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RESUMO

Este estudo investigou os principais fatores que influenciam a satisfacdo de clientes e
associados em institui¢des financeiras comerciais e cooperativas de crédito. O setor bancério,
tanto no Brasil quanto globalmente, desempenha um papel importante na economia,
oferecendo crédito e servigos financeiros essenciais para o crescimento e estabilidade
econdmica. As cooperativas de crédito, por sua vez, destacam-se como uma alternativa aos
bancos comerciais, promovendo a inclusdo financeira e o desenvolvimento local. Utilizando
uma abordagem quantitativa, a pesquisa coletou dados através de questionarios estruturados,
aplicados digitalmente e presencialmente em Navirai-MS. A analise revelou que os principais
fatores de satisfacdo dos clientes incluem pregos competitivos, atendimento presencial de
qualidade e facilidade de acesso aos servigos. Embora a maioria dos respondentes possuam
contas em bancos comerciais, hd uma valorizagdo significativa das cooperativas de crédito,
especialmente em termos de tarifas mais baixas e seguranca. Os resultados indicaram que
54,13% dos entrevistados ndo percebem diferencas marcantes entre cooperativas e bancos
comerciais. Contudo, 37,59% valorizam as diferengas, sugerindo que as cooperativas
precisam melhorar a comunicacdo sobre suas vantagens, como a participa¢ao nos lucros. Ja os
bancos devem continuar a reforgar a confianga e a estabilidade que oferecem.

Palavras-chave: Satisfacdo do cliente; Instituigdes financeiras; Bancos; Cooperativas de
crédito.
1 INTRODUCAO

O desenvolvimento econdémico atrelado a importancia do crédito ¢ um assunto
debatido na academia ha décadas - 30 anos aproximadamente - (JACQUES; GONCALVES,
2016). O setor bancario, tanto no Brasil quanto globalmente, desempenha um papel
importante na economia, servindo como um dos pilares essenciais para seu funcionamento.

Sua importancia, conforme Santos (2023), reside na capacidade de fornecer crédito, servicos
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financeiros e oportunidades de investimento tanto para empresas quanto para individuos,

influenciando diretamente o crescimento e a estabilidade economica.

No ambito do setor bancario, as cooperativas de crédito tém desempenhado um papel
relevante no setor financeiro, promovendo a inclusdo financeira e servindo como uma
alternativa aos bancos comerciais (Silva, 2011). Jacques e Gongalves (2016) confirmam que,
o setor cooperativo desempenha um papel singular na sociedade, uma vez que mobiliza
recursos privados e assume os riscos associados em beneficio da comunidade local. Ainda
conforme os autores, essas iniciativas, apoiadas diretamente pelos cidaddos, desempenham
um papel significativo no desenvolvimento local, sobretudo no que diz respeito a poupanga e
ao financiamento de empreendimentos empresariais, resultando em vantagens claras, como a
criacdo de empregos ¢ a distribui¢do de renda.

A missdo do cooperativismo, segundo Ocesp (2024), consiste em promover uma
forma de organizagdo social e econdmica que prioriza a cooperacao, a gestdo democratica e o
desenvolvimento sustentdvel, permitindo que todos os membros participem ativamente na
tomada de decisdes e na distribui¢do equitativa dos resultados, enquanto contribuem para o
bem-estar de suas comunidades. Levando em conta essa premissa, 0 cooperativismo pode ser
um fator determinante na experiéncia dos associados. Portanto, aprofundar nossa
compreensdo sobre o funcionamento dessas cooperativas e analisar o impacto e praticas do
cooperativismo de crédito na comunidade local, comparando com as praticas dos bancos
comerciais, emerge como uma necessidade importante e util para o avango na compreensao
da percepcao dos clientes/associados dessas institui¢des.

No municipio de Navirai, no Estado de Mato Grosso do Sul, onde ambas as opgdes
coexistem, assim como em varios municipios do pais, ¢ relevante compreender como as
institui¢des financeiras (bancos e cooperativas de crédito) buscam a satisfagao e envolvimento
dos clientes e/ou associados, sendo essa, a questdo norteadora da presente pesquisa. Contudo,
o objetivo da pesquisa ¢ analisar os fatores que influenciam a satisfacdo de clientes e
associados em bancos comerciais € cooperativas de crédito. O estudo foca em identificar
elementos valorizados pelos wusuarios, como precos, qualidade do atendimento e
acessibilidade. Também busca entender a percep¢do dos consumidores sobre as diferencas
entre esses tipos de instituigdes, destacando as possiveis vantagens das cooperativas em
relagdo aos bancos comerciais.

A pesquisa propicia beneficios significativos para as instituigdes financeiras e futuros

estudos. Ao destacar o papel vital das cooperativas de crédito no desenvolvimento econdmico
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local, a pesquisa oferece subsidios valiosos para aprimoramento das praticas dessas
institui¢des, direcionando-as para atender de forma mais eficaz as necessidades da
comunidade. Além disso, ao comparar as praticas do cooperativismo de crédito com as
praticas dos bancos comerciais, abre-se espaco para uma compreensdo mais abrangente do
impacto dessas instituicdes na satisfagdo e envolvimento dos clientes. Essa andlise
aprofundada pode informar estratégias futuras, promovendo a inclusdo financeira e
contribuindo para o desenvolvimento econdmico local.

Ademais, confirmando-se a estratégia de politica tarifiria mais vantajosa das
cooperativas, em comparacdo com os bancos comerciais, hd a possibilidade de
recomendagdes para a formulagdo de politicas publicas e para o planejamento estratégico das
instituigdes financeiras. Em ultima andlise, a pesquisa ndo apenas busca contribuir para o
aprimoramento das praticas locais, mas também serve como base para novos estudos que
possam explorar ainda mais a dindmica entre institui¢gdes financeiras e comunidades em

contextos similares.

2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura relevante para o entendimento do
papel das instituigdes financeiras comerciais, cooperativas de crédito e a relacdo entre a
satisfacdo dos clientes e o atendimento recebido. Primeiramente, sera realizada uma
contextualizagdo dos bancos (institui¢des financeiras), destacando suas fungdes e tipos
principais. Em seguida, serd abordado o cooperativismo, seus principios e valores, além da
comparagdo entre cooperativas de crédito e bancos comerciais, com foco nas dimensdes
interpessoais e na satisfacdo dos clientes/associados. Por fim, o capitulo discutird a satisfacao
dos clientes/associados, explorando os fatores que influenciam a percep¢ao de qualidade e o

impacto do atendimento nessa satisfagao.

2.1 CONTEXTUALIZACAO DOS BANCOS (INSTITUICOES FINANCEIRAS)

De acordo com o Banco Central do Brasil (2024), um banco ¢ uma instituicdo
financeira especializada em intermediar o dinheiro entre poupadores (aqueles que guardam) e
tomadores (aqueles que precisam de empréstimos). Logo, os bancos também atuam como
custodiantes (guardam o dinheiro dos clientes) e oferecem diversos servicos financeiros,
como saques, empréstimos e investimentos. A supervisao dos bancos fica a cargo do Banco

Central (BC). Essa instituigdo trabalha para garantir que as regras e regulamentagdes do
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Sistema Financeiro Nacional (SFN) sejam seguidas pelos bancos. Manter a estabilidade e a
solidez do SFN ¢ fundamental para a economia de um pais, e isso depende de um sistema
bancario eficiente e em conformidade com as normas estabelecidas pelo regulador.

Ainda conforme o Banco Central do Brasil (2024), ha diversos tipos de institui¢des
bancarias, tais como: banco de cambio; banco comercial; banco de desenvolvimento; banco
de investimento; e, banco multiplo. As defini¢des individuais de cada tipo serdo detalhadas a

seguir na FIGURA 1.

FIGURA 1 - Tipos de bancos.
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Fonte: BCB (2024).

De acordo com Santos (2023), os bancos comerciais, sendo constituidos sob a forma
de sociedades andnimas, podem ter controle privado quando se trata de instituigdes privadas
nacionais ou bancos estrangeiros. No entanto, aqueles com capital predominantemente
publico podem ter controle publico federal ou estadual. Para obter autorizagdo de
funcionamento, essas institui¢des devem seguir as diretrizes estabelecidas pelo Banco Central,
conforme a Resolu¢do n® 2.099 de agosto de 1994, que inclui condi¢des especificas

relacionadas aos controladores e ao capital minimo exigido.
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Em relacdo aos objetivos dos bancos como institui¢des financeiras e de acordo com
Shandong (2003), ¢ facilitar o fornecimento de recursos para satisfazer as necessidades de
curto e médio prazo de pessoas fisicas, industrias, comércios e empresas de pequeno, médio
ou grande portes. Quanto ao relacionamento entre banco e cliente, ndo ha um vinculo
administrativo; todas as decisdes relevantes sdo tomadas exclusivamente pelo administrador

do banco, restando ao cliente apenas o cumprimento das normas estabelecidas.

2.2 CONTEXTUALIZACAO DO COOPERATIVISMO

Segundo Ica (2023, n. p), uma cooperativa pode ser definida como uma: “(...)
Associagdo autonoma de pessoas unidas voluntariamente para satisfazer as suas necessidades
e aspiracdes econdmicas, sociais e culturais comuns através de uma empresa de propriedade
conjunta ¢ democraticamente controlada”. Segundo Aratjo (2015), essas cooperativas podem
abranger diversos setores, como agricultura, crédito, financas, artesanato, mas, em todos os
casos, o principio de que as motiva ¢ a autonomia parcial de seus membros em prol do
bem-estar do grupo como um todo.

As cooperativas representam uma forma de organizacdo que promovem a participagdo
democratica e igualitaria dos seus membros. Independentemente de sua fun¢do como clientes,
funcionarios, usudrios ou residentes, essas entidades operam sob um principio democratico
fundamental conhecido como "um membro, um voto". Conforme essa regra, todos os
membros da cooperativa detém direitos de voto equivalentes, sem levar em consideracdo a
magnitude do capital que cada um deles investe na cooperativa. Essa abordagem democratica
assegura que cada membro tenha igual influéncia nas decisdes e no funcionamento da
cooperativa, promovendo um ambiente de igualdade e participagdo equitativa (ICA, 2023b).

Os principios do cooperativismo segundo o Sebrae (2022b): 1. Adesdo livre e
voluntaria; II. Gestdo democratica; I1I. Participacdo econdomica dos membros; [V. Autonomia
e Independéncia; V. Educacdo, Formacao e Informacao; VI. Cooperagdo entre Cooperativas;
e, VII. Intercooperagdo e Interesse pela comunidade. Além destes principios, ha os valores do
cooperativismo, segundo a Organiza¢do das Cooperativas Brasileiras no Mato Grosso do Sul,
Sistema OCB/MS (2023), as cooperativas fundamentam-se em uma matriz de valores
intrinsecos, que incluem principios fundamentais de ajuda mutua, a responsabilidade coletiva,
a promocdo da democracia, a busca pela igualdade, a fomentacdo da equidade e a
solidariedade. Tais valores sdo herdeiros da tradi¢cdo estabelecida por seus fundadores, sendo
adotados de forma unanime pelos cooperados.

Nessa otica, os principios éticos de honestidade, transparéncia, responsabilidade social
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e solidariedade ocupam um lugar central, demonstrando um compromisso inabalédvel com a
integridade, a participacao coletiva e a preocupagdao com o bem-estar e o apoio mutuo entre os
membros da cooperativa. “Os principios cooperativos sdo as linhas orientadoras através das
quais as cooperativas levam os seus valores a pratica” (SISTEMA OCB/MS, 2023, n.p.).

Um fato relevante sobre as cooperativas, elas sdo andlogas as empresas. Entretanto,
ndo objetivam a geracdo de lucros e, sim, o oferecimento de condi¢des, que proporcionem a
sustentabilidade e a rentabilidade da atividade do associado. “Como empresas movidas por
valores, ndo apenas pelo lucro, as cooperativas compartilham principios acordados
internacionalmente e agem juntas para construir um mundo melhor por meio da cooperagdo.”
(ICA, 2023, n.p.).

De acordo com Sebrae (2023), um dos aspectos mais notaveis que diferencia as
cooperativas das empresas tradicionais reside na abordagem adotada para a distribui¢do das
sobras, ou seja, do lucro acumulado. Esse processo ¢ pautado por uma gestao democratica, na
qual cada membro cooperado detém o direito ao voto nas deliberagdes. Ainda com base no
mesmo autor, o funcionamento de uma cooperativa ¢ caracterizado pela realizagdo de
assembleias, onde se desenrolam os procedimentos de prestagdo de contas, tomada de
decisdes por meio do voto e a subsequente distribuicdo das sobras. A divisdo das sobras
ocorre de maneira proporcional a contribuicdo dos cooperados para o capital social da
cooperativa. Esse sistema garante que todos os membros recebam uma quantia justa e
equitativa.

Nas cooperativas, de acordo com o BCB (2022), o resultado do exercicio ¢
denominado sobras (quando positivo) ou perdas (quando negativo). A utilizagdo das sobras ¢
definida pela Assembleia-Geral da cooperativa. Existem duas destinagdes obrigatorias por lei:
o Fundo de Reserva, utilizado para absorver possiveis perdas futuras, e o Fundo de
Assisténcia Técnica, Educacional e Social (FATES), destinado a prestacdo de assisténcia aos
associados e seus familiares, e (quando previsto no estatuto) aos empregados da cooperativa e
a comunidade onde estiver presente fisicamente. Apods a reten¢do de parte das sobras para
esses fundos, o restante ¢ distribuido aos associados na propor¢do da utilizacdo de servigos e
produtos da cooperativa, e ndo do capital social.

No evento de um resultado financeiro negativo, a divisdo das perdas ¢ realizada entre
os associados, seguindo a propor¢dao da utilizacdo dos servigos e produtos oferecidos pela
cooperativa, conforme estabelecido nos artigos 80, 81 e 89 da Lei 5.764, de 1971. O

pagamento da divisdo das perdas pode ser executado de trés maneiras: a primeira op¢ao ¢ a
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deducao dessas perdas do Fundo de Reserva, que foi concebido para esse proposito; a
segunda alternativa consiste na compensacao das perdas com futuros saldos positivos em
exercicios sociais subsequentes; e, caso nenhuma dessas duas opcdes seja suficiente para
cobrir o montante total das perdas, o pagamento pode ser efetuado mediante contribui¢des

adicionais dos associados com essa finalidade (BCB, 2022).

2.3 COOPERATIVISMO DE CREDITO

De acordo com Pinheiro (2008), as cooperativas de crédito constituem-se como
institui¢des financeiras que adotam a forma juridica de sociedades cooperativas, tendo como
finalidade primordial a oferta de servigos financeiros a seus associados. Estes servigos
abrangem uma variedade de operagdes, como a concessdo de crédito, a captacao de depdsitos
tanto a vista quanto a prazo, a emissdo de cheques, a prestacdo de servigos de cobranga,
custodia, recebimentos e pagamentos por intermédio de convénios com instituigdes
financeiras publicas e privadas. Ademais, as cooperativas de crédito estdo autorizadas a
realizar outras operagdes especificas e atender a atribui¢des estipuladas na legislagdo vigente.
Algumas operagdes, tais como captacao de depodsitos e concessdo de crédito, sdo restritas aos
cooperados (PINHEIRO, 2008).

As Cooperativas de Crédito de acordo com o Anudario Coop (2023), desempenham um
papel importante, fornecendo solugdes financeiras a uma base significativa de mais de 17,9
milhdes de associados. Este setor assegura a prestacdo de servigos personalizados e
humanizados, permitindo o acesso a produtos financeiros adaptados as necessidades
individuais e compartilhando os resultados por meio da distribuicdo de excedentes. Além
disso, o Anudrio Coop (2023) segue apresentando que as cooperativas de crédito
desempenham um papel relevante na promocdo da inclusdo financeira e na educacdo
financeira de uma consideravel parcela da populacdo brasileira. Elas instigam um ciclo
virtuoso ao manterem o fluxo de recursos financeiros circulando nas comunidades por meio
de seus cooperados, o que resulta em prosperidade nas localidades em que estdo situadas.

A seguir, sera apresentado uma imagem representativa dos numeros do

cooperativismo segmentado no ramo de crédito a nivel nacional (FIGURA 2).

FIGURA 2 - Niimeros do Cooperativismo de Crédito a nivel nacional;
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Fonte: ANUARIO COOP (2023, n.p.).

Em 2023, o cendrio das cooperativas no ramo de crédito a nivel nacional se
consolidou com 700 cooperativas de crédito, tendo 17,9 milhdes de cooperados e 112 mil
empregos diretos. A seguir, serd apresentado uma imagem representativa dos nimeros do
cooperativismo segmentado no ramo de crédito respectivos ao estado de Mato Grosso do Sul

(MS), (FIGURA 3).

FIGURA 3 - Numeros do Cooperativismo de Crédito da regido centro-oeste do Brasil (MS);
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Em 2023, o cenario das cooperativas no ramo de crédito na regido centro-oeste do
Brasil, no estado de Mato Grosso do Sul, se consolidou com 9 cooperativas de crédito, tendo
496.134 mil cooperados, o equivalente a 0,027% de cooperados no Brasil, e 3.147 mil
empregados, o equivalente a 0,028% de colaboradores de cooperativas de crédito no Brasil.

De acordo com Mundocoop (2024), as cooperativas de crédito apresentaram um
crescimento significativo ao longo dos ultimos anos, reforcando seu papel crucial no
atendimento das necessidades financeiras de seus cooperados. Em 2023, o numero de
cooperados alcangou 17,3 milhdes, com um aumento notdvel tanto entre pessoas fisicas
quanto juridicas. Paralelamente, o nimero de cooperativas, embora tenha passado por fusdes e
incorporagdes para melhorar a eficiéncia, manteve-se robusto, com 4.509 cooperativas ativas
em 2023. Ainda em concordancia com o mesmo autor, esse crescimento ¢ evidenciado pelo
aumento dos ativos do Sistema Nacional de Crédito Cooperativo (SNCC), que atingiram R$
731 bilhdes de reais em dezembro de 2023, um crescimento de 23,9% no ano. Esses dados
demonstram a importancia crescente das cooperativas de crédito no desenvolvimento

econdmico, especialmente em regides do interior do pais.

2.4 DIMENSOES INTERPESSOAIS E SATISFACAO ENTRE COOPERATIVAS DE
CREDITO E INSTITUICOES BANCARIAS COMERCIAIS
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A literatura nacional ¢ a literatura internacional evidenciam uma crescente atengao nos
ultimos anos para a investigacdo da satisfacdo de cooperados ou clientes de institui¢des
financeiras. Nesse contexto, diversos estudos dos autores Yacob et al. (2016), Duarte et al.
(2016) e Belarmino & Forest (2020) tém se dedicado a compreender essa relagcdo especifica
em cooperativas de crédito, enquanto outras pesquisas, como as conduzidas por Munari et al.
(2013) e Dauda e Lee (2016), concentraram-se em instituicdes bancarias comerciais.

Numa perspectiva internacional, a pesquisa realizada por Yacob et al. (2016) buscou
aprofundar a compreensao da relagdo entre a qualidade do servigo, satisfagdo dos membros e
fidelizagdo em uma cooperativa de crédito em Sarawak, Malésia. Utilizando questionarios
distribuidos para 367 membros, os resultados indicaram uma correlagdo positiva entre
qualidade do servico, satisfacdo e lealdade. Os cooperados manifestaram alto nivel de
satisfacdo, especialmente em relagdo aos servigos de crédito, demonstrando propensdo a
recomendar a cooperativa. Os pesquisadores enfatizaram a importancia continua de melhorias
nos servicos, destacando a necessidade de avaliacdo abrangente da qualidade do servigo para
garantir a lealdade duradoura dos associados.

Ja numa perspectiva nacional, Duarte et al. (2016) avaliaram a percepcao da qualidade
dos servigos financeiros em uma cooperativa de crédito no Parand, Brasil. Com uma amostra
de 167 associados, a analise destacou os esfor¢os da cooperativa em atender as expectativas,
particularmente em instalagdes fisicas, recursos de autoatendimento € comportamento dos
funcionarios. Embora a cooperativa ja demonstre esforgcos nesses aspectos, os resultados
sugerem oportunidades de fortalecimento.

Os autores salientaram a importancia de maior atengdo a disposi¢ao dos funciondrios e
a conveniéncia dos horarios, areas identificadas como demandando aprimoramento. Além
disso, destacaram que a cooperagdo deve transcender um "atendimento amigavel com um
sorriso", sugerindo uma colaboragdo mais profunda entre a instituicdo e seus funcionarios
para melhor atender as necessidades especificas dos associados. Essa abordagem, conforme
enfatizado pelos autores, contribuiria para uma experiéncia mais completa e satisfatoria para
os membros da cooperativa de crédito.

No ambito da satisfacdo em instituigdes bancarias ndo cooperativas tradicionais, frente
a realidades diversas, essas entidades perseguem a fidelizacdo e a captagdo de novos clientes,
considerando a crescente competitividade do mercado financeiro. Nesse cendrio, Munari et al.
(2013) conduziram uma pesquisa com o proposito de analisar a evolugdo organizacional e

operacional das fungdes e atividades de supervisdo do cliente, além de sua satisfacdo com os

11



FUNDACAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL &% amu
CAMPUS DE NAVIRAI - CPNV

CURSO DE ADMINISTRACAO

bancos italianos. O estudo, fundamentado em questionarios distribuidos a 92 bancos,
evidenciou que a satisfacdo do cliente ¢ um indicador primordial nesses estabelecimentos,
sendo valorizada independentemente dos beneficios de curto prazo e lucratividade nas
transacdes. Além disso, a alta administragdo emergiu como principal responsavel pela
satisfacao dos associados.

Outra pesquisa de relevancia no contexto bancario foi realizada por Dauda ¢ Lee
(2016), cujo objetivo consistiu em avaliar as percepcdes dos clientes bancarios nigerianos
acerca da qualidade do servico. Com 1.245 questionarios respondidos, a analise destacou a
importancia para a gestdo bancaria de concentrar esforcos em areas como reducao de erros de
transacdo, custo de transacdo e tempo de espera. Esses atributos foram identificados como
elementos impactantes na satisfagdo do cliente, exercendo influéncia direta na qualidade do
servigo oferecido.

Adicionalmente, os autores observaram que, para os clientes bancarios nigerianos, a
cortesia dos atendentes nao possui tanta relevancia quanto aspectos como tempo de espera e
custo da transacdo, sinalizando que conveniéncia e custo desempenham papel importante na
percepcdo da qualidade do servigo. Outras dimensdes identificadas compreendem
confiabilidade, portfélio de produtos, seguranca e privacidade, facilidade de uso,
acessibilidade, competéncia e credibilidade.

Belarmino e Forest (2020) empreenderam uma andlise por meio de um estudo de caso
com o intuito de avaliar o nivel de satisfagdo dos associados de uma cooperativa de crédito
brasileira, abrangendo aspectos relacionados ao atendimento, produtos ofertados e servigos
prestados. Para alcangar esse objetivo, conduziram entrevistas com os associados,
identificando um consideravel indice de satisfagdo, notadamente destacado no atendimento,
que obteve uma avaliacdo positiva de 90%. Da mesma forma, os pesquisadores constataram
que os produtos e servigos oferecidos foram avaliados como excelentes, sugerindo uma
satisfacdo geral por parte dos associados em relacdo a cooperativa analisada. Entretanto,
ressalvam que havia areas passiveis de melhorias.

Embora a maioria dos associados esteja satisfeita com o atendimento, ha espago para
aprimoramento na intera¢do interpessoal entre funciondrios e cooperados, o que pode
fortalecer a fidelizacdo dos associados. A pesquisa sugere que a diversificagdo dos produtos e
servigos oferecidos pode atender melhor as necessidades dos associados, especialmente em
um ambiente competitivo. Além disso, melhorar a comunicagdo interna e externa da

cooperativa pode ajudar a alinhar as expectativas dos associados e aumentar a transparéncia
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nas operacdes. Investir na capacitacdo e no desenvolvimento continuo dos funciondrios
também € importante, pois pode resultar em um atendimento mais qualificado € em uma
melhor compreensao das necessidades dos associados. Essas areas foram identificadas como
essenciais para que a cooperativa mantenha sua competitividade e continue a crescer no
mercado.

A analise da literatura nacional e internacional selecionada sobre satisfagdao do cliente
em instituicdes financeiras, com foco em cooperativas de crédito e bancos comerciais, revela
uma tendéncia crescente de estudos dedicados a compreender as complexidades dessa relagao.
Pesquisas, como as conduzidas por Yacob et al. (2016), Duarte et al. (2016), Munari et al.
(2013), Dauda e Lee (2016), e Belarmino e Forest (2020), oferecem insights valiosos sobre os
fatores determinantes da satisfacdo do cliente em diferentes contextos. Internacionalmente,
destaca-se a importancia continua de melhorias nos servigos das cooperativas de crédito,
enquanto nacionalmente, a atencdo a detalhes especificos, como disposi¢ao dos funcionarios e
horarios de atendimento, emerge como crucial para fortalecer a experiéncia dos associados.

Em institui¢des bancarias comerciais, a satisfagdo do cliente ¢ relacionada a aspectos
como evolucdo organizacional, supervisdo do cliente e reducdo de erros de transagdo. O
estudo de caso “Nivel de satisfacdo como diferencial: um estudo de caso em cooperativa de
crédito no Mato Grosso do Sul” de Belarmino e Forest (2020), revela um alto indice de
satisfacdao, destacando a importancia do atendimento e dos produtos oferecidos. Em sintese,
esses trabalhos contribuem para uma compreensdo abrangente dos desafios e oportunidades

na busca pela exceléncia no atendimento e fidelizagdo do cliente no setor financeiro.

2.5 SATISFACAO DOS CLIENTES/ASSOCIADOS

O prazer resultante da realizagdo daquilo que se espera ou de obter o que se deseja
contentamento, pode ser explicado unicamente pelo conceito de satisfagdo, cujo tal é “o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa” (KOTLER, 1998
P. 53). No ambito da satisfacdo do cliente, Kotler ¢ Armstrong (1999) afirmam que a
satisfacdo depende da avaliagdo do desempenho percebido do produto em relagdo as
expectativas do cliente. Se o desempenho estiver em conformidade com as expectativas,
resulta em satisfagdo por parte do cliente; por outro lado, a ndo correspondéncia as
expectativas conduz a insatisfacdo. Em casos nos quais o desempenho exceda as expectativas,

pode-se alcancar um estado de encantamento por parte do cliente.

13



FUNDAGAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL 45
CAMPUS DE NAVIRAI - CPNV

CURSO DE ADMINISTRACAO

A busca pela satisfacdo do cliente ¢ de extrema importancia para as organizagdes, em
especial, as financeiras, sejam elas cooperativas ou ndo. Conforme indicado por Souza (2015),
essa busca exige ndo apenas o conhecimento do cliente, mas também a habilidade de oferecer
produtos e servicos que atendam de maneira eficaz as suas necessidades. Essa compreensao
vai além da simples andlise de habitos e caracteristicas no momento da compra, envolvendo a
consideragdo do potencial do cliente e de sua lealdade a determinado produto ou marca.
Afinal, “clientes satisfeitos falam de sua satisfagdo a outras pessoas, o que amplia sua boa
reputacdo; clientes satisfeitos trazem satisfacdo ao trabalho e podem ajudar a motivar vocé e a
sua equipe” (BEE; FRANCES, 2000, p. 14).

A complexidade da avaliagdo do cliente em relagdo a presta¢ao de servicos, conforme
observado por Gianese e Corréa (1996), destaca-se pela necessidade de tal avaliagdo ocorrer
somente apos a conclusdo do servigo. Os autores salientam a individualidade dos clientes,
destacando que cada individuo possui particularidades que influenciam sua percepgdo de
satisfacdo ou insatisfacdo. Embora clientes possam se satisfazer em momentos especificos, tal
satisfacao ¢ limitada, uma vez que ndo ha contato ao longo de todas as fases do processo de
prestagdo de servigo.

Las Casas (1999) amplia essa perspectiva, ressaltando que a percep¢do de qualidade
estd intrinsecamente ligada as caracteristicas individuais de cada pessoa. Ele enfatiza a
variacdo nas expectativas de qualidade, que sdo moldadas de maneira unica para cada
individuo. Dessa forma, a avaliagdo do servigo e a percepgao de qualidade sao inerentemente
subjetivas, dependendo das particularidades e expectativas individuais de cada cliente.

Unruh (1998) contribui para esse entendimento ao enfatizar que, diante da dificuldade
de distinguir entre bons produtos, os clientes optam por conduzir seus negdcios com base no
tratamento recebido. O autor destaca que os clientes nao apenas esperam, mas também
demandam ndo apenas um servigo satisfatorio, mas um servigo superior. Nesse cenario, a
forma como os clientes sdo tratados torna-se um fator importante na decisdo de negdcios,
ressaltando a importancia ndo apenas da qualidade intrinseca dos produtos, mas também da
qualidade percebida no relacionamento e atendimento ao cliente.

Neste contexto, Fachin, Garces e Andrade Jr. (2000) destacam quatro compostos
basicos como determinantes para atingir o objetivo "qualidade": preco, ambiente fisico,
cartela de produtos e atendimento. Milan, Brentano e De Toni (2006) revelam em sua
pesquisa que o atendimento ¢ o indicador de maior impacto para "qualidade" na percepgao

dos clientes, juntamente com os indicadores de "infraestrutura" e "localizagao".
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Essa énfase no atendimento como um componente essencial para a percep¢do de
qualidade também ¢ corroborada por Unruh (1998), que destaca a importancia do tratamento
recebido na decisdo dos clientes. Dessa forma, a qualidade percebida no relacionamento e
atendimento ao cliente se torna ndo apenas um aspecto tangivel, mas um fator decisivo na
diferenciagdo de produtos e servigos. Esse entendimento se alinha com as observacdes de
Souza, Silva e Rodrigues (2004), que argumentam que a percep¢ao da "qualidade" varia de
acordo com o tipo de segmento e a realidade de cada organizagao.

Ao relacionar essas ideias, percebe-se que Pelissari et al. (2011) identificaram o prego
como um fator de competitividade, mas ndo necessariamente como um indicador de
satisfacdo, enquanto Trierweiller et al. (2011) destacam a importancia de aspectos fisicos,
como instalagdes e infraestrutura, para a satisfacdo do cliente. Esses elementos adicionam
camadas de entendimento a complexa dinamica que envolve a satisfagao do cliente.

Além disso, Las Casas (1997) sugere a aplicagdo periddica de questionarios para
analisar a satisfacdo dos clientes, adaptando as perguntas conforme o problema definido.
Kotler (1998) complementa essa abordagem, alertando para a diversidade nas expectativas
dos consumidores ao longo do tempo. Integrar essas perspectivas permite uma compreensao
abrangente da satisfacdo do cliente e ressalta a importancia de estruturar as ideias de forma
coesa para uma analise eficaz.

Dado as diferengas estruturais entre bancos e cooperativas de crédito em concomitante
a relevancia da satisfacdo do cliente, os bancos, como instituicdes lucrativas, sao
regulamentados de forma rigida e focam em eficiéncia operacional para manter a
competitividade. Por outro lado, as cooperativas de crédito, fundamentadas em principios
cooperativistas, enfatizam a participacdo democratica de seus membros e a busca pelo bem
comum, o que se reflete em uma maior satisfacdo entre os cooperados. Ambos os modelos
mostram que a satisfacdo do cliente ¢ fundamental, mas ¢ alcancada por caminhos distintos:
nos bancos, através da inovacdo e do servigo eficiente; nas cooperativas, pela valorizagdo da
relagdo pessoal e do engajamento dos membros. A literatura evidencia que, embora as
abordagens e estruturas dessas institui¢des sejam distintas, ambas buscam continuamente
aprimorar a experiéncia do cliente, essencial para sua competitividade e sustentabilidade no

mercado financeiro.

3 METODOLOGIA

Este estudo empregou uma abordagem de pesquisa quantitativa para identificar os
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principais fatores que exercem influéncia na satisfagdo de clientes e/ou associados em
instituigdes financeiras. O método quantitativo segundo Michel (2005), busca resultados
exatos evidenciados por meio de variaveis preestabelecidas, em que se verifica e explica a
influéncia sobre as varidveis, mediante andlise da frequéncia de incidéncias e correlagdes
estatisticas.

Ainda sobre a definicdo da metodologia quantitativa, Moraes (2018), sugere que a
pesquisa quantitativa ¢ um método conclusivo que visa determinar a quantidade ou o tamanho
de algo. Para alcancar esse objetivo, ela utiliza uma grande quantidade de dados numéricos
para apresentar os resultados obtidos.

Desta maneira optou-se por aplicar um survey com base em questionario estruturado
(apéndice A), primeiramente com uma fase de coleta digital através de divulgacao nas midias
sociais € em complemento, uma fase de coleta in loco, na cidade de Navirai-MS, por
intermédio do mesmo questionario impresso.

Durante a coleta digital, o questionario foi disponibilizado online por meio do Google
Forms entre os dias 02 de fevereiro a 20 de maio de 2024 e foi divulgado pelos perfis do autor
no WhatsApp (2024) e no Instagram (2024). Nesta fase, obteve-se 82 participacdes.
Adicionalmente, na fase de coleta in loco, os formularios impressos foram utilizados
presencialmente com respondentes no centro do municipio, durante o més de maio de 2024.
Nesta etapa, obteve-se 51 respostas. Um total de 133 respostas foram obtidas e apos
validacdo, todos os 133 questionarios foram considerados utilizdveis para a pesquisa,
apresentando todas as respostas solicitadas.

O questionario utilizado neste estudo, adaptado de Oliveira (2007), consiste em 16
questdes abrangendo sobre caracteristicas demograficas, como sexo, estado civil,
escolaridade, renda mensal, idade e segmento de trabalho. Também investiga-se a posse de
contas em instituicdes financeiras (bancos ou cooperativas) e qual delas ¢ utilizada como
principal para transagdes. A percepgdo sobre as diferengas nos servigos prestados ¢ avaliada
por meio de uma escala Likert, assim como a satisfacdo com os servigos. Além disso, o
questionario explora o que os entrevistados valorizam e buscam em servigos financeiros, além
do conhecimento sobre direitos e beneficios de serem associados as cooperativas. Por fim,
busca-se entender a valorizagdo das diferencas entre cooperativas de crédito e bancos
comerciais.

Antes da aplicagdo aos respondentes, o questiondrio passou por um processo de

validagdo envolvendo um Professor e Doutor em Administracdo pela Universidade Federal de
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Mato Grosso do Sul (UFMS) e quatro colaboradores de uma cooperativa de crédito local,

totalizando cinco pré-testes. Essa etapa visava garantir que o questionario fosse
compreensivel e atendesse aos objetivos da pesquisa, considerando todas as sugestdes de
alteragdo propostas pelos participantes do pré-teste.

A andlise dos dados foi feita a partir de Planilha no software Excel do Pacote Office
(2024). Primeiramente, os dados coletados foram segmentados pelas caracteristicas
socioecondmicas dos respondentes. Onde cada varidvel foi analisada individualmente em
busca de padrdes ou discrepancias. Num segundo momento, analisou-se as questdes sobre os
fatores envolvidos na satisfagdo dos clientes e/ou associados, comparando-se o grupo cuja
principal institui¢do financeira era de bancos comerciais com o grupo cuja principal
institui¢do financeira era de cooperativas de crédito. Por fim, através de estatistica descritiva
basica, buscou-se identificar as diferencas entre esses publicos, e, uma possivel valorizagao
das particularidades do cooperativismo de crédito em relagdo as instituicdes comerciais. Os

resultados e discussdo dessas analises serdo apresentados na se¢do a seguir.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Os resultados obtidos da andlise dos dados coletados serdo apresentados através da
descricdo do perfil dos respondentes, que inclui informagdes como sexo, estado civil,
escolaridade, renda mensal, idade, e segmento de trabalho.

Além disso, serao analisadas as institui¢des financeiras dos respondentes, como o tipo
de instituicdo que utilizam para suas principais transacdes financeiras, se possuem conta
corrente em bancos comerciais ou cooperativas de crédito e quais servigos mais valorizam e
utilizam.

Por fim, o estudo examinara o nivel de conhecimento dos respondentes sobre as
cooperativas de crédito e suas particularidades, avaliando o quanto estdo cientes de serem
associados/socios nas cooperativas, da necessidade de possuir uma cota/participagdo, do
recebimento de sobras conforme os resultados da cooperativa, da possibilidade de participar
das decisdes nas assembleias e das diferencas nos custos de servicos em comparagdo com

bancos comerciais.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES
O total de respostas coletadas foi de 133. A analise dos dados revela uma maior

participagdo de respondentes do sexo feminino, totalizando 76 participantes (57,14%), em
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comparac¢do aos 57 respondentes do sexo masculino (42,86%). Esta distribuicao indica uma
predominancia feminina entre os respondentes da pesquisa. A seguir, a imagem representativa

da distribui¢do por sexo (FIGURA 3).

FIGURA 3 - Distribuicdo por sexo.

= Masculino

= Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo a renda dos respondentes, apresenta uma predominancia significativa de
individuos com rendimento nos estratos mais baixos. Ou seja, a maioria dos respondentes
(60,15%) tem uma renda de até 2 salarios-minimos, indicando que a maior parte dos
participantes possui uma renda nos estratos mais baixos. Apenas 19 dos respondentes
(14,29%) ganham acima de 4 salarios-minimos e um niimero pequeno, mas significativo, de
respondentes (3,76%) declarou ndo ter renda. A seguir, serd apresentado uma tabela para

representar os dados (FIGURA 4).

Figura 4 - Tabela de renda mensal dos respondentes.
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3,76% 2,26%

= De 1 a 2 salérios minimos (R$
1.413,00 a R$ 2.824,00)

= Até 1 salario minimo (até R$
1.412,00)

De 2 a 4 salarios minimos (R$
2.825,00 a R$ 5.648,00)

= De 4 a 8 salarios minimos (R$
5.649,00 a R$ 11.296,00)

= N&o tenho renda

21,80%

= Mais de 8 salarios minimos (Acima
de R$ 11.296,00)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo a faixa etaria dos respondentes, 46,61% tém entre 18 e 30 anos. Com isso,
nota-se uma predominancia de jovens adultos. Apesar da predominancia de jovens adultos, ha
uma representacdo significativa de pessoas de meia-idade (31 a 50 anos), que compdem
39,09% do total.

Ha também uma distribuicdo razodvel nas outras faixas etarias, com uma presenga
menor de respondentes abaixo de 18 anos (2,26%) e acima de 60 anos (4,51%). A seguir, sera
apresentado uma tabela para representar a faixa etaria dos respondentes denominado FIGURA

5.

Figura 5 - Faixa etaria dos respondentes

De 18 a 24 anos 33,08%
De 31 a 40 anos 21,80%
B Menos de 18 anos
De 41 a 50 anos 17,29% Acima de 60 anos
mDe51a60ancs
De 25a 30 anos 13,53% De25a 30 anos
De 41 a 50 anos
De51a80anos [ 7,52% De 31a 40 anos

De 18 a 24 anos
Acima de 60 anas 451%

Menos de 18 anos [l 2,26%
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados relativos a escolaridade dos participantes revelam que a maioria dos
participantes possui ensino superior incompleto (38 participantes, 28,57%) ou completo (25

participantes, 18,80%), seguido pelo ensino médio completo (36 participantes, 27,07%).
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Apenas 2 participantes (1,50%) ndo possuem escolaridade formal, e 1 participante (0,75%)

nao concluiu o ensino fundamental.

A presenca de 16 participantes com poés-graduacdo (12,03%) indica um grupo
qualificado. As menores representagdes estdo no ensino fundamental incompleto (1
participante, 0,75%) e ensino médio incompleto (4 participantes, 3,01%). Esses dados
sugerem que a amostra tem um alto nivel de escolaridade e podem ser representados a seguir

pela FIGURA 6.

Figura 6 - Grau de escolaridade dos respondentes.

Ensino Superior Incompleto 28,57%
Ensino Médio Completo 27,07%
Ensino Superior Completo 18,80%
Pés-Graduacéo (Especializacéo, Mestrado, Doutorado) 12,03%
Ensino Fundamental Completo 827%
Ensino Médio Incompleto 3,01%
N&o estudei 1,50%

Ensino Fundamental Incompleto 0,75%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relagdo a area de atuacao e/ou segmento dos respondentes, destacou-se o setor de
comércio, que representa a maior propor¢ao, com 32 respondentes, correspondendo a 24,06%
do total. Os setores de prestacdo de servigos e servigos publicos/administragdo publica
também apresentam uma presenga significativa, ambos com 30 respondentes, equivalentes a
22,56% cada. A industria representa 16 respondentes (12,03%), enquanto trabalhadores
auténomos e do setor agropecudrio correspondem a 7 (5,26%) e 6 (4,51%) respondentes,
respectivamente. Além disso, 7 participantes (5,26%) estdo desempregados, € 5 (3,76%) s@o
aposentados ou pensionistas.

Portanto, essa analise evidencia a diversidade de ocupagdes na amostra, com uma
predominancia nos setores de comércio e servigos, seguidos por uma variedade de outros
segmentos e grupos especificos. A supracitada andlise, sera representada pelo grafico a seguir

(FIGURA 7).
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Figura 7 - Area de atuagdo dos respondentes.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O perfil dos respondentes da pesquisa revela uma predominancia feminina (57,14%),
com uma maioria composta por jovens adultos entre 18 e 30 anos (46,61%), e uma
significativa presenca de individuos entre 31 e 50 anos (39,09%). Em termos de renda, a
maior parte (60,15%) recebe até 2 salarios-minimos, indicando uma concentragdo nos estratos
de menor rendimento. A escolaridade dos participantes € alta, com 28,57% cursando ensino
superior e 18,80% ja graduados, além de 12,03% com pos-graduacdo. No que tange ao setor
de atuagdo, o comércio lidera com 24,06% dos respondentes, seguido pelos setores de
prestacdo de servicos e servigos publicos, ambos representando 22,56%, refletindo a

diversidade ocupacional do grupo.

4.2 - INSTITUICOES FINANCEIRAS DOS RESPONDENTES

Em relagdo a aderéncia e/ou vinculo com as institui¢des financeiras (bancos e
cooperativas de crédito) dos participantes, a maioria dos respondentes, equivalente a 116
(87,22%) individuos, possui conta corrente em um banco tradicional, enquanto 17 (12,78%)
ndo possuem.

Por outro lado, em relagdo as cooperativas de crédito, ha uma distribuicdo mais
equilibrada, com 67 (50,38%) dos respondentes indicando que ndo possuem conta corrente
nesse tipo de institui¢do, e 66 (49,62%) afirmando que possuem. Isso pode sugerir uma
preferéncia significativa por bancos comerciais em comparagdo com cooperativas de crédito
entre os participantes da pesquisa, ou ainda, um desconhecimento sobre as cooperativas que
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estdo a menos tempo no mercado que os bancos comerciais. Os dados sobre essa questdo

serdo apresentados a seguir pela FIGURA 8.

Figura 8 - Onde os respondentes possuem Contas

Cooperativa de Crédito - 50,38%

mSim mNé&o

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relagdo aos dados apresentados na Figura 6 e a baixa parcela dos correntistas em
cooperativas de crédito, os resultados convergem com Mundocoop (2024) que indicam que,
apesar do crescimento expressivo das cooperativas de crédito no Brasil, sua participacao no
mercado financeiro ainda ¢ relativamente baixa. Por exemplo, segundo BCB (2022), a
participagdo das cooperativas no total de crédito do Sistema Financeiro Nacional (SFN)
aumentou de 3,8% em 2020 para 7,05% em 2022, refletindo um crescimento significativo,
mas ainda inferior ao dos bancos comerciais.

Em paralelo, Terzian (2023) aponta que, embora o crescimento das cooperativas de
crédito no Brasil seja notavel, ele ainda estd aquém de mercados como o da Franga, onde as
cooperativas representam 70% do setor financeiro. O autor acrescenta que, no Brasil, a
expansao também ¢ significativa em termos de infraestrutura, uma vez que as cooperativas de
crédito operam por meio de 9.122 agéncias, presentes em 55,3% dos municipios. Ainda com
base em Terzian (2023) , apenas em 2022, 174 novos municipios passaram a contar com uma
unidade de atendimento, refor¢cando a presenca dessas instituicdes em regides que muitas
vezes sao pouco atendidas pelos bancos comerciais.

Ainda sobre a aderéncia dos respondentes com as institui¢des financeiras, uma analise

detalhada dos dados revela que entre os respondentes, 64 (48.12%) possuem conta corrente
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em bancos, mas ndo em cooperativas de crédito, enquanto 52 (39.10%) tém conta corrente
tanto em bancos quanto em cooperativas. Por outro lado, 14 (10.53%) ndo tém conta corrente
em bancos, mas tém conta em cooperativas de crédito, e uma minoria de 3 (2.26%) ndo possui
conta corrente em bancos e ndo possui conta em cooperativas de crédito. Serd apresentado a
seguir (FIGURA 9) as seguintes classificagdes: Bancos = BC; Cooperativas de Crédito =
Coop.

Figura 9 - Aderéncia de respondentes concomitantes (Bancos X Cooperativas).
BC: Sim - Coop: Néo 48,12%
BC: Sim - Coop: Sim 39,10%
BC: N&do - Coop: Sim 10,53%

BC: NZo - Coop: Nao I 2.26%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados apresentados na Figura 7, convergem com dados da Infomoney (2024),
aos quais indicam que nos ultimos anos, o Brasil observou um aumento significativo no
numero médio de contas bancarias associadas a cada CPF ou CNPJ em diversas institui¢des
financeiras. A média de contas por individuo ou empresa cresceu de 2,1 em 2015 para 5,5 em
2023, evidenciando uma expansdo notavel no panorama financeiro.

Em relagdo a principal instituicdo financeira da amostra, observou-se que a maioria
dos respondentes (84, ou 63,16%) utiliza Banco Tradicional como instituicdo financeira
principal, enquanto 49 (36,84%) utilizam Cooperativa de Crédito. Quando solicitados sobre a
afirmacdo "H& diferencas importantes entre bancos comerciais e cooperativas de crédito
quanto aos servicos prestados aos seus clientes", a maior parte dos respondentes (49, ou
36,84%) sdo neutros, ou seja, ndo percebem diferencas importantes. Além disso, 32
respondentes (24,06%) concordam moderadamente com a afirmag¢do e 31 respondentes

(23,31%) concordam totalmente. O que indica que para 47,37% da amostra, ha em algum
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nivel, diferenga quanto aos servigos prestados,

Em contrapartida, 12 respondentes (9,02%) discordam moderadamente e 9
respondentes (6,77%) discordam totalmente. Esses resultados indicam uma opinido bastante
dividida, com uma leve tendéncia a neutralidade e a existéncia de diferencas em algum nivel.

Tais resultados sd3o apresentados a seguir pela FIGURA 10.

Figura 10 - Institui¢do principal X percepc¢ao das diferencas nos servigos prestados
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados apresentados na Figura 8 sdo suportados por Matias et al. (2014), que, ao
realizarem uma pesquisa pela Universidade de Caxias do Sul, observaram que muitos clientes
das supracitadas instituigdes cooperativas nao percebem claramente as vantagens competitivas
em relagdo aos bancos comerciais, como taxas mais justas e a participa¢do nos lucros, o que
pode ser um indicativo de uma comunicac¢do inadequada por parte das cooperativas.

Em relagdo ao que os respondentes mais valorizam nas institui¢des financeiras, os
dados indicam que o fator mais valorizado pelos respondentes ¢ "Precos das Taxas e Tarifas",
com 82 respostas, correspondendo a 21,35% do total. Em seguida, o "Atendimento
Presencial" recebeu 76 respostas, representando 19,79%. A valorizagdo do "Internet Banking /
Aplicativos" ¢ ligeiramente inferior, com 73 respostas e 19,01%. Os "Caixas Eletronicos" sdo
considerados importantes por 45 pessoas, representando 11,72%, enquanto o
"Relacionamento com os funcionarios" ¢ valorizado por 51 respondentes, com uma
participagdo de 13,28%.

A "Diversidade de Produtos e Servigos" tem 32 respostas, correspondendo a 8,33%, e
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o "Numero de agéncias disponiveis" ¢ o fator menos valorizado, com apenas 25 respostas,
representando 6,51%. Essa distribuicao indica que os clientes priorizam custos e atendimento
direto, tanto presencial quanto digital, enquanto fatores como a quantidade de agéncias fisicas
tém menor impacto na percep¢do de valor. A seguir, serd apresentado uma figura com os

dados desta analise (FIGURA 11).

Figura 11 - O que os respondentes valorizam em IF's.

0,
2135% 4o 200, 1001

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados coletados na Figura 9, revelam que os respondentes valorizam, em primeiro
lugar, os "Precos das Taxas e Tarifas", seguidos pelo "Atendimento Presencial" e pela
funcionalidade de "Internet Banking / Aplicativos". Tais apontamentos convergem com oS
achados de Zacharias et al. (2008). Os autores destacam que a importancia atribuida a esses
fatores ¢ justificada pela relevincia do custo e da acessibilidade nos servigos financeiros,
sendo uma estrutura de capital solida essencial para o desempenho das institui¢des e para a
satisfacdo do cliente, especialmente em tempos de crise. Além disso, observam que a
experiéncia do cliente com canais digitais, como o internet banking, influencia
significativamente a percepcdo de valor e a satisfagdo geral. No caso do "Atendimento
Presencial", ressaltam que a localizag@o e a acessibilidade dos servigos sdo determinantes na
escolha de uma institui¢do financeira.

Em relacdo aos aspectos valorizados pelos respondentes, a seguranca (ndo
especificado ao respondente o tipo de seguranca: estrutura da agéncia/fisica; digital; e/ou

financeira) ¢ o fator mais valorizado, com 102 respondentes (22,08%), seguida pela agilidade,
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com 100 respondentes (21,65%). A qualidade e a praticidade sdo também importantes, com
79 (17,10%) e 74 respondentes (16,02%) respectivamente. O menor custo ¢ valorizado por 67
respondentes (14,50%). Em menor grau, a diversidade e a personalizagdo sdo menos
importantes, com 21 (4,55%) e 19 respondentes (4,11%) respectivamente. Essa distribuicao
demonstra uma preferéncia clara por seguranca, agilidade, e qualidade, com menor énfase na

diversidade e personalizagdo. A seguir, sera apresentado os dados na FIGURA 12.

Figura 12 - Pontos valorizados pelos respondentes em IF’s.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados apresentados na Figura 10, convergem e divergem de maneira significativa
com a literatura sobre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor. No
tocante as convergéncias, a €nfase na seguranga, valorizada por 22,08% dos respondentes,
esta alinhada com os achados de Lemon e Verhoef (2016), que indicam que a seguranga ¢
essencial para a constru¢do de uma experiéncia positiva ao longo da jornada de compra.
Segundo esses mesmos autores, a percepcdo de seguranca tem um impacto direto na
confianga do consumidor e na sua predisposi¢ao para efetuar uma compra. Da mesma forma,
a valorizacdo da agilidade, mencionada por 21,65% dos participantes, reflete a importancia da
eficiéncia no atendimento ao cliente. Este resultado corrobora com as observagoes de Mital et
al. (2018), que destacam que a agilidade no atendimento e na prestacao de servicos ¢ essencial
para satisfazer as expectativas dos consumidores contemporaneos.

Por outro lado, a baixa valorizagdo da personalizacdo e da diversidade, com apenas

4,11% e 4,55% dos respondentes, respectivamente, contrasta com as tendéncias destacadas
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por Barreto e Amaral (2019). Estes autores argumentam que a personalizagdo ¢ uma estratégia

crucial para envolver os consumidores e responder as suas necessidades individuais.

Em relagdo aos servigos buscados nas institui¢des financeiras pelos respondentes, os
pagamentos lideram com 122 respostas, representando 25,36% do total, seguidos pelos Pix,
que somam 108 respostas e 22,45%. Créditos aparecem em terceiro lugar com 68 respostas
(14,14%), enquanto saques contabilizam 54 respostas (11,23%) e depdsitos 48 respostas
(9,98%). As categorias de investimentos e débitos automaticos registram 28 (5,82%) e 19
(3,95%) respostas, respectivamente. Consorcios, seguros e previdéncia tém menor frequéncia,
com 14 (2,91%), 12 (2,49%) e 5 (1,04%) respostas cada. A categoria de capitalizagdo ¢ a
menos representativa, com apenas 3 respostas, equivalente a 0,62% do total. A seguir, serd

apresentado a analise grafica representada pela FIGURA 13.

Figura 13 - Servigos financeiros buscados nas institui¢des.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados apresentados na Figura 11, convergem com Valor Investe (2024) que indica
que a predominancia de pagamentos, com 25,36% das transagdes, reflete a tendéncia
crescente de utilizagcdo de métodos de pagamento rapidos e convenientes, como o Pix, que,
segundo ele, constituiu uma revolugdo no mercado financeiro, ao viabilizar transagdes
instantaneas e acessiveis a diferentes estratos sociais.

Essa afirmacdo ¢ corroborada pelos 22,45% de transacdes realizadas via Pix, que

demonstram a aceitacdo e a preferéncia dos consumidores por solucdes de pagamento mais
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ageis. Por outro lado, a baixa frequéncia de categorias como investimentos (5,82%) e
consorcios (2,91%) divergem das expectativas de que os consumidores estariam cada vez
mais engajados em produtos financeiros diversificados. Barreto ¢ Amaral (2019) argumentam
que a personalizagdo e a diversificagdo de produtos financeiros sdo fundamentais para
satisfazer as necessidades dos consumidores contemporaneos. Essa divergéncia sugere que,
embora os consumidores valorizem a conveniéncia e a rapidez, pode haver uma resisténcia ou
falta de interesse em explorar op¢des financeiras mais complexas.

Em relagdo aos fatores de satisfagdo dos clientes, os dados apresentados mostram a
distribui¢do percentual de diferentes fatores de satisfagdo dos clientes. A facilidade de acesso
destaca-se como o fator mais importante, com 91 ocorréncias, correspondendo a 20,00% do
total. Em seguida, os bons precos sdo significativos, com 68 ocorréncias (14,95%).
Relacionamento e atendimento presencial tém igual importancia, ambos com 57 ocorréncias e
12,53%. A seguranga, com 54 ocorréncias (11,87%), e o atendimento digital, com 53
ocorréncias (11,65%), também s3o notaveis. Poucas filas somam 40 ocorréncias (8,79%),
enquanto a diversidade ¢ o fator menos mencionado, com 35 ocorréncias (7,69%). A seguir,

sera apresentado esses resultados na FIGURA 14.

Figura 14 - Fatores de satisfacdo dos respondentes.

Facil acesso 20,00%
Bons precos 14,95%
Atendimento Presencial 12,53%
Relacionamento 12,53%
Seguranca 11,87%
Atendimento digital 11,65%
Poucas filas 8,79%

Diversidade [[NNININGgGNGNGEGEGEG 75°%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados apresentados na Figura 12, convergem com Lemon e Verhoef (2016) que
indicam que a facilidade de acesso, identificada como o fator mais importante com 20,00%
das ocorréncias nesta pesquisa, estd em consonancia com as conclusdes dos autores, que

destacam a importancia da acessibilidade na experiéncia do cliente, influenciando diretamente
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sua satisfacdo e lealdade.

Esse foco na acessibilidade reflete a crescente expectativa dos consumidores por
servicos que sejam prontamente disponiveis e convenientes. Ja sobre a relevancia dos bons
precos, com 14,95% das ocorréncias, também ¢ corroborada por Kotler e Keller (2012), que
destacam que a importancia dos bons pregos, sdo cruciais para a satisfagdo do cliente,
especialmente em mercados saturados com diversas opgdes para os consumidores. Isso indica
que, em um ambiente competitivo, a percep¢ao de valor desempenha um papel essencial na
atracdo e retenc¢ao de clientes.

Por outro lado, a igualdade na importincia do relacionamento e atendimento
presencial, ambos com 12,53% das ocorréncias, pode divergir das tendéncias atuais que
indicam uma crescente preferéncia por interagdes digitais. Gummesson (2017) observa que,
apesar de o atendimento pessoal ainda ser valorizado, a digitalizagdo estd mudando a forma
como os consumidores interagem com as marcas, o que sugere que essa divergéncia pode
indicar que, enquanto os consumidores ainda apreciam o contato humano, eles também estao
se adaptando as novas formas de interagao proporcionadas pela tecnologia.

Em resumo, os dados coletados revelam que 87,22% dos respondentes possuem conta
em bancos comerciais, enquanto a adesdo as cooperativas de crédito ¢ ainda reduzida, com
49,62% possuindo contas nessas institui¢des. A maioria dos participantes (63,16%) utiliza
bancos comerciais como sua principal instituicdo financeira, embora a percep¢ao sobre
diferengas entre bancos e cooperativas seja bastante dividida, com tendéncia a neutralidade.

Quanto ao que mais valorizam nas instituigdes financeiras, os respondentes
destacaram "Precos das Taxas e Tarifas" (21,35%) e "Atendimento Presencial" (19,79%),
enquanto fatores como "Diversidade de Produtos e Servicos" e "Numero de agéncias
disponiveis" sdo menos importantes. Em relacdo aos pontos valorizados, "Seguranca"
(22,08%) e "Agilidade" (21,65%) lideram, com menor foco em "Diversidade" e
"Personalizagdo". Pagamentos e Pix sdo os servigos financeiros mais buscados, representando
25,36% e 22,45% das transagdes, respectivamente.

Por fim, a satisfagdo dos clientes € principalmente influenciada pela "Facilidade de
Acesso" (20,00%) e "Bons Precos" (14,95%), com menor relevancia para a "Diversidade" dos
servigos oferecidos. Tais dados revelam que a grande maioria dos respondentes (87,22%)
possuem contas em bancos comerciais, com uma menor, mas significativa, adesdo as
cooperativas de crédito (49,62%). A maioria dos participantes (63,16%) considera o banco

tradicional sua principal instituicdo financeira. Em termos de valorizag¢do, os respondentes
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priorizam "Precos das Taxas e Tarifas", "Seguranc¢a", e "Agilidade" nos servigos oferecidos.
Quanto ao uso de servicos, pagamentos e transagdes via Pix sdo os mais frequentes,
destacando a preferéncia por praticidade e economia. A satisfagdo ¢ majoritariamente
influenciada pela facilidade de acesso e bons pre¢os, com menor énfase na diversidade de

Servicos.

4.3 - CONHECIMENTO DOS COOPERADOS SOBRE AS COOPERATIVAS DE
CREDITO

A analise dos dados sobre os conhecimentos dos associados em relacdo as
cooperativas que fazem parte, revela que a maioria dos respondentes esta ciente dos conceitos
basicos relacionados as cooperativas de crédito. Especificamente, 59,40% (81) dos
participantes sabiam que, para ser socio/cliente de uma cooperativa, € necessario possuir uma
cota ou participagdo na cooperativa. Similarmente, 60,90% (79) sabiam que, além de cliente,
o individuo também ¢ considerado um associado ou s6cio da cooperativa. Por outro lado, uma
parcela significativa dos respondentes 40,60% (54) e 39,10% (52), respectivamente, ndo tinha

conhecimento dessas informacdes. A seguir, sera apresentado os resultados na FIGURA 15.

Figura 15 - Conhecimento dos Cooperados sobre as Cooperativas.

Vocé sabia que nas cooperativas de
crédito além de cliente, vocé é um 60,90% 39,10%
associado/soécio da cooperativa?

Vocé sabia que nas cooperativas de
crédito para ser séciolcliente, vocé
precisa ter uma cota/participacéo na
cooperativa?

59,40% 40,60%

Sim = Né&o
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relagdo a distribuicdo das sobras dos resultados das cooperativas de crédito, a
analise dos dados mostra que pouco mais da metade dos respondentes, 52,63% (70), esta
ciente de que, como associado de uma cooperativa de crédito, ¢ possivel receber sobras ou

"lucros" anualmente, conforme os resultados financeiros da cooperativa. No entanto, uma
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parcela significativa, 47,37% (63), ndo tinha conhecimento desse beneficio. A seguir, serd

apresentado os resultados na FIGURA 16.

Figura 16 - Distribui¢do das sobras dos resultados das cooperativas de crédito.

47,37%
52,63%

Sim = Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relagdo a possibilidade que os associados possuem de participar nas decisdes das
cooperativas de crédito, a analise dos dados revela que a maioria dos respondentes, 53,38%,
nao sabia que, como sdcio/cliente de uma cooperativa de crédito, eles possuem o direito de
participar das decisdes da cooperativa nas assembleias. Por outro lado, 46,62% dos
participantes estdo cientes desse privilégio. A seguir, serd apresentado os resultados na

FIGURA 17.

Figura 17 - Participagdo nas decisdes das cooperativas de crédito.
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53,38%

46,62%

Sim = Né&o
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No tocante ao fato de que cooperativas podem cobrar menos pelos servigos prestados
aos associados, a andlise dos dados mostra que 52,63% (63) dos respondentes ndo sabiam que
as cooperativas de crédito costumam cobrar menos pelos seus servigos, em parte porque o
cliente também ¢é socio da cooperativa. Por outro lado, 47,37% (70) dos participantes estdo

cientes dessa vantagem. A seguir, serd apresentado os resultados na FIGURA 18.

Figura 18 - Menor cobranga nos servigos prestados para associados.

Vocé sabia que as cooperativas de
crédito costumam cobrar menos pelos
seus servigos uma vez que o cliente
também é sécio?

47,37%

Sim = N&o

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

No que se refere a valorizacdo dessas diferencas entre bancos e cooperativas de
crédito, a analise dos dados revela que a maioria dos respondentes valoriza essas diferencas
entre cooperativas de crédito e bancos comerciais. Especificamente, 37,59% dos participantes
indicam que valorizam bastante essas diferengas, e outros 29,32% afirmam valoriza-las

moderadamente. Um quarto dos respondentes (24,81%) mantém uma posi¢ao neutra sobre o
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assunto. Em contraste, uma pequena porcentagem dos participantes valoriza pouco (7,52%)
ou nao valoriza (0,75%) essas diferengas. Esses resultados sugerem que, embora haja uma
parcela significativa de neutralidade, a maioria dos respondentes reconhece e aprecia as
distingdes entre essas instituicdes financeiras, especialmente as vantagens associadas as

cooperativas de crédito. A seguir, sera apresentado os resultados na FIGURA 19.

Figura 19 - Valorizagao das diferencas entre bancos e cooperativas.

Diferencas |

= 7,52%
= 0,75%

Valorizo bastante  mValorizo moderadamente Neutro = Valorizo pouco Né&o valorizo

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em sintese, a andlise revela que a maioria dos respondentes possui conhecimento
basico sobre cooperativas de crédito, com 59,40% cientes da necessidade de possuir uma cota
para ser associado e 60,90% reconhecendo que sdo considerados socios da cooperativa. No
entanto, uma parcela significativa ainda desconhece essas informagdes. Quanto a distribuicao
de sobras, 52,63% dos respondentes sabem que podem receber lucros anuais conforme o
desempenho financeiro da cooperativa, embora 47,37% ndo estejam informados sobre esse
beneficio. Em relacdo a participagdo nas decisdes da cooperativa, 53,38% dos respondentes
desconhecem esse direito, enquanto 46,62% estdo cientes. Além disso, 52,63% nao sabem
que as cooperativas costumam cobrar menos pelos servigos prestados, em contraste com os
47,37% que reconhecem essa vantagem.

Com base nestes dados, sugere-se que seja fundamental destacar que as cooperativas
de crédito devem intensificar seus esfor¢os em comunicagdo e marketing para promover suas
vantagens e peculiaridades. A dissertagdo da FGV EBAPE (Fundacao Getulio Vargas - Escola
Brasileira de Administragdo Publica e de Empresas) elaborada por Campos (2022), revela

que muitos associados de cooperativas ainda ndo compreendem completamente os beneficios
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de ser parte de uma cooperativa, o que pode impactar negativamente a participacdo em

produtos e servicos oferecidos.

Além disso, um estudo realizado por Filho et al (2020) aponta que a falta de
informag¢ado ¢ um dos principais obstaculos para a adesdo a cooperativas de crédito, com 65%
dos entrevistados afirmando que ndo conhecem os beneficios associados a associacdo. Esses
dados indicam que, apesar do conhecimento basico de uma parte dos respondentes, ainda ha
um numero significativo de pessoas que nao compreendem completamente as vantagens de se
associar a uma cooperativa de crédito. Ainda com base em Filho et al. (2020), apresenta que ¢
essencial que essas instituicdes desenvolvam campanhas educativas e informativas que
esclarecem ndo apenas a necessidade de se ter uma cota, mas também os beneficios de ser um
socio, como a participacdo nos lucros e a possibilidade de influenciar as decisdes da
cooperativa.

Por fim, a maioria dos respondentes valoriza as diferengas entre cooperativas e bancos
comerciais, com 37,59% atribuindo grande valor a essas diferencas e 29,32% valorizando-as
moderadamente, enquanto 24,81% mantém uma postura neutra. Isso indica que, apesar de
algum desconhecimento, hd uma apreciacao significativa pelos beneficios oferecidos pelas
cooperativas de crédito.

O autor Ventura et al. (2008), apresenta que as cooperativas de crédito proporcionam
condi¢des financeiras favoraveis que, quando comunicadas de maneira eficaz, sdo acolhidas
positivamente pelos seus associados. Portanto, ao serem apresentados as vantagens de ser um
socio, a grande maioria dos associados reconhece o valor das cooperativas de crédito e sua
contribui¢do para a melhoria de suas condi¢des financeiras e sociais.

Por fim, um estudo publicado na Emerald Insight (Eficiéncia das cooperativas de
crédito no Brasil: uma analise da evolucdo da intermediacdo financeira ¢ do atendimento
bancdario) por Barros et al. (2020), destaca que quando os associados sdo instruidos sobre as
particularidades e beneficios inerentes ao modelo cooperativista, muitos passam a valorizar de
forma mais significativa sua relacdo com a cooperativa, reconhecendo seu papel fundamental

no fomento do desenvolvimento econdmico local.

5 CONCLUSOES
O objetivo desta pesquisa foi identificar os principais fatores que influenciam a
satisfacao de clientes e associados em institui¢des financeiras. Os resultados indicaram que,

embora a maioria dos respondentes mantenha contas em bancos comerciais, ha uma
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valorizagdo significativa dos beneficios e peculiaridades das cooperativas de crédito, quando
eles conhecem esses beneficios, particularmente em relagdo a precos, atendimento e
seguranga.

A satisfagdo dos clientes ¢ majoritariamente influenciada pela facilidade de acesso aos
servicos e pelos bons pregos oferecidos, sublinhando a importancia de praticas que priorizem
a experiéncia do usudrio.

O principal achado da pesquisa foi a identificacdo de que os pregos competitivos das
taxas e tarifas, aliados a um atendimento presencial de qualidade, sdo os fatores mais
valorizados pelos respondentes. Esses aspectos se destacam como determinantes criticos na
escolha de uma instituicao financeira, ressaltando a necessidade de um equilibrio entre custo e
qualidade no atendimento. Tanto os bancos comerciais quanto as cooperativas de crédito
precisam manter a competitividade nesses aspectos para atender as expectativas de seus
clientes e associados.

Outro resultado relevante revelou que uma parcela significativa dos entrevistados
(54,13%) nao percebe diferencas marcantes entre cooperativas de crédito e bancos comerciais.
Embora 37,59% dos respondentes atribuem grande valor as diferencas, uma parte
consideravel (24,81%) mantém uma postura neutra. Isso sugere que as cooperativas ainda
precisam trabalhar na comunicagdo de suas vantagens exclusivas, como a condi¢do de s6cio e
a possibilidade de receber sobras anuais, enquanto os bancos comerciais devem continuar a
reforgar a confianca e a estabilidade percebida pelos seus clientes.

Os resultados desta pesquisa fornecem apontamentos para todas as instituicdes
financeiras, incluindo tanto os bancos comerciais quanto as cooperativas de crédito, na
formulacao de estratégias para aumentar a satisfacdo dos clientes. Entender as preferéncias e
necessidades dos clientes permite que essas instituicdes aprimorem seus servigos e fortalecam
o relacionamento com seus Usudrios.

No caso das cooperativas, isso pode resultar em maior engajamento e adesdo por parte
dos associados, enquanto os bancos podem utilizar essas informacdes para manter sua
competitividade, especialmente em termos de inovagao e oferta de produtos diversificados.

No entanto, ¢ importante considerar que a amostra utilizada ndo busca representar
plenamente a diversidade de clientes de todas as institui¢des financeiras, pois a amostra tem
caracteristicas especificas. Além disso, a dependéncia de dados autorrelatados pode introduzir
vieses nas respostas, limitando a generalizagao dos resultados.

Para futuras pesquisas, seria interessante explorar com mais profundidade as
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motivagdes e percepgdes dos clientes que optam tanto por cooperativas de crédito quanto por
bancos comerciais, investigando como a comunicagdo sobre os beneficios exclusivos de cada
tipo de instituicdo pode ser aprimorado. Estudos comparativos entre diferentes regides ou
perfis socioecondmicos poderiam revelar varidveis importantes que influenciam a escolha
entre essas instituigdes financeiras, contribuindo para a formulacdo de estratégias mais
segmentadas. Além disso, pesquisas que analisem a evolug¢do da satisfagdo e percepgao dos
clientes ao longo do tempo, a medida que bancos e cooperativas se adaptam as mudancas do

mercado, podem oferecer insights valiosos para ambos os tipos de institui¢des.
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APENDICE

A. Questionario estruturado utilizado. Disponivel em:
https://forms.gle/uF4n5tQqVfogcEhT9

Queremos inicialmente, saber um pouco mais sobre vocg....

1. Qual o seu sexo?
() Feminino

() Masculino

() Outro:

2. Qual o seu estado civil?
() Solteiro(a)

() Casado(a)

() Divorciada(o)

() Unido Estavel

() Viuvo(a)

3. Qual a sua escolaridade?

() Nao estudei

() Ensino Fundamental Incompleto

() Ensino Fundamental Completo

() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() Pos-Graduagao (Especializacdo, Mestrado, Doutorado)

4. Qual ¢ a sua renda mensal?

() Nao tenho renda

() Até 1 salario-minimo (até R$ 1.412,00)

() De 1 a 2 salarios-minimos (R$ 1.413,00 a R$ 2.824,00)
() De 2 a 4 salarios-minimos (R$ 2.825,00 a R$ 5.648,00)
() De 4 a 8 salarios-minimos (R$ 5.649,00 a R$ 11.296,00)
() Mais de 8 salarios-minimos (Acima de R$ 11.296,00)

5. Qual a sua idade?
() Menos de 18 anos
() De 18 a 24 anos
() De 25 a 30 anos
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() De 31 a 40 anos
() De 41 a 50 anos
() De 51 a 60 anos
() Acima de 60 anos

6. Em qual segmento vocé trabalha?

() Nao trabalho

() Sou Aposentado(a) / Pensionista

() Comércio

() Industria

() Prestagdo de Servigos

() Servigos publicos / Administragdao Publica
() Agropecuaria

() Outro:

7. Agora queremos saber sobre sua relacdo com as institui¢des financeiras... Vocé
possui conta corrente em um banco tradicional? (Itat, Banco do Brasil, Bradesco,
Santander, etc.)

() Sim

() Nao

8. Vocé possui conta corrente em uma cooperativa de crédito? (Sicoob, Sicredi,
Cresol, Unicred etc.)

() Sim

() Nao

9. Que tipo de instituicdo vocé utiliza como a PRINCIPAL para suas transagdes
financeiras?

() Um Banco Tradicional (Itat, Bradesco, Santander, Banco do Brasil, Caixa etc.)

() Uma Cooperativa de Crédito (Sicoob, Sicredi, Cresol, Unicred etc.)

10. De 1 a 5, onde 1 vocé "discorda totalmente" e 5 vocé "concorda totalmente",
analise a afirmacgdo a seguir: "H4 diferengas importantes entre bancos comerciais e
cooperativas de crédito quanto aos servigos prestados aos seus clientes"

() 1- Discordo Totalmente

() 2- Discordo Moderadamente

() 3- Neutro

() 4- Concordo Moderadamente

() 5- Concordo Totalmente

11. O que vocé mais valoriza nos servigos prestados por bancos e cooperativas de
crédito? Pode assinalar mais de uma opgao.

() Precos das Taxas e Tarifas

() Atendimento Presencial

() Caixas Eletronicos

() Internet Banking / Aplicativos

() Ntmero de agéncias disponiveis

() Relacionamento com os funcionarios

() Diversidade de Produtos e Servigos

() Outro:
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12. O que vocé busca nos servigos prestados por bancos e cooperativas de crédito?
Pode assinalar mais de uma opgao.

() Agilidade

() Seguranga

() Praticidade

() Menor custo

() Qualidade

() Diversidade

() Outro:

13. Quais servicos vocé mais utiliza nos bancos e cooperativas de crédito? Pode
assinalar mais de uma opgao.

() Crédito (Empréstimos, Financiamentos, Cartdes de Crédito etc.)
() Pagamentos

() Saques

() Depositos

() Pix (pagamentos e recebimentos)

() Consorcios

() Investimentos

() Débitos automaticos

() Previdéncia Privada

() Seguros

() Titulos de Capitalizag¢dao

() Outro:

14. Pensando agora no banco tradicional ou na cooperativa de crédito que vocé mais
utiliza, vocé esta satisfeito(a) com os servigos prestados?

() 1- Discordo Totalmente

() 2- Discordo moderadamente

() 3- Neutro

() 4- Concordo moderadamente

() 5- Concordo Totalmente

15. Ainda pensando no banco tradicional ou na cooperativa de crédito que vocé mais
utiliza, quais sdao os pontos fortes da institui¢ao? Pode assinalar mais de uma opgao.
() Relacionamento

() Diversidade de produtos e servigos

() Bons precos (taxas, tarifas etc.)

() Facil acesso

() Poucas filas

() Atendimento presencial

() Atendimento digital

() Seguranca

() Outro:

16. Agora queremos saber o que vocé sabe sobre as cooperativas de crédito... Vocé
sabia que nas cooperativas de crédito além de cliente, vocé€ € um associado/socio da
cooperativa?

() Sim
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UFMS
() Nao

17. Vocé sabia que nas cooperativas de crédito para ser socio/cliente, vocé precisa ter
uma cota/participagao na cooperativa?

() Sim

() Nao

18. Vocé sabia que como associado de uma cooperativa vocé recebe sobras/"lucros"
anualmente conforme os resultados da cooperativa?

() Sim

() Nao

19. Vocé sabia que se vocé for sdcio/cliente de uma cooperativa de crédito, vocé pode
participar das decisdes das cooperativas nas assembleias?

() Sim

() Nao

20. Vocé sabia que as cooperativas de crédito costumam cobrar menos pelos seus
servigos uma vez que o cliente também ¢ socio?

() Sim

() Nao

21. Sabendo dessas diferencas entre cooperativas de crédito e bancos comerciais, me
diga o quanto vocé valoriza essas diferencas de 1 a 5.

() 1- Nao valorizo

() 2- Valorizo pouco

() 3- Neutro

() 4- Valorizo moderadamente

() 5- Valorizo bastante
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