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RESUMO

O Sistema Crediminas tem como missdo assegurar aos associados e comunidades uma
prestacdo de servicos compromissada com o desenvolvimento econdmico e social.
Atualmente, percebe-se um constante crescimento do Sistema Cooperativista no Brasil, que,
objetivando maior participagdo no mercado, aposta na satisfacdo do usuério consumidor de
servicos financeiros, disponibilizando, aos mesmos, atendimento e produtos de qualidade.
Assim, visando ampliar a carteira comercial e retencdo de associados, propde-se um
trabalho de marketing baseado na segmentacdo de carteiras, através da qual se pretende
oferecer atendimento mais proximo e personalizado, gerando a oportunidade de alavancar
novos negdcios, proporcionando maior rentabilidade e melhores resultados a Cooperativa.
Faz-se importante, entdo, conhecer o cooperativismo, seus principios e valores, que formam
a base da cooperativa X, empresa aqui colocada em foco; bem como, evidenciar marketing
e segmentacao, vistos como ferramentas de desenvolvimento e obtencao de resultados. Tal
conhecimento faz-se possivel através de uma pesquisa de duplo delineamento, ou seja,
pesquisa documental/bibliografica e pesquisa quantitativa do tipo exploratéria descritiva,
onde serdo consultados livros e artigos publicados sobre o assunto, como também
documentos e ferramentas oferecidos pela Central Crediminas.
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1.INTRODUCAO

A competitividade do mercado tem levado cada vez mais organizagfes a buscar novas
estratégias para sobreviver. O relacionamento humanizado, aquele embasado em

relacionamento de longo prazo, duradouro e na satisfacdo das necessidades e expectativas
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dos clientes, tem sido estratégia cada vez mais utilizada para fidelizacdo, retencao e,
consequentemente, aumento da lucratividade. Surge, entdo, a necessidade de
segmentacao.

A Segmentacao € relativamente simples, baseia-se na ideia de que um produto ou servico
comum nao pode satisfazer necessidades e desejos de todos os consumidores. O motivo é
simples: os consumidores sdo muitos, dispersos em diversas regides; tém hébitos variados,
gostos diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim, nao se
pode tratar todos da mesma forma, bem como ndo se pode tratar todos de forma diferente.
O gue se pode é tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e gostos

semelhantes, e trata-los como se fossem iguais. Dai a importancia de segmentacéo.

A estratégia de segmentar baseia-se em diversos fatores internos e externos que deverao
ser observados para se ter sucesso na classificacdo de segmentacao, tais como o Marketing
de relacionamento que € um dos grandes fatores que pode aumentar, ainda mais, a
gualidade do atendimento aos clientes, pois toda organizacdo em tese passa a ter

responsabilidade pela satisfacao destes.

1.1. JUSTIFICATIVA

A cooperativa X surgiu com a finalidade de atender aos produtores rurais da sua regiao,

pessoas simples e que demandavam poucos produtos e servi¢cos na instituicao.

Com aproximadamente 12 mil associados ativos e postos de atendimento em 16 municipios,
a cooperativa € integrada, aproximadamente, em 70% por produtores rurais, mas também
abrigando pessoas de outros segmentos e Pessoas Juridicas. Com dois anos de Livre
Admisséao, surge a necessidade de ampliacdo da carteira comercial pois, em média, 50% de
suas Operacoes de Créditos ainda sao dependentes do Crédito Rural.

Os concorrentes diretos ja atuam na carteira rural, fazendo surgir, assim, a grande
necessidade de segmentacéo de carteiras na cooperativa X. Através desta segmentacao de
carteiras, esta poderd proporcionar um atendimento mais personalizado e humanizado,

concentrando esforcos em um determinado grupo de associados que entenda como



favoravel para serem explorados comercialmente em decorréncia de sua capacidade de

satisfazer a demanda de maneira mais adequada.

Por meio da segmentacdo, pode se conhecer melhor as necessidades e desejos de cada
associado. Conhecimentos que se aprofundam, a medida que novas variaveis de
segmentacéo sdo combinadas entre si, proporcionando um conhecimento mais individual do
associado, objetivando melhores resultados. Através da segmentacdo, a cooperativa ficara
mais agressiva em relacdo a busca por uma maior participacdo no mercado, propiciando aos
associados, uma oportunidade de valorizagéo do seu trabalho e o crescimento desta carteira
comercial, uma vez que ainda ndo ha suporte para atender as demandas de grandes

empresas.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo Geral

O presente projeto tem como objetivo principal ampliar a carteira comercial, explorando a
base de associados da cooperativa X, para, assim, alavancar os negdcios, aumentando a
participagdo no mercado financeiro da sua regido, proporcionando aos mesmos uma
atencdo diferenciada, adequada as novas tendéncias de mercado. Pretende-se, desta
forma, proporcionar a Cooperativa X Ltda atingir os resultados propostos dentro do seu

planejamento estratégico.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Aumentar a carteira comercial e fidelizacdo dos associados, de forma que 0os mesmos

trabalhem com a cooperativa por longos periodos.

e Obter uma maior rentabilidade por associado.



e Através da segmentacdo, ampliar a carteira comercial, melhorando a qualidade do

atendimento e incorporacao de produtos e servi¢os junto a base de associados.

by

e Proporcionar maior rentabilidade a cooperativa, gerando resultados crescentes e

continuos, tornando-a assertiva e atraente ao mercado.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. COOPERATIVISMO

O cooperativismo surgiu no final do século 19, em 1844 mais precisamente, na Inglaterra, no
periodo da Revolug¢do industrial. Segundo Floriano (2012), 28 operarios uniram-se na
tentativa de fundar uma sociedade com viséo diferente de mercado, para assim enfrentar os
varios problemas que assolavam a classe trabalhadora, que praticamente vivia na miséria.
Tais operarios perceberam que apenas através da unido e cooperacdo poderiam enfrentar e
sobreviver a crise vivenciada. Foi criado, entdo, um pequeno armazém cooperativo intitulado
“Sociedade dos Equitativos Pioneiros de Rochdale”, uma alternativa econbmica em
detrimento do capitalismo crescente, que causava fome, desemprego, aumento dos precos,
altas jornadas de trabalho. O numero de adeptos foi aumentando com o passar dos anos, e
a nocao de cooperativismo se difundindo e se adaptando aos tempos modernos, apesar de

manter a mesma esséncia.

De acordo com Sicoob Central Crediminas, a Alianca Cooperativa Internacional (ACI) propde
a definicAo de cooperativa como “uma associacdo de pessoas que se unem,
voluntariamente, para satisfazer aspiracbes e necessidades comuns, por meio de uma
empresa de propriedade comum e democraticamente gerida”, sendo sua cultura baseada

em solidariedade, confianga e acéo coletiva.

O cooperativismo, segundo Alves (2003), € a unido voluntaria de pessoas, com interesses,
ideais e objetivos comuns, em busca de producao e distribuicdo de riquezas, para satisfazer
suas necessidades financeiras e de realizagdo pessoal e profissional, sendo as pessoas,

peca fundamental no contexto. Refere ainda que:



[...] o cooperado apropria-se do outro lado da relacdo econdmica,
tornando-se simultaneamente sujeito ativo e passivo da mesma,
ocupando ao mesmo tempo 0s postos de produtor e consumidor de
bens/servicos, sendo empregado de todos, mas patrao de si mesmo, 0
que faz o cooperativismo um singular Sistema Econdmico Quantico,
capaz de apresentar resultados matematicamente superiores de
prosperidade com equidade, ao permitir que o cooperado ocupe e
domine harmoniosamente duas posicfes ou espacos supostamente
antagobnicos, sem o que existiriam em permanente disputa’.

O cooperativismo, segundo Gawlak (2010), para o seu desenvolvimento sustentavel, baseia-
se em seus valores e 0s coloca em prética fundamentando-se nos principios originais dos
“Pioneiros de Rochdale”, apenas com pequenas adaptagdes devido “[...] a evolugao e a
modernizacdo do Cooperativismo e da economia mundial, os principios cooperativistas
foram reestruturados e adaptados a realidade do mundo atual [...]” (GAWLAK; RATZKE
(2010, p. 17), conhecidos como principios universais do cooperativismo, conforme

representado na Figura 1:

Figura 1: Valores do Cooperativismo
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A Figura 1 representa os principios do cooperativismo, dos quais o0 primeiro ressalta,
conforme Floriano (2012, p. 16), a ndo distingdo entre as pessoas, sendo estas aptas a
utilizarem seus servigos e assumindo responsabilidades, sem discriminagéo de sexo, raca,
religido, classe social; o segundo principio versa sobre a democracia na gestdo pelos
membros sem privilégios, 0s quais participam ativamente na formulacdo de politicas e
tomada de decisdes; o terceiro principio trata da relacéo dos associados com o capital social
da cooperativa; o quarto principio refere-se a independéncia das cooperativas, frente as
demais organizacdes, sendo elas autbnomas, de ajuda mutua, controladas pelos
cooperados; 0 sexto principio reza as inter-relacdes entre as cooperativas, trabalhando em
conjunto, através de estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais; o quinto e o

sétimo principios referem-se a relacdo da cooperativa com a comunidade e o

desenvolvimento coletivo, sendo orientados pelos valores do cooperativismo.

O cooperativismo de crédito, segundo Sicoob Central Crediminas, € caracterizado pela
associacao livre de pessoas cujo objetivo € a aquisicdo de linhas de crédito, produtos e
servicos de instituicdes financeiras, em condi¢cdes mais faceis e propicias em comparagao
ao sistema bancario. Neste contexto, o cooperado é visto como dono e proprietario da
instituicdo, a qual oferece seus servicos com remuneracdo minima, voltada para a
manutencdo da administracdo desses servi¢cos. Por ser uma instituicdo sem fins lucrativos,
os deveres e direitos de todos cooperados passam a ser iguais, sendo o resultado final
repartido entre os mesmos, de acordo com a respectiva participacdo nas operacoes e
atividades da instituicao.

2.2. MARKETING

Entende-se o marketing, segundo Kotler (2007), como um conjunto de ferramentas que,
juntas, buscam aprender e entender as necessidades, os desejos e demandas dos seus
clientes, bem como o mercado no qual atuam, construindo com 0os mesmos relacionamentos
lucrativos e de valor. Um processo administrativo e social onde individuos e organizacfes

satisfazem suas necessidades e desejos através da criacao e troca de valores.



A funcédo do marketing é lidar com os clientes, novos e atuais, administrando com estes uma
relacéo lucrativa, o que garante o sucesso de toda organizagdo ou empresa. Em resumo, “é
0 processo de construir relacionamentos lucrativos com os clientes criando valor para eles e

recebendo valor em troca” (Kotler, 2007, p.22).

Ainda segundo Kotler (2007), o processo de marketing apresenta passos importantes que se
concentram na criacdo de valores para os clientes. Num primeiro momento, a empresa
obtém um entendimento completo do mercado, através de pesquisa das necessidades dos
clientes e administracdo das informa¢cfes. Em outro momento, h4 a elaboracdo de uma
estratégia de marketing voltada para o cliente, com base na segmentacdo de mercado e
definicdo do alvo de marketing, diferenciacéo e posicionamento, tendo como objetivo obter,

manter e cultivar clientes-alvo.

Busca-se, segundo Cobra (2000), concentrar os recursos em clientes a que a empresa pode
melhor servir e de maneira mais lucrativa, definindo uma proposicao de valor que expressa
guais valores revelara para a conquista de clientes-alvo. A empresa, entdo, passa a construir
um programa de marketing integrado, a partir do momento em que sua estratégia de

marketing encontra-se definida, sendo esta transformada em valor real para os clientes.

O processo de marketing envolve a construgcédo de relacionamentos lucrativos e com valor

para os clientes-alvo, visando a satisfacdo destes. (Kotler, 2007, p.5).

Conforme (Cobra, 2000), o marketing aparece historicamente na transicdo econdmica de
producdo para economia de consumo, quando o que é produzido ndo € consumido na
mesma proporcao e vice — versa, surge um desequilibrio. Com isso, o marketing surge

tentando estimular o consumo, reduzindo os precos ou oferecendo vantagens nos produtos.

2.2.1. MARKETING DE SEGMENTACAO

Atualmente as empresas reconhecem sua limitagdo diante dos clientes, ndo podendo
atender a todos da mesma maneira, ja que sdo muitos, espalhados e com necessidades e

demandas variadas. Desta forma, segundo Kotler (2007), a propria empresa deve identificar



0s segmentos que pode melhor atender e de forma mais lucrativa, desenvolvendo

estratégias de marketing voltada para o mercado certo.

Através da segmentacdo de mercado, de acordo com Cobra (2000), os profissionais de
marketing conseguem dividir o todo, heterogéneo, em partes menores a serem alcancadas
de maneira eficaz, com produtos e servicos interessantes e especificos as suas

necessidades.

Kotler (2007) aborda que a segmentacdo de marketing € a maneira das empresas
descobrirem os seus mercados alvos, através de delimitacbes dos consumidores, onde a
empresa pode planejar, definir precos, preferéncias de mercado, tamanho do mercado a ser

conquistado.

2.2.2. SEGMENTACAO

“‘Um cliente satisfeito volta a comprar o servigo, um cliente insatisfeito ndo sé nao volta a
comprar como passa a falar mal do servigo” (COBRA, 1997, p.101). A satisfagédo do cliente é

a razdo Unica de ser de uma empresa de servico.

A busca pela segmentacéo e fidelizacdo de cliente, segundo Kotler (2007), tornou-se peca
chave para o sucesso no mercado financeiro, onde o grande diferencial tornou-se a forma

como cliente e suas necessidades sao atendidas.

Kotler (2007, p. 225) chega a conclusdo que uma empresa que decide operar em um
mercado amplo reconhece que, normalmente, ndo pode atender a todos os consumidores
daquele determinado mercado. Em vez de competir em todos os lugares, precisa identificar
0s segmentos de mercado que pode atender com maior eficacia. Assim, a segmentacéo de
mercado acontece quando as empresas comeg¢am a entender que 0s consumidores ndo séo
homogéneos. Isso quer dizer que uma empresa ndo consegue suprir todas as necessidades
dos clientes em mercados tdo amplos e diversificados. Dessa maneira, 0s clientes sao
agrupados conforme uma ou mais caracteristicas e tal agrupamento possibilita identificar os

seguimentos que as empresas poderao atender melhor o cliente e com grande eficacia.



A segmentacdo de mercado, segundo Kotler (1999), possui quatro niveis que sdo: Marketing
De Massa, Marketing De Seguimento, Marketing Nicho, Marketing local, sendo bem diferente
dos tracados pelas empresas, ja que representa um esforco para o aumento de alvo de
destas. Devido a criagdo das propagandas, o chamado “marketing de massa”, esta se
extinguindo. Cada vez mais as pessoas buscam produtos com suas caracteristicas, levando

muitas vezes as empresas a optarem em fazer uso do marketing de segmento.

Aquino (2012) destaca que a segmentacdo estd no cerne da estratégia de marketing.
Segundo ele, esse processo comecga ndo com a distincdo de possibilidades de produto, mas
sim com a distincdo de interesses ou de necessidades de clientes. A segmentacdo é a
subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer
subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser

alcangcada com um composto de marketing distinto. (KOTLER, 1999, p 177).

Wing (1998, p.165) afirma que “as empresas devem trabalhar no sentido inverso, primeiro
focalizando a satisfacdo do cliente, depois recuando até a criacdo dos produtos ou servicos
que proporcionam essa satisfacdo”. E a partir do momento que a empresa consegue
satisfazé-lo totalmente em seus desejos, necessidades e expectativas tém a seu favor todas

as condicdes para manté-lo ativos em seus negocios.

Dentro dessa perspectiva, torna-se desafiador atentar para que Moura (1999, p.11) sugere,
quando diz que “as organizagdes devem ter como meta atingir 100% de satisfacdo de
clientes.” O cliente ndo esta preocupado com a estrutura administrativa, financeira ou plano
estratégico, mas sim com o valor que a empresa pode |lhe oferecer. Assim, a partir do
momento que a empresa passa a funcionar com foco no cliente, ela consegue se conduzir
para resultados e modelo cultural que promova essa transferéncia de valor e para um

atendimento que seja 100%.

Marcelo Braga (2010) descreve que embora o processo de segmentacdo do mercado
financeiro tenha se iniciado no final da década passada, as acbes para aprimora-la
continuam muito ativas no mercado. Com esse processo, 0s bancos pretendem oferecer um
atendimento cada vez mais personalizado, com produtos cada vez mais adequados a seus
clientes. O primeiro passo nesta direcéo foi a separacédo do atendimento de clientes pessoa
juridica do de clientes pessoa fisica. De la para c4, o que se vé sdo sucessivas

segmentacodes, que resultam na criagdo de novos “nichos de mercado”.



2.2.3. ORGANOGRAMA PROPOSTO PARA SEGMENTACAO
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Figura 2: Feita pelo autor de acordo com a realidade da cooperativa X.

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

2.3. QUALIDADE E ORIGEM DO RELACIONAMENTO

O processo de marketing, segundo Kotler (2007), € baseado em ac¢Bes que visam a
construcdo e manutencao de relacionamentos fortes e lucrativos com os clientes, criando
valor superior e satisfacdo para estes. O nivel de relacionamento com os clientes, hoje bem
mais selecionados, depende da natureza do mercado-alvo. O objetivo € reter clientes,

desenvolvendo vinculos mais fortes e expandir os hegocios.

Ainda segundo Kotler (2007, p. 164), o valor percebido pelo cliente e a sua satisfacdo séo
considerados, assim, pontos cruciais na criacdo de relacionamentos duradouros. Tal valor
depende da avaliacdo do cliente com relacdo aos beneficios e custos de uma oferta em
detrimento de todas as demais concorrentes, ou seja, age-se de acordo com o valor
percebido. Ja a satisfacdo do cliente mostra-se dependente das expectativas deste com
relacdo ao produto, sendo objetivo da empresa encantar o cliente com valores e servigos
excepcionais, que tragam boas experiéncias ao mesmo, sem, a0 mesmo tempo,

comprometer a empresa.



Desta forma, conclui-se que a empresa deve administrar com cautela o valor do cliente,
sendo este classificado de acordo com sua lucratividade potencial e fidelidade projetada, nas
guais o relacionamento com o cliente vai se basear. Percebe-se, entédo, que diferentes tipos
de clientes requerem dos profissionais de marketing diferentes estratégias de
relacionamento, tendo-se como meta criar 0s relacionamentos certos para clientes

potencialmente certos.

Segundo Don PEPPERS (2005), o mais importante hoje ndo é simplesmente adquirir novos
clientes, mas manter os clientes existentes em seu portfélio. As empresas vivem uma
situacdo na qual precisam oferecer diferenciais entre as suas concorréncias, preco e
gualidade sado fatores imprescindiveis, mas ndo se pode pensar que sO esses fatores
atendem aos clientes. O recurso mais escasso hoje sdo os clientes, por causa da oferta
excessiva de produtos e servicos no mercado. Esses relacionamentos, assim, permitem que
as empresas explorem, ao maximo, seus conhecimentos sobre o0s clientes e suas
necessidades, que antes ndo eram imaginados, sendo importante conhecer e entender essa
nova ferramenta que auxiliara no entendimento e aplicacdo dentro das empresas. Se o

cliente esta satisfeito, acredita-se que a retencao automaticamente acontecera.

3. METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa de duplo delineamento: Pesquisa Documental/Bibliogréfica e
Pesquisa Quantitativa do tipo Exploratéria Descritiva. De acordo com Rodrigues (2007), a
pesquisa exploratéria proporciona uma maior familiaridade com o problema e utiliza de
levantamento bibliografico, entrevistas e estudos de caso como ferramenta, ao passo que a
pesquisa descritiva se baseia em fatos observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados sem a interferéncia do pesquisador. Caracteriza-se pelo uso de técnicas

padronizadas de coleta de dados como questionarios e observacéao sistematica.

Alguns funcionérios da cooperativa X seréo entrevistados (questionario utilizado em anexo),
sendo realizadas perguntas referentes a estrutura administrativa e rotinas do servico de
atendimento, como também perguntas voltadas para o conhecimento dos funcionarios com

relagdo aos produtos oferecidos pela cooperativa, e quanto ao relacionamento e fidelizacao



~

dos associados. A partir das respostas a entrevista aplicada, sera possivel levantar a

opinido, atitudes e crencas dos funcionarios com relagéo a cooperativa em que atuam.

De forma didatica, serdo abordados os dois tipos de estudo, de modo a aprofundar as
ferramentas metodoldgicas em cada um deles. Para o desenvolvimento da pesquisa serdo
consultados os documentos e ferramentas oferecidos pela Central Crediminas. Para o
embasamento tedrico, serdo utilizados livros e artigos publicados a respeito de

Segmentacédo, sua metodologia e suas aplicagdes no contexto das cooperativas de crédito.

4. APRESENTACAO DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foram entrevistados cincos funcionarios da cooperativa X, com faixa etaria entre 18 e 45

anos, sendo todos com ensino superior completo.

De acordo com as respostas apresentadas ao questiondrio aplicado, nota-se que as
agéncias sao consideradas estruturadas e os funcionarios capacitados para um excelente
atendimento, sendo todas as funcdes bem exercidas e uma rotina de atividades bem

definida.

Também se pode inferir que os funcionarios acreditam que ndo ha um trabalho voltado para
a captacdo de novos associados, sendo necessaria melhor organizacdo para maior agilidade
de servicos. Considera-se que nao ha complexidade quanto as atividades de atendimento,

sendo atualizados dados cadastrais dos associados com certa rotina.

Todos os produtos da cooperativa sdo conhecidos pelos funcionarios, que recebem
capacitacdo adequada a sua func¢do, visando coeréncia e precisdo quanto a informacdes e

atividades desenvolvidas.

Acreditam que ha a construcdo de bom relacionamento com os associados, que apesar de
se mostrarem satisfeitos com o atendimento recebido, ndo ha trabalho ou programa voltado

aos mesmos. Cada associado é atendido de forma diferente, sendo seus desejos e

demandas nem sempre claros para os funcionarios.

Diante de todo exposto, € possivel concluir que é fundamental para a cooperativa X a

segmentacédo da carteira de clientes, principalmente visando a fidelizacdo e captacédo de



novos associados, bem como para o desenvolvimento de um atendimento de exceléncia,
onde os desejos, interesses, demandas dos associados possam ser melhor percebidos e,
assim, focados. Também é possivel perceber a valorizagdo dos funcionéarios, através da
promocédo de capacitacdo dos mesmos, COmo hecessaria para 0 comprometimento destes

com a cooperativa, facilitando, assim, os resultados almejados.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de trabalho, a competitividade, o nUmero crescente de servicos oferecidos num
mesmo segmento, faz com que as empresas busquem estratégias para maior retencao de

clientes, estabelecendo com estes relacionamentos duradouros e lucrativos.

Neste ambito, o marketing é visto como uma estratégia crucial, onde os clientes, seus
desejos e demandas, sdo avaliados e administrados de forma a garantir 0 sucesso da
empresa, seus servicos e produtos. E para melhor atender ao mercado, os profissionais de
marketing buscam identificar os segmentos mais lucrativos e, possivelmente, fiéis,

desenvolvendo, assim, estratégias voltadas para o publico e mercado certo.

Diante de todo exposto e, a partir do projeto aqui esbocado, conclui-se que a Cooperativa
deve, dentro de sua estratégia de marketing, implantar a segmentacdo dos associados da
cooperativa X, com o objetivo de fidelizar relagcbes novas e atuais, a partir de um
atendimento profissional excepcional, visto ser este um dos principais diferenciais

competitivos em relacéo as instituicdes financeiras concorrentes.

Essa implantacdo de segmentacdo na cooperativa proporcionard aos associados uma
atencdo diferenciada, adequada as novas tendéncias de mercado e com iSso proporcionar a

cooperativa atingir os resultados propostos dentro do seu planejamento estratégico.

Percebe-se que sem a segmentagéo, a Cooperativa terd apenas uma estratégia para atingir
todos os tipos de mercados, ou seja, sera um marketing de massa, onde os produtos serao
0S mesmos para todos os clientes, sem diferenciacdo, 0 que nao é interessante para as

Pessoas Fisicas e nem para as empresas de qualquer porte.
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ANEXO

ENTREVISTA APLICADA A FUNCIONARIOS DA COOPERATIVA X

|. CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO

1) Sexo:

( ) masculino
( ) feminino

2) ldade:

()18a25
()26a35
()36a45
( ) mais de 45

3) Escolaridade:

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino superior incompleto

() Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior completo

4) Tempo de empresa:

( ) Menos de 1 ano
()1ab5anos

()6 al0anos

( ) Mais de 10 anos

5) Estado civil:

() Solteiro(a)
( ) Casado(a)
() Viavo(a)



( ) Separado(a)
( ) Divorciado
( ) outros

Il. ADMINISTRACAO, PRODUTOS, RELACIONAMENTO

a) PERGUNTAS REFERENTES A ESTRUTURA
ADMINISTRATIVA E ROTINAS DO SERVICO DE
ATENDIMENTO

SIM

2

o=z

JUSTIFIQUE

1) Em sua opinido a Cooperativa esta
organizacionalmente bem estruturada para oferecer um
atendimento excelente (nUmero de geréncias, pessoas
de apoio, atendimento e venda de produtos e servi¢os)?

2) O nivel de delegacdo de poder promovido pela
Cooperativa aos funcionarios é, em sua opinido,
suficiente para que todos possam atender melhor os
associados?

3) Ha uma padronizacao de termos e linguagem utilizada
nos atendimento ao associado e internamente?

4) Existe uma rotina no desempenho das atividades
internas da cooperativa?

5) Existe uma rotina no desempenho das atividades de
atendimento ao associado?

6) Na sua percepcao falta uma rotina nos servicos de
atendimento para a captacao de novos cooperados?

7) Na sua percepcao é possivel agilizar os servicos sem
aumentar o numero de funcionarios da cooperativa?

8) Existe um grau de complexidade das atividades de
atendimento aos associados?

9) Existe uma rotina de atualizacdo dos dados de cada
associado para renovagdo do cadastro ou cadastro
novo?

b) PERGUNTAS REFERENTES AO CONHECIMENTO
DO FUNCIONARIO QUANTOS AOS PRODUTOS
OFERECIDOS PELA COOPERATIVA.

SIM

NAO

JUSTIFIQUE

1) Vocé conhece as linhas de produtos que fazem parte
do portfélio de negécios da cooperativa?

2) Vocé tem coeréncia e precisdo ao passar informacdes
sobre os produtos de sua cooperativa?

3) A cooperativa investe na sua capacitacdo com
treinamentos e cursos?




4) Em sua opinido os principios da qualidade no
atendimento a associados da cooperativa €é algo
totalmente praticado?

C) PERGUNTAS REFERENTES AO
RELACIONAMENTO E A FIDELIZACAO DOS
ASSOCIADOS.

SIM

NAO

JUSTIFIQUE

1) Vocé acredita que a sua cooperativa esta construindo
um bom relacionamento com seus associados?

2) A cooperativa investe no associado de acordo com a
lucratividade que o0 mesmo proporciona para a
cooperativa?

3) Na sua percepgdo o0 associadoesta satisfeito com o
atendimento da cooperativa onde vocé trabalha?

4) As estratégias e acdes da cooperativa sdo aplicadas
igualmente a todos os associados?

5) Vocé conhece com clareza o que os associados da
cooperativa mais valorizam e mais desejam em termos
de servico e de atendimento?




