seu
associado para poder ajuda-lo, o cooperado também pode a partir de entéo valorizar
a qualidade do atendimento que esta sendo recebido. E possivel observar que este
cenario de fato esta presente, com base nos dados trazidos que refletem a exceléncia
do atendimento nos canais, demonstrados nas tabelas 1 a 5. Ademais, também se
nota a valorizacdo das solucdes financeiras oferecidas de acordo com os resultados
obtidos na tabela 6.

O fator de proximidade com o gerente de contas também é relevante enquanto
retencao, pois a partir do contato proximo com o cliente, é que sera possivel identificar
oportunidades e realizar um atendimento personalizado. Nesse sentido, os dados das
figuras 18 e 19 acerca do relacionamento e estar préximo do gerente de contas,
evidenciam que muitos associados ndo recebem contatos ativos e 58,9% estédo
satisfeitos com o relacionamento com o gestor da conta. Com isso, ha espaco para
melhorias no acompanhamento das carteiras para que este percentual seja maior e
contribua como um elemento positivo no relacionamento do associado com a
cooperativa especificamente em segmentos gerenciaveis com um perfil de renda
maior ou associados que apresentam um indice mais baixo de maturidade digital.

Além de pontos estratégicos, se fazem importantes 0s aspectos taticos, ou seja,
0s elementos operacionais em uma organiza¢ao, pois sao eles também que auxiliam
na qualidade do atendimento prestado por uma empresa, fornecendo insumos e
ferramentas para que ela possa reter os seus clientes e por fim fideliza-los. Sob essa
perspectiva, a implantacdo e monitoramento constante de um sistema de
gerenciamento de clientes ou também conhecido como CRM (Customer Relationship
Management), é importantissimo para manutencgéo do relacionamento, pois ele “trata

do gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos
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os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade.” (KOTLER E
KELLER, 2018, P. 155).

Em uma instituicdo financeira o CRM é um elemento basico para
acompanhamento da vida financeira do cliente, pois os registros realizados servem
como base para concessodes de crédito e oferta de produtos por exemplo, por isso é
ainda mais valorizado e trabalhado neste ramo. Dentro disso, é valido ressaltar que a
Sicredi Serrana possui 0 seu proprio CRM, onde suas funcionalidades sé&o
personalizadas de acordo com mudancas estratégicas, melhorias detectadas pelos
colaboradores a partir de necessidades dos associados, movimentos de mercado,
alteracdes de leis e normativos, entre outros (SERRANA, 2024).

O marketing de relacionamento visa que além da presenca na midia, a empresa
faca parte da vida do cliente, gerando emoc6es e momentos memoraveis (ROSSI et
al., 2022), o que contribui para a fidelizacdo. Neste sentido, e para medir a participacéo
ativa da cooperativa ha comunidade onde esta inserida, os associados puderam trazer
a sua percepcao acerca da atuacdo do Sicredi na comunidade em relacdo a
participacéo e investimento, sendo que 90,4% afirmam que percebem a cooperativa
presente. Quanto a participacdo dos associados em eventos promovidos ou
patrocinados pela cooperativa, 74% ja participaram. Dessa forma, é possivel notar
gue a cooperativa € assidua além do ambiente financeiro, tendo uma presenca
reconhecida na comunidade onde esta inserida.

Conforme a Casa Cooperativa (2024) menciona, as cooperativas de fato, além
de servicos financeiros, possuem um compromisso com a regido onde atuam em
capitanear projetos que apoiem a economia, educacéo, cultura e saude. De acordo
com a Serrana (2024), a instituicdo possui diversos projetos voltados a comunidade,
gue reforcam o seu papel enquanto cooperativa e se fazem presentes no dia a dia de
seus associados. Os projetos voltados a apoio a sociedade séo:

a) Juntos Fazemos o Bem: projeto voltado a apoio a entidades locais a partir
da captacao de depdsitos que sdo revertidos em ajuda financeira a custo
zero;

b) Juntos para Aprender: ajuda financeira para realizagdo de cursos e
treinamentos;

c) Cooperacao na Ponta do Lapis: programa de educacao financeira voltado

a melhorar a relagdo com o dinheiro através de ciéncias comportamentais;
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d) A Unido Faz a Vida: projeto que incentiva a educacao como transformacao

social, por meio do protagonismo estudantil;

e) Cooperativas escolares: neste projeto os estudantes tém a oportunidade

de aprenderem sobre gestao, empreendedorismo e cidadania;

f) Fundo social: anualmente, 2% dos resultados da cooperativa séo investidos

em projetos de educacéo e cultura.

Além da atuacdo expressiva na comunidade, fazendo com que também a
marca seja lembrada, outro ponto de fidelizacdo sao os programas de fidelidade que
geram beneficios, como é trazido por Kotler e Keller (2018). A cooperativa possui dois
programas de fidelidade, sendo eles o Juntos e o Programa de Recompensas —
Shopping Sicredi, como é trazido na figura 20. Portanto, € importante que sejam
analisados os resultados diante do questionamento aos associados quanto a
participacdo nos programas de fidelidade da Sicredi Serrana. Obteve-se uma média
de 69,9% de associados que utilizam o Juntos e 35,6% que participam do Shopping
Sicredi. Além disso, nota-se que uma parcela consideravel de respondentes nao utiliza
ambos, sendo 28,8%. Estes resultados representam um espaco de melhoria enquanto
programas de fidelidade, como maior divulgacéo e verificacdo de funcionalidades ou

beneficios que podem ser empregados para torna-los mais atrativos.

4.5 ATENDIMENTO DAS NECESSIDADES DOS ASSOCIADOS ATRAVES DOS
PRODUTOS OFERTADOS

O elemento produto faz parte do que se chama de mix de marketing, que fora
idealizado por Jerome McCarthy (COBRA e URDAN, 2017). O composto de marketing
é formado por quatro elementos: produto, preco, praca (distribuicdo) e promocéao
(comunicacdo), sendo a teoria mais utilizada para aplicacdo do marketing tatico,
conforme define Kuazaqui (2016).

Para tanto, se faz necessario observar como a cooperativa objeto deste estudo
esta performando no quesito produtos oferecidos do ponto de vista dos seus
associados. Dessa forma, analisa-se primeiramente a figura 17, onde produtos e
servigos que atendam necessidades sao elencados como o quarto principal atributo
de valor que os clientes buscam em uma instituigdo financeira.

Nesse sentido, os resultados trazidos na tabela 6 podem aprofundar o

entendimento quanto a satisfacdo dos associados em relacdo as solu¢des financeiras
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oferecidas pela Sicredi Serrana. Os cooperados foram questionados a respeito de
como percebem o Sicredi em relacdo ao custo-beneficio dos produtos que utilizam.

Desse modo foi possivel captar que em geral todos os produtos possuem uma
boa avaliacdo, contudo os produtos de meios de pagamento como cartdo e tag de
passagem, sdo mais utilizados e com uma média superior de satisfacdo em
comparacao aos demais.

Considerando que 100% dos respondentes utilizam o cartdo do Sicredi, é
possivel identificar um percentual muito expressivo de conversdo, cabendo salientar
gue é um dos principais meios para movimentacao de conta corrente. Ainda é valido
verificar, que o Sicredi possui um portfélio amplo de cartbes que atendem a diversos
perfis, sendo eles: Sicredi Débito; Sicredi Poupanca; Sicredi Internacional; Sicredi
Touch; Sicredi Gold; Sicredi Platinum; Sicredi Mastercard Black e Sicredi Visa Infinite
(SICREDI, 2024). Com um catalogo diversificado, desde cartdes mais basicos a
cartdes de linha premium, como o Black e Infinite (SICREDI, 2024), a cooperativa fica
mais propensa a atender as necessidades dos mais variados perfis de associados e
com isso, garantir um percentual de satisfacdo em nivel de exceléncia. Com uma boa
nota de avaliacdo como observa-se na tabela 6, presume-se também, que os cartbes
possuem um bom funcionamento no dia a dia, revelando a qualidade do produto.
Sendo que variedade e qualidade sdo alguns dos atributos que uma empresa deve
observar na criacdo de um produto, de acordo Kotler e Keller (2018), a cooperativa
esta no caminho certo para manter o bom nivel de satisfacdo no que tange a cartdes.

Com relacéo a tag de passagem, conforme Cobra e Urdan (2017) elucidam,
os beneficios sdo um fundamento a ser considerado na elaboracdo de um
planejamento de marketing quando se fala de produto. Nesse sentido, com a
instalacao dos porticos de freeflow em grande parte da regido de atuacdo da Sicredi
Serrana na Serra Galucha em 2024, segundo dados apontados pela CSG (2024), o
produto tag do Sicredi em parceira com a empresa Taggy (SICREDI, 2024), vem se
destacando entre 0os associados como é possivel notar nos dados apresentados na
tabela 6, por oferecer conveniéncia e praticidade para pagamento de tarifas de
pedagios e de estacionamentos (TAGGY, 2024).

Olhando para gestdo de patrimdnio, os produtos seguro e consorcio figuram
entre as solugdes disponiveis na Sicredi Serrana para tal finalidade (SICREDI, 2024).
Conforme o que fora trazido na tabela 6, boa parte dos associados ndo tem adesao

aos produtos, o que pode indicar que eles ndo sao valorizados em relacdo aos



77

beneficios e custo de contrata-los, evidenciando falta de pre¢co competitivo ou que os
beneficios em relacdo a concorréncia sdo inferiores. A baixa adesdo, também pode
ser consequéncia de um desempenho baixo quando os associados necessitaram
utiliza-los e por consequéncia realizaram o0 cancelamento, ou ainda, por
desconhecimento que o Sicredi dispbe de seguros e consorcios. Portanto, pode-se
elencar diversas razdes, mas € interessante que a cooperativa verifique se elementos
como beneficios, qualidade e servigos atrelados ao produto, estdo sendo impeditivos
para maior escala nessas solugdes, pois como menciona Cobra e Urdan (2017), sédo
atributos importantes a serem considerados enquanto produto.

No que tange ao crédito, de acordo com as avaliacfes apresentadas na tabela
6, a solugdo tem uma boa avaliacdo e mais de 70% de adesado. Estes dados séo
consoantes ao que é trazido também pelo relatério anual da cooperativa, onde a
carteira de crédito foi ampliada em 16,46% no ano de 2023 (SERRANA, 2024). Tendo
em vista que € o produto carro-chefe da cooperativa e consequentemente o principal
fonte de receita conforme o relatério anual (SERRANA, 2024), é importantissimo que
a Serrana tenha taxas competitivas, andlise fundamentada para contratacdo, mas que
também ofereca facilidade e agilidade na tomada de crédito, objetivando manter a
escalabilidade do produto e exceléncia enquanto satisfacdo do associado ao utilizar a
solucéo.

A cesta de relacionamento foi um dos produtos que apresentou menor
percentual considerando seu custo e beneficio, conforme o que se tem na tabela 6.
Com isso, é importante ressaltar que com a ampla gama de funcionalidades
disponibilizadas em canais digitais de acordo com Sicredi (2024), o pacote de servi¢os
gue a cesta dispde ficou obsoleto e ndo mais valorizado pelos associados. Conforme
Sicredi (2024), um pacote de cesta simples por exemplo, da direito a retirada de dois
extratos via caixa eletronico, dez folhas de cheque, seis saques e trés transferéncias
eletrbnicas, a cada més. Dessa forma, € possivel observar que muitos destes servicos
nao sdo mais tdo utilizados com a funcionalidade Pix em vigor, que € o meio de
pagamento mais agil que se tem no mercado atualmente, conforme o que se verifica
nas informacdes do Sistema de Pagamentos Brasileiro (BACEN, 2024). Além disso, 0
associado pode conferir a qualquer tempo a sua movimentacdo através de canais
digitais como aplicativo e internet banking (SICREDI, 2024), diminuindo a necessidade

de retirada de extrato via caixa eletronico.
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Considerando que o volume de depdsitos é importantissimo para o crescimento
da carteira de crédito de uma instituicdo, pois parte-se da premissa de que para
emprestar dinheiro € necessario té-lo disponivel, os produtos de captacdo estdo com
médias muito boas de satisfacdo por parte dos associados da cooperativa conforme
evidenciado na tabela 7, o que € benéfico para sustentabilidade da Sicredi Serrana. A
tradicional poupanca, é o produto que possui maior adesdo, o que revela um indice
de confianca maior na perenidade do retorno deste investimento. Seguindo na linha
de opc¢des conservadoras, os depdsitos a prazo figuram com maior percentual de
satisfacdo, o que se deve possivelmente ao maior retorno de investimento frente a
poupanca (SICREDI, 2024). Os fundos e previdéncia privada sao tipos de
investimentos que oferecem mais diversificacéo a carteira dos associados e, portanto,
podem atender a diversos perfis de aplicadores, desde 0s mais conservadores aos
mais arrojados. Pressupde-se que devido a isso, o percentual de adesao seja mais
elevado frente ao depdsito a prazo, que é uma opcdo somente a investidores que
optam por solucdes de risco mais baixo. Ademais, a previdéncia privada também é
uma solucéo que fornece beneficios para planejamento e sucesséo, além do retorno
do investimento realizado pelo associado, o que pode justificar o percentual
expressivo de associados que consideram a solucédo atrativa, conforme o que se tem

na tabela 7.

4.6 CANAIS DE ATENDIMENTO DA COOPERATIVA

A partir do resultado ilustrado na figura 17, ao serem gquestionados sobre
atributos de valor que sdo importantes em uma instituicdo financeira, os associados
especificaram como sendo o0 mais importante, a agilidade e qualidade no atendimento.
Dentro disso, entende-se que o0s cooperados possuem uma real necessidade de
serem bem atendidos e com rapidez quando precisam de apoio relacionado a
questdes financeiras. Considerando que “o marketing envolve a identificagédo e a
satisfacéo de necessidades humanas e sociais” (KOTLER e KELLER, 2018, P. 3), as
instituicoes financeiras precisam levar em conta o aspecto atendimento e ndo somente
ter o olhar enquanto produto que atende a demanda e é competitivo.

O Sicredi disponibiliza uma variedade de canais visando proporcionar
conveniéncia e praticidade aos associados, sao eles: aplicativo, internet banking,

WhatsApp, central de relacionamento, caixa eletrénico Sicredi e de parceiros
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(exemplo: Rede Banco 24Horas), totem, agente credenciado, cofre inteligente, caixa
(dentro da agéncia) e agéncias (SICREDI, 2024). Devido ao volume de canais
disponiveis, para a pesquisa, foram selecionados alguns dos canais mais “populares”
atualmente: aplicativo, internet banking, WhatsApp, central de relacionamento e
agéncias.

O atendimento humanizado e de pessoa para pessoa é elencado como um dos
diferenciais ao possuir uma conta na cooperativa Sicredi (SICREDI, 2024), para tanto
parte-se da premissa que a instituicdo quer ser percebida desta maneira. Nesse
sentido, € necessario verificar qual é a avaliagcdo dos associados, que foi obtida na
pesquisa, em relacdo aos seguintes atributos de cada canal de atendimento humano:
agilidade; clareza e simplicidade na linguagem utilizada; conhecimento do atendente
acerca dos produtos e servigos; esclarecimento de duvidas e resolucdo de problemas.
E possivel observar os resultados destes topicos nas tabelas 1 a 3. Além disso, é
relevante a analise do atendimento nos canais digitais, onde 0s pontos para
mensuracao de satisfacdo sao distintos, sendo eles: facilidade no acesso, realizagao
de movimentacdes sem necessidade de recorrer a outro canal, pouca dificuldade ou
nenhuma para encontrar a opcao desejada e estabilidade na utilizacdo. Os dados
destes atributos sdo verificados nas tabelas 4 e 5.

Em resumo, de acordo com os resultados obtidos nas tabelas 1 a 5, os canais
mencionados possuem um bom nivel de satisfacdo com relagcdo aos pontos
anteriormente mencionados. Considerando que na escala de avaliagdo 1 € muito ruim
e 5 é muito bom, e a grande maioria dos tépicos em todos os canais tiveram média
acima de 4, conclui-se que a cooperativa de fato tem exercitado um papel enquanto
atendimento humanizado no meio fisico e, &gil e de qualidade no digital.

Conforme traz Serrana (2024), assim como 0s demais canais, a cooperativa
possui um time exclusivo para atendimento dos associados no WhatsApp, o nomeado
“‘Nucleo de Relacionamento Digital”. Conforme métricas da cooperativa, o canal
possui 98,19% de satisfacdo, demonstrando um nivel de exceléncia, resultado que
vem ao encontro do que € trazido na pesquisa realizada neste estudo, onde estima-
se que entre os cinco atributos, a média de avaliacdo geral fica entre 4,31 e 4,38. O
canal “agéncia” € o mais bem avaliado pelos associados, tendo médias acima de 4,48
em todos os topicos, revelando que de fato a experiéncia no canal fisico ainda é muito

relevante para os clientes, mesmo com o avanco da digitalizagdo no sistema
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financeiro. E valido ressaltar que os associados também podem conversar com o seu
gerente de contas através do WhatsApp, conforme Serrana (2024).

Em contraste aos demais dados analisados, tem-se um ponto de aten¢cdo com
relacéo a estabilidade dos canais digitais, de acordo com o que € trazido nas tabelas
4 e 5. Com médias mais baixas em relacdo as outras, sendo 3,83 no atributo “ndo
trava e nao tem instabilidade” no aplicativo e 4,15 no internet banking neste mesmo
topico.

Considerando que o canal “aplicativo” € o mais utilizado, tendo um percentual
de apenas 2,74% dos associados que nao o utilizam, € interessante que a cooperativa
volte as suas atencdes a este canal, pois € 0 que proporciona mais agilidade para
realizacdo das movimentacdes financeiras, como permite o autoatendimento por meio
do celular.

Ressalta-se a questdo de melhora na qualidade dos canais, pois estes sdo 0s
meios onde a instituicdo financeira distribui o seu produto. Trazendo para o contexto
de marketing, € a “praga” do mix de marketing, que “significa levar o produto da forma
mais acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor” (COBRA e URDAN, 2017,
p. 8).

Do ponto de vista de instituicdo financeira, a praca e a promocao, dois
elementos do composto de marketing, andam basicamente juntas, pois a promocao
esta conectada em comunicar a proposta de valor de um produto ou servigo (GREWAL
e LEVY, 2016). Estes aspectos sdo concomitantes, pois ao fazer um atendimento
realizando uma oferta de cartdo por exemplo, a cooperativa deve garantir que todas
as pracas (equipes de atendimento e canais digitais) estejam acessiveis ao associado
e sejam ageis, a0 mesmo tempo que, encontrem-se preparadas para comunicar com

qualidade os beneficios da aquisi¢cdo de um cartdo Sicredi.

4.7 MELHORIAS PROPOSTAS PARA SATISFACAO E CONSTRUCAO DE
RELACIONAMENTO COM ASSOCIADOS

Para proposi¢cao de melhorias para aumento da satisfacdo e melhor construgao
de relacionamento com os associados, é essencial considerar diversos aspectos que
envolvem tanto a qualidade do atendimento quanto a oferta de produtos e servigos
financeiros. A Sicredi Serrana, tem demonstrado exceléncia no atendimento e na

oferta de solucdes financeiras que atendam as necessidades de seus associados,
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conforme fora evidenciado na pesquisa. No entanto, para manter e aprimorar o
relacionamento proximo ja construido, é fundamental implementar melhorias
estratégicas e operacionais.

Os canais de atendimento s&o a linha de frente no relacionamento com os
associados. A pesquisa revelou que, embora os canais fisicos como as agéncias
sejam valorizados, h&a espaco para melhorias nos canais digitais, especialmente no
que tange a estabilidade e usabilidade do aplicativo e do internet banking. Investir em
melhorias técnicas para garantir que estes canais sejam estaveis é importantissimo
para melhora nesse aspecto. Além disso, € necessario implementar novos comandos
nos canais digitais, como a possibilidade de antecipacéo de parcelas de crédito e de
compras parceladas no cartdo, extrato de conta corrente mais detalhado e
disponibilizacdo de mais informacdes sobre rendimentos de cada aplicagdo, como
demonstrado no quadro 2. As funcionalidades também devem ser intuitivas e de facil
acesso, e ampliar o uso de chatbots e atendimento humano via chat nos canais digitais
também pode ajudar a resolver duvidas e problemas de forma mais agil e
personalizada, conforme sugestdes dos associados trazidas no quadro 2.

A proximidade com o gerente de contas é um diferencial importante no modelo
de relacionamento da cooperativa, conforme Serrana (2024). No entanto, a pesquisa
indicou, de acordo com a figura 18, que muitos associados ndo recebem contatos
peribédicos de seus gerentes, o que pode impactar negativamente a percepcao do
atendimento “de pessoa para pessoa”, que € um elemento onde a cooperativa quer
ser percebida, conforme mencionado por Sicredi (2024). No entanto € necessario
verificar a viabilidade operacional e se a necessidade de proximidade com o gerente
da conta € um ponto importante na experiéncia do associado. A partir de critérios
definidos por segmento, como por exemplo, associados com perfil gerenciavel onde
possuem aplicacbes e maior poder aquisitivo, é importante implementar uma politica
de contatos periédicos proativos por parte dos gerentes de contas, utilizando
ferramentas de CRM para identificar momentos chave para interagbes, como
atualizacdes de cadastro por exemplo, pode ser uma solucdo eficaz. Ademais, um
CRM aliado a inteligéncia artificial para captacdo de insights de comportamentos do
associado perante a conta como analise de movimenta¢gfes de entrada e saida,
menus que o associado mais acessa no aplicativo e internet banking e identificacao
de perfil de consumidor com base nas compras efetuadas no cartdo de crédito para

captacdo de necessidades e desejos, podem ser produtivos para auxilio ao gerente
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de contas ou outro colaborador que esteja prestando um atendimento consultivo ao
associado.

Além disso, oferecer treinamentos continuos para os gerentes de contas,
focando em técnicas de atendimento personalizado, conhecimento profundo dos
produtos e habilidades de comunicagcédo podem ser alternativas validas.

Ademais, criar mecanismos escalaveis que utilizem meios como mensagens
de texto ou notificacdes no aplicativo para coletar feedback dos associados a cada
atendimento recebido, podera permitir ajustes rapidos e melhorias continuas na
experiéncia proporcionada pela cooperativa. Além do mais, pode-se utilizar
ferramentas que possuam inteligéncia artificial para analisar as amostras, trazer dados
e identificar padrdes ou pontos de avanco a partir das respostas obtidas.

Produtos financeiros que atendam as necessidades especificas € um elemento
chave para a satisfacdo e fidelizacdo do cliente em uma instituicdo financeira. A
pesquisa destaca a boa performance de produtos como investimentos, mesmo assim,
ampliar o portfélio e incluir funcionalidades no aplicativo como rebalanceamento de
carteira automatizado de acordo com o perfil e mercado atual, conforme trazido no
quadro 2, podem atender melhor as necessidades dos associados e serem pontos de
diferenciacao frente a outras institui¢oes.

Seguindo na linha de canais digitais, de acordo com o quadro 3, foi sugerida a
implementacdo de um sistema de gestdo financeira integrada que incluisse
ferramentas para categorizar automaticamente o0s gastos, criar relatérios
personalizados de despesas e receitas e fornecer sugestdes personalizadas de
economia com base nos habitos financeiros do usuéario, a fim de ajudar os associados
a terem mais controle e clareza sobre suas finangas, sem depender de aplicativos
externos. E relevante que a cooperativa pense em estratégias como a execugdo de
um projeto como este pois além de um atrativo € contributivo para saude financeira
dos associados.

No que tange a aumento de retencao e fidelizacdo, mesmo que 0 engajamento
dos associados nas atividades da cooperativa e a percepcdo de que sdo parte
integrante do negdcio apresentem indices satisfatérios, € importante que o Sicredi
realize acdes para reforgar estas percepcoes, pois € fundamental que estes pontos se
mantenham com indicadores positivos para a construcao de relacionamentos solidos.
Para tanto, ampliar a agenda de eventos em locais onde o Sicredi ja se faz presente

e em regides onde ndo seja tdo atuante, pode ser benéfico. Além disso, manter uma



83

comunicacao transparente e frequente com os associados sobre as decisdes e 0s
resultados da cooperativa reforca o sentimento de pertencimento e confianca, que foi
trazido de forma muito latente nos resultados da pesquisa. Por fim, programas como
o “Juntos” e o “Shopping Sicredi” sdo combustiveis para fidelizagdo, pois oferecem
diversos beneficios tanto para associados como também para empreendedores
parceiros da regido de atuacdo da cooperativa. Nesse sentido, como 69,9% dos
associados utiliza o “Juntos” e somente 35,6% participa do Programa de
Recompensas — Shopping Sicredi, se faz necessaria uma maior divulgagdo destes
programas.

As propostas de melhorias apresentadas visam nao apenas aumentar a
satisfacdo dos associados, mas também fortalecer o relacionamento com a Sicredi
Serrana, promovendo um ambiente de confianca e colaboracdo mutua. A execucéo
dessas estratégias permitira a cooperativa continuar crescendo de forma sustentavel,
mantendo-se relevante e competitiva no mercado financeiro. De acordo com Kotler e
Keller (2018), o marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo de necessidades
humanas e sociais, e 0 setor cooperativista de crédito identificou uma oportunidade
para agregar valor a comunidade, sendo uma instituicdo financeira com modelo de
relacionamento voltado para o cooperado. Em setores onde a concorréncia é acirrada,
como o financeiro, a manutencéo do relacionamento € essencial para gerar solidez, e
o marketing de relacionamento € um elemento base para a construcao da reputacéo,

como afirmado por Trotta e Cavallaro (2012 apud Zucco et al., 2022).
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5. CONCLUSAO

O principal objetivo deste estudo foi identificar o nivel de satisfacdo dos
associados da Sicredi Serrana na regido da Serra Gaucha em relagdo ao atendimento
e as solucbes financeiras ofertadas pela cooperativa. Para isso, utilizou-se uma
abordagem quantitativa de nivel descritivo, com a aplicacdo de um questionario aos
associados. Para tanto, os resultados indicaram um alto nivel de satisfacdo geral,
destacando-se a qualidade do atendimento e a confiangca dos associados na
cooperativa. Contudo, foram identificadas areas de melhoria nos canais digitais,
especialmente em relacdo a estabilidade e usabilidade do aplicativo e do internet
banking.

Com o amparo do referencial bibliogréafico foi possivel analisar se o0 modelo de
relacionamento utilizado pela cooperativa esta atraindo, retendo e fidelizando clientes.
Dessa forma, juntamente aos dados apresentados na pesquisa, verificou-se que a
forma de atender e constru¢do da marca baseada nos principios do cooperativismo
atrai cada vez mais associados para a cooperativa. Assim como, 0 propésito da
instituicdo e as acdes realizadas baseadas nele, sdo combustiveis para geracao de
confianca e relacionamentos solidos, o que retém e fideliza os cooperados.

Enquanto produtos ofertados, verificou-se que a cooperativa possui um amplo
portfélio de solucdes financeiras que atendem a demanda de seus associados, com
destaque para os produtos de meios de pagamento e investimentos que possuem um
bom nivel de avaliacdo. Em contrapartida, também foram identificadas melhorias e
possibilidade de crescimento da base com relacéo a produtos de gestédo de patriménio
como seguros e consorcio, assim como, sugestdo para ampliacdo de produtos de
investimento, visando a diversificagao de carteira.

O atendimento, elemento muito destacado enquanto diferencial em instituicées
cooperativas de crédito, também foi avaliado para quantificar os canais utilizados para
tal e o nivel de satisfacdo dos associados. Com isso, foi possivel identificar que os
canais onde ha interacdo humana possuem um maior percentual de satisfacdo, tais
como WhatsApp, agéncia e central de relacionamento. Os canais que propiciam o
autoatendimento que foram avaliados neste estudo, sendo eles aplicativo e internet
banking, apresentaram um nivel satisfatorio de avaliagdo, mas em conjunto a muitas
sugestbes para ampliacdo do leque de funcionalidades e também melhora na

usabilidade.
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Quanto a proposicao de sugestdes visando aumentar a satisfacéo e aperfeicoar
o relacionamento com os associados, analisou-se que a Sicredi Serrana deve focar
em manter e aperfeicoar tanto a qualidade do atendimento quanto a oferta de solugdes
financeiras. Com isso, foi trazida a necessidade de melhorias nos canais digitais,
como ja mencionado anteriormente. Além disso, identificou-se oportunidade para
otimizar a proximidade do associado com o gerente de contas, que é possivel com o
incentivo para realizacdo de contatos periddicos proativos, com o apoio da ferramenta
de CRM ja utilizada pela cooperativa. Enquanto implementacdes operacionais,
verificou-se oportunidades para insercéo da inteligéncia artificial para personalizar o
atendimento realizado e agilidade na identificacdo de oportunidades.

Portanto, os objetivos geral e especificos do trabalho foram de fato alcancados,
através dos insumos trazidos na pesquisa juntamente ao referencial bibliogréfico.
Identificou-se que todos os topicos puderam contribuir de alguma forma para aumento
da satisfacao dos associados, compreendendo-se desde os movimentos estratégicos
ao taticos que uma empresa pode fazer para construcdo de satisfacdo e
relacionamento com um cliente.

No que tange a limitacGes relacionadas a realizacdo deste trabalho podem-se
citar a restricdo de aplicacdo do questionario que ficou condicionado a distribuicdo
através das midias sociais da autora. Devido a isso, com base nos dados
apresentados, o trabalho apresenta contribuicbes significativas relacionadas ao
segmento de pessoa fisica e para um perfil de escolaridade e poder aquisitivo mais
avancado.

Com base nesse estudo, pode-se aprofundar a investigagao sobre a relevancia
da cooperativa no cenario digital, explorando como a digitalizacdo pode impactar a
satisfacdo dos associados. Além disso, pode-se analisar com mais profundidade os
pontos de satisfacdo dos associados pessoa juridica e pessoa fisica agro, segmentos
gue possuem caracteristicas e necessidades especificas. Também seria relevante
avaliar a satisfacdo dos associados na regido da recente expanséo da cooperativa, 0
Espirito Santo, verificando como a Sicredi Serrana esta sendo percebida e como pode
realizar um atendimento de exceléncia, e aumentar a confianga dos clientes na
instituicdo para que se possa atrair mais pessoas para se associar.

Com este trabalho foi possivel realizar um estudo mais amplo acerca do
marketing e do marketing de relacionamento, identificando sua importancia dentro de

uma empresa para que ela possa cumprir 0 seu maior objetivo, consumidores



86

satisfeitos com o produto e servico que € entregue. Além disso, o estudo permitiu
compreender melhor como a proximidade e a comunicacao transparente com clientes
sao essenciais para fortalecer a confianca e o engajamento com a marca. Por fim, foi
possivel entender o quanto a construgéo de relacionamento com clientes pode ser um

fator relevante para a alavancagem dos resultados financeiros de uma empresa.
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APENDICE A - QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS NA PESQUISA

Este questiondrio tem o objetivo de avaliar o nivel de satisfagdo dos
associados em relagdo ao atendimento e as solugBes oferecidas pela Cooperativa
Sicredi Serrana. A partir disto, gostariamos de entender como esta a sua experiéncia

como associado da cooperativa.
Conteudos/Informacgdes

1. O Sicredi é a sua principal instituicao financeira?
a) Sim

b) ‘N&o

2. Além do Sicredi, em quais instituicdes financeiras vocé possui conta? Assinale

abaixo:

Sicoob

Caixa

Banco do Brasil
Itad

Bradesco
Santander
Banrisul

Nubank

C6 Bank

Mercado Pago
Banco Safra
Banco Inter

BTG Pactual

XP Investimentos
Cresol

Tenho conta
somente no
Sicredi

Outro Qual?

3. O que vocé mais busca e valoriza em uma instituigdo financeira? Assinale abaixo

até 3 atributos:
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Preco (Menores tarifas, taxa de
juros e anuidade)

Canais digitais

Agilidade e
atendimento

qualidade no

Produtos e servicos que atendam
as suas necessidades

Ofertas personalizadas

Programas de fidelidade e
beneficios

Agéncias proximas

Confianca

Outro Qual?

4. Vocé considera o atendimento do Sicredi através do WhatsApp:

o
2
Q o Q
23 |E T2 T =R
3 E |8 3% o S E
58 |5 5552 oS
O2 |0 |z8¢|B ajge]
Agil
Com linguagem
simples e clara
Demonstra
entendimento dos
produtos e
servigcos
Esclarece minhas
davidas
Resolve 0 meu
problema
Nunca utilizei este
canal
5. Vocé considera o atendimento do Sicredi através da Agéncia:
o
2
Q o Q
2% | Z 2| B TG
SE 2 e8El8 8=
5% |5 | 555 2 o T
O8 |0 |z8¢2Aa ajS

Agil
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Com linguagem
simples e clara
Demonstra
entendimento dos
produtos e
servigcos
Esclarece minhas
duvidas

Resolve 0 meu
problema

Nunca utilizei este
canal

6. Vocé considera o atendimento do Sicredi através da Central de Relacionamento:

S

o & o o 8l o ° e
SE|%|.5%5 I
S8 |5 | 5EE 8 3 g
O L @) Z2 oc| O (e

Agil

Com linguagem

simples e clara

Demonstra

entendimento dos

produtos e

servigcos

Esclarece minhas

duvidas

Resolve 0 meu

problema

Nunca utilizei este

canal

7. Vocé considera o atendimento do Sicredi através do Aplicativo:

concordo nem

Concordo
totalmente
Concordo
discordo
Discordo
Discordo
totalmente

Nem

E facil de acessar
Consigo  realizar
todas as minhas




movimenta¢cdes no
dia a dia sem

precisar utilizar
outro canal
(Agéncia;
WhatsApp;
Central)

E facil de encontrar
a opcao que
preciso

Nao trava e nao
tem instabilidade

Nunca utilizei este
canal
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8. Que opcao vocé sente falta e acha que seria importante estar disponivel no App

Sicredi?
R:

9. Vocé considera o atendimento do Sicredi através do Internet Banking:

Concordo

totalmente

Concordo

Nem

concordo nem
discordo

Discordo

Discordo

totalmente

E facil de acessar

Consigo  realizar
todas as minhas
movimentagcdes no
dia a dia sem

precisar utilizar
outro canal
(Agéncia;
WhatsApp;
Central)

E facil de encontrar
a opcao que
preciso

Nao trava e nao
tem instabilidade
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Nunca utilizei este
canal

10. Que opcédo vocé sente falta e acha que seria importante estar disponivel no
Internet Banking?
R:

11. Vocé recebe contatos periddicos do seu gerente de contas?

Concordo | Concordo | Nem Discordo | Discordo
totalmente concordo totalmente
nem
discordo

12. Qual é o seu nivel de satisfacdo com o relacionamento com o seu gerente de

contas?
Totalmente | Satisfeito | Nem Insatisfeito | Totalmente
Satisfeito satisfeito insatisfeito
nem
insatisfeito

13. Como vocé percebe o Sicredi em relacdo ao valor e custo-beneficio de cada

solucéao utilizada?

utilizo

Muito bom
Bom
Regular
Ruim

Muito ruim
Nao

essa solucéo

Cesta de
relacionamento
Cartao

Crédito

Seguros

Consorcio

Tag de passagem

14. Em relacdo a investimentos e previdéncia privada, como vocé classifica o

rendimento destas solucgdes:
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utilizo

Muito bom
Bom
Regular
Ruim

Muito ruim
Nao

essa solucao

Poupanca

Fundo de
investimento
Deposito a prazo
Previdéncia
Privada

15. Em relacdo aos programas de fidelidade, assinale quais vocé utiliza:

Juntos

Shopping Sicredi

Nao utilizo nenhum

16. Vocé tem confianga e sente que pode contar com o Sicredi quando precisa?
a) Sim
b) Néo

17. Vocé ja participou de algum evento que o Sicredi promoveu ou patrocinou na sua
regiao?

a) Sim

b) Néo

18. Vocé percebe a participacdo, investimento e comprometimento do Sicredi com a
comunidade?

a) Sim

b) Nao

19. Como associado, vocé se sente parte de decisdao no negécio?
a) Sim

b) N&o

20. Qual o seu nivel de satisfacdo de uma forma geral com o Sicredi?



Totalmente
Satisfeito

Satisfeito

Nem
satisfeito
nem

insatisfeito

Insatisfeito

Totalmente
insatisfeito

21. Vocé recomendaria o Sicredi a um amigo, colega ou familiar?

Muito Provavel | Nem
provavel provavel
nem

improvavel

Improvavel

Muito
improvavel

22. Voceé possui qual tipo de conta?

Pessoa fisica urbana

Pessoa fisica agro

Pessoa juridica

23. A quanto tempo vocé é associado (a)?

a) Menos de 1 ano
b) De 1 a 5 anos
c) De 5a 10 anos
d) De 10 a 20 anos

e) Acima de 20 anos

24. Qual é a sua faixa etaria?

a) Menos de 18 anos
b) 18 a 25 anos
c) 26 a 35 anos
d) 36 a 45 anos
e) 46 a 55 anos
f) 56 a 65 anos

g) Acima de 65 anos

25. Qual é o seu sexo?
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a) Feminino
b) Masculino

c) Prefiro n&o informar

26. Qual é a sua escolaridade

a) Ensino Fundamental incompleto

b) Ensino Fundamental completo

c¢) Ensino Médio incompleto

d) Ensino Médio completo

e) Ensino Superior incompleto

f) Ensino Superior completo

g) Pés-graduacao/Mestrado/Doutorado

27. Qual é a sua renda?

a) Até R$ 1.000

b) De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00
c) De R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00
d) De R$ 4.001,00 a R$ 6.000,00
e) De R$ 6.001,00 a R$ 10.000,00
f) Acima de R$ 10.000,00
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