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RESUMO: A pesquisa objetivou aferir os indicadores de desempenho para potencializacdo do sistema de
producdo da Agricultura Familiar, analisando o nivel de satisfacdo. Para tanto se utilizou uma pesquisa
qualitativo-quantitativa tipo estudo de caso abrangendo uma amostra de 354 associados da Cooperativa de
Crédito Rural com Interacdo Solidaria - CRESOL. Os dados foram coletados nas unidades abrangendo o total de
onze municipios. A abordagem aos clientes foi de forma direta aonde os dados coletados foram depositados em
uma urna para posterior codificacdo. Os dados coletados foram tabulados em tabelas e graficos com o uso do
Software Microsoft Excel. Com base nos resultados foi possivel identificar que os associados se dizem estar
satisfeitos quanto ao atendimento praticado pelos colaboradores, ja na questdo sobre a satisfacdo dos produtos e
servicos oferecidos os associados divergem, conforme a regido onde estdo inseridos. Também se identificou que
poucos associados sdo fieis a Cresol. De um modo geral as informagOes levantadas, identificou-se que os
associados estdo satisfeitos com a Cresol, entretanto € preciso melhorar a prestacéo de servigos e pds-venda.
Palavras-chave: Satisfacdo, Relacionamento estratégico, Pontos fracos e fortes.

ABSTRACT: The research aimed to measure the performance indicators for enhancement of Family
Agriculture production system, analyzing the level of satisfaction. For that we used a qualitative-quantitative
research a case study covering a sample of 354 members of the Rural Credit Cooperative with Solidarity
Interaction - CRESOL. Data were collected in the units covering the total of eleven municipalities. The approach
to customers is directly where the data collected were deposited in an urn for later encoding. Data were tabulated
in tables and graphs using Microsoft Excel Software. Based on the results we observed that the members are said
to be satisfied as service performed by employees, since the question on satisfaction of products and services
associated differ, depending on the region where they live. Also found that few members are faithful to Cresol.
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In general the information gathered, it was found that members are satisfied with Cresol, however we need to
improve service delivery and after-sales.
Keywords: Satisfaction; strategic relationship; strengths and weaknesses.

1 INTRODUCAO

Identificar a satisfacdo dos clientes deve ser uma busca constante, (Sparemberger e
Zamberlan, 2011), pois se torna uma questdo de sobrevivéncia para qualquer organizagéo.
Desenvolver bons relacionamentos com os clientes tende a garantir vantagens competitivas
para a instituicdo, dessa forma as empresas estdo mais interessadas em criar um vinculo
duradouro com seus clientes oferecendo produtos e servigcos de qualidade, bom atendimento,
agilidade, transparéncia e preco competitivo.

Saber encantar seus clientes, oferecendo produtos que realmente venham a satisfazer
as necessidades imediatas dos associados/clientes confirma um diferencial competitivo que

gere fator de fidelizacéo.

2 REVISAO DE LITERATURA

Com vistas a elucidar a problematica e nortear o0 método e o instrumento de pesquisa
segue-se temas desenvolvidos referentes ao arcabouco tedrico como valor ao cliente, gestéo
de marcas, servicos estratégicos.

2.1 Valor ao cliente

Valor ao cliente, segundo Churchil e Peter (2001), envolve a diferenca entre beneficios
e custos incorridos no processo de compra e venda. Ocorre valor percebido, segundo os
autores, quando o cliente identifica mais beneficios do que custos em um processo de troca.
De acordo com Greenberg (2001) o valor do ciclo de vida do cliente, pode ser entendido
como o lucro gerado durante seu ciclo de vida na organizacgdo. Infere-se que esse conceito €
ligado ao Costumer Relationship Management (CRM), pois facilita o entendimento de quanto
significa financeiramente perder um cliente.

Para Richins (1994) valor est4 relacionado a troca econdmica aonde “ o valor de um
produto para um consumidor é representado pelo preco que ele espera pagar e origina-se da
utilidade ou das satisfagdes que o produto prové”. No marketing, por sua vez, o valor adquire
uma perspectiva diferente, o valor ndo se encontra puramente objetivado no produto mas nos

fatores subjetivos promovidos pela troca. Assim o valor pode ser estudado também na esfera
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da Psicologia e da Sociologia. A seguir apresentam-se conceitos de valor no entendimento de
varios autores: a) valor percebido é a avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de um
produto baseado em percepcdes do que é recebido e do que é dado (ZEITHAML, 1988, p.
14); b) valor ao cliente é a qualidade percebida pelo mercado ajustada pelo preco relativo de
seu produto (GALE, 1996, p. XV); c) valor para o cliente é uma experiéncia de preferéncia
relativa e interativa, relacionada a avaliacdo de algum objeto por uma pessoa (HOLBROOK,
1999, p. 5); d) valor para o cliente é a diferenca entre as percepcdes do cliente quanto aos
beneficios e quanto aos custos da compra e uso de produtos e servicos (CHURCHILL;
PETER, 2000, p. 13).

2.2 Servicos estratégicos

Os servicos apresentam intangibilidade podendo ser simbdlicos e psicoldgicos sendo
cada vez menos voltadas em atributos fisicos. Dessa forma, a imagem dos consumidores em
relacdo aos servicos € influenciador nas decisGes de compra ou na repeticdo de consumo. A
marca esta atrelada a gestdo dos negdcios de servicos.

Como as organizacGes de servicos criam valor para seus clientes por meio de
performances, dado o carater intangivel dos servigcos, marcas fortes tém o poder de aumentar a
confianca dos clientes, permitindo-lhes um melhor entendimento sobre o servico, reduzindo o
risco percebido (BERRY; SEIDERS; GREWAL, 2002).

2.3 Gestéo de marcas

A marca da organizagdo ou do artefato industrial representa a sua identidade. Segundo
Shimp (2001) Uma marca passa a existir quando um produto, ponto de venda de varejo ou
servico recebe seu proprio nome, sinal, simbolo, desenho ou qualquer combinacdo desses
elementos. [...] do ponto de vista do consumidor, o valor da marca consiste de duas formas de
conhecimento: consciéncia da marca e imagem da marca.

Shimp (2001) destaca também que a marca esta ligada a recordacao dos consumidores,
isto é, quando 0s mesmos pensam a respeito de uma determinada linha de produtos e a
comunidade e acessibilidade com a qual o nome é recordado. Isso evidencia o valor da marca
do ponto de vista do cliente.

Para Kotler (1996), a imagem que o cliente tem em relacdo a determinada
marca costuma ter um peso importante no processo de compra, pois 0s clientes mais
conscientes demonstram intencdo de compra através da avaliacdo de atributos alem de
aspectos tangiveis. Na concepgdo de Cobra (1991), o objetivo fundamental das acGes de

gestdo estratégica de marcas é diferenciar os atributos com relacdo aos concorrentes e
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competidores. A sustentabilidade organizacional em termos de gestdo estratégica decorre da
associacao da marca com elementos e fortes a atributos intangiveis.
2.4 Sistemas de informacao

Um sistema de informacdo estratégico tem como caracteristica a capacidade de
mudanca na forma de gerenciamento de uma inddstria ou organizacdo. Sob efeito pode
contribuir ainda para alteragdo de rotinas, artefatos industriais, produtos bem como qualificar
e reconfigurar novas relacfes institucionais para aumento da vantagem competitiva. Contudo
é relevante atentar de que, conforme Davenport (2001) a informacdo € influenciada pelas
diretrizes da politica e de poder.

Em termos gerais a informacéo, em termos estratégicos, deve promover uma vantagem
competitiva que se torne sustentavel. Para que isso ocorra € necessario que a empresa defina
um dentre os diversos modelos de governanca de informacdes. Esta decisdo deve ser tomada
tomando por base a cultura organizacional do sistema microecondmico. Pois € de
conhecimento de que o sistema de informagdo tem influencia direta sobre o clima
organizacional incluindo ou excluindo determinados grupos sociais internos a organizacao.
Esta acdo é referendada por Ash (1989).

A qualidade da informacéo, segundo Wand e Wang (1996), pode ser explicada pela
proximidade em que um Sistema de Informacgfes representa 0 mundo real. O escopo da
qualidade das informac6es, envolvem: preciséo, confiabilidade, temporalidade, completeza e
consisténcia. Além disso a qualidade da informacéo depende também do grau de precisdo que
estd relacionada ao processo de decisdo. No entendimento de Bettman et al. (1998), as
estratégias decisorias utilizadas pelos individuos envolvem a quantidade de informacGes
processadas, a seletividade no processamento da informacéo e o padrdo de processamento.
Destaca ainda que o processo de decisdo envolvem quatro pilares: a) linear: analisa cada
alternativa num valor total e define a alternativa com o mais valor significativo; b) conjuntiva:
o decisor ndo acata aquela que apresenta menor resultado estratégico, contudo, considera 0
mais relevante para aquele objeto; c) eliminacdo por aspectos: estabelece em grau de
importancia iniciando com o atributo mais relevante, seguido do segundo mais relevante e
assim sucessivamente, e define uma das alternativas remanescentes; d) diferenca aditiva: o
tomador de decisao considera a diferenca entre duas alternativas em cada atributo e soma cada

uma delas definindo sob efeito a alternativa que possui a mais ampla diferenca positiva.

3. MATERIAL E METODOS
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O planejamento da pesquisa depende do problema a ser investigado, sua natureza e
onde ele se encontra delimitado (KOOCHE, 2001).

Deste modo, esse trabalho visa estudar sobre a motivacdo dos associados para o
cooperativismo, e 0os métodos a serem utilizados sdo a pesquisa bibliogréfica e o estudo de
caso que se caracteriza como uma categoria de pesquisa, aprofundada na anélise, podendo
fazer comparagdes e permitindo uma investigacdo empirica dentro do contexto da vida
organizacional. A pesquisa possui carater qualitativo e exploratorio.

Para o desenvolvimento do trabalho, foi realizada a pesquisa de campo com a
aplicacdo de um questionario acerca da motivacdo/satisfacdo do associado para com a
cooperativa, composto por vinte questdes de multipla escolha (anexo A), onde o entrevistado
respondeu de acordo com a alternativa que melhor representasse sua realidade. Desse total
sete eram perguntas abertas e fechadas simultaneamente, possibilitando ao entrevistado
contribuir com sugestdes em relagdo ao tema abordado, e seis questdes eram exclusivamente
abertas indagando sobre ponto de necessidades investigativas junto ao entrevistado.

3.1 Populacéo

Este estudo foi desenvolvido na Cooperativa de Crédito Rural com Interagdo Solidaria
— Cresol em toda sua regido de abrangéncia. Participaram da pesquisa um percentual dos
associados da cooperativa, totalizando 354 pessoas, hum total de 6388 associados distribuidos
em Antdnio Prado, Camargo, Ernestina, Guaporé, Ipé, Nova Bassano, Passo Fundo,
Sananduva, Santa Cecilia do Sul, Santo Antonio do Palma e Sdo Domingos do Sul.

3.2 Instrumentos de coleta de dados

A coleta de dados realizou-se através de questionarios aplicados diretamente aos
associados da Cresol, no periodo de janeiro a marco de 2015, sendo utilizado o modelo com
questdes fechadas de multiplas escolha, fechada e aberta simultaneamente e abertas, sendo
aplicado para pessoas de diferentes faixas etarias, estado civil, nimero de filhos, escolaridade
e fonte de renda, a fim de analisar a satisfacdo dos associados da Cresol em toda sua rede de
abrangéncia.

3.3 Amostragem

As pesquisas sociais de um modo geral abrangem um grande universo de elementos,

sendo dificil considera-los em sua totalidade, por esse motivo, trabalha-se com uma amostra,

ou seja, uma pequena parte dos elementos que compdem o universo (ANDRADE, 1994).
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Segundo Fonseca (2013) as pesquisas sao realizadas atraves de estudo dos elementos
que compdem uma amostra extraida da populacdo que se pretende analisar. Assim, o conceito
de populagdo € intuitivo; trata-se do conjunto de individuos que apresentam em comum
determinadas caracteristicas definidas para o estudo, no caso da pesquisa em questdo trata-se
de todos os associados da Cooperativa de credito.

E compreensivel que o estudo de todos os elementos da populagio possibilita um
resultado preciso do conhecimento das variaveis que estdo sendo pesquisadas, entretanto nem
sempre € possivel obter as informacdes de todos os elementos, a limitacdo de tempo, custo e
as vantagens do uso das inferéncias estatisticas justificam a utilizacdo de planos amostrais. A
amostra € um subconjunto da populag&o.

A amostragem utilizada seguiu o método probabilistico usando-se técnica de
amostragem sistematica, admitindo um nivel de confianca de 95,5% e 5,2% de erro padrao
amostral para variavel qualitativa nominal e uma populacéo finita. Entrevistando um ndmero
de 354 de um total de 6388 associados. A pesquisa foi realizada no periodo de janeiro a margo
de 2015 diretamente aos associados da cooperativa em suas residéncias.

O método utilizado é o Probabilistico que exige que cada elemento da populacao
possua a mesma probabilidade de ser selecionado. Desde que né@o ocorra a interferéncia de
fatores externos ao sistema de escolha. Assim se N for o tamanho da populagdo, a
probabilidade de cada elemento serd 1/N. Trata-se do método que garante cientificamente a
aplicacdo das técnicas estatisticas de inferéncias.

A amostragem € sistematica, pois ocorre quando os elementos da amostra sdo
selecionados por um critério preestabelecido pelo pesquisador. Essa estratégia normalmente é
usada quando os elementos ja se acham ordenados de alguma forma, como, por exemplo, nos
prontudrios médicos e nas listas de alunos das classes, em que 0s nomes estdo dispostos em
ordem alfabética, e nas linhas de producdo, em que 0s elementos se encontram arranjados
segundo a ordem do processo de fabricacdo. Calcula-se o intervalo de amostragem N/n
aproximando-o para o inteiro mais proximo: a. utilizando-se a tdbua dos numeros aleatérios,
sorteia-se um numero X entre 1 e a, formando-se a amostra dos elementos correspondentes aos

nimeros X; X+a; X+2a; e assim, sucessivamente.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
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Nessa etapa é apresentada a caracterizagdo do perfil dos associados, o percentual de
utilizacdo dos servicos e produtos, e analise dos dados, o nivel de satisfacdo dos associados
qguanto ao atendimento, os produtos e servigos prestados. Ainda sdo apresentados pontos
fracos, fortes e propostas de melhorias.

4.1 Dados de referéncia

Ao analisar a idade dos associados, conforme Figura 01, é possivel perceber que
predominam os associados com idade acima de 47 anos, correspondendo a 42,66% do total,
em seguida 26,27% dos associados com idade entre 37 e 47 anos, e 18,93% com idade entre
26 a 36 anos, 11,30%com idades entre 18 a 25 anos e 0,85% apenas com idade inferior a 18
anos.

Percebe-se a pouca presenca de associados com até 25 anos e isto é um dado
preocupante, pois uma empresa com o intuito de estar em constante crescimento aumentando
sua base de associados, deve se preocupar em focar nos diversos publicos, principalmente nos
jovens, pois estes serdo em um futuro ndo muito distantes os poupadores e tomadores de
créditos, além de novos lideres, e como cooperativas que competem com grandes instituicdes

financeiras, € preciso fomentar a diferenciacdo entre cooperativas e bancos.

42,66%

26,27%

18,93%
11,30%
0,85%

Menos de 18 18 a25anos 26 a 36 anos 37 a47anos Mais de 47
anos anos.

Figura 01: Faixa etaria dos participantes da pesquisa.
Fonte: autores (2015).

Em relacdo ao estado civil dos entrevistados, atraves da Figura 02 é possivel verificar
gue existe a predominancia dos casados que representam 69,21% do total, apds estdo os
25,99% solteiros, 3,67% vilvos e apenas 1,13% se declararam desquitados, e nenhum
entrevistado tém outro tipo de convivio que ndo citado no questionario.

E possivel identificar um grande potencial de novos associados, pois 69,21% s&o

casados, e possivelmente a maioria ja com familia constituida, algo a pensar como estratégia
7
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para buscar novos associados dos quais impreterivelmente utilizaram o0s servigos da

cooperativa.
69.21%
25,99%
0,
3,67% 113% %
Ay - 4
Solteiro Casado Viuvo Desquitado Qutros

Figura 02: Estado Civil.
Fonte: autores (2015).

A Figura 3 possibilita visualizar a escolaridade dos entrevistados, demonstrando que
prevaleceu o nimero de individuos com ensino fundamental incompleto perfazendo um total
de 50,56%, e 11,30% com ensino fundamental completo, 6,50% com ensino médio
incompleto, 22,03% com ensino médio completo, 3,11% com ensino superior incompleto,
5,93% com ensino superior completo e apenas 0,56% pos-graduados.

Nota-se um grande percentual de baixa escolaridade entre os associados, nesse
sentido, a cooperativa pode viabilizar cursos voltados ao cooperativismo e financas familiares
com o objetivo de qualificar seus associados, assim estreitando as relacdes, facilitando o
entendimento das propostas e dos balangos apresentados pela cooperativa, aumentando a

participacao dos associados nas decisdes.

50,56%
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Figura 03: Escolaridade dos Associados.
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Fonte: autores (2015).

Em relacdo ao numero de filhos dos associados, conforme ilustra a Figura 04
constatou-se que 30,79% dos associados tem dois filhos, 23,45% néo tem filhos, 21,75% tem
um filho, 16,10% tem trés filhos e 7,91% tem quatro ou mais filhos.

E possivel destacar que 76,15% dos associados possuem filhos, o que pode representar
para a Cooperativa um mercado em potencial, de modo a vincular seus produtos e a¢es nao
apenas ao associado, mas a seus familiares e herdeiros, a fim de perpetuar os atuais e agregar

novos associados ou/e consumidores, a partir de um nucleo familiar consolidado.

30,79%
23,45%
21,75%
16,10%

l | l _.91%

nenhum um dois trés quatro ou
mais

Figura 04: Numero de filhos dos associados.
Fonte: autores (2015).

4.2 Dados gerais

A Figura 05, apresenta o tempo como associado da cooperativa, em que 38,70% dos
entrevistados sdo associado entre 5 a 10 anos, 5,65% sdo associados a menos de 1 ano,
27,68% sao associados entre 1 a 3 anos, 22,32% sdo associados entre 3 a 5 anos, e 5,65% sao
associados a mais de 10 anos.

Analisando as informacgdes da Figura 05, percebe-se que 44,35% dos individuos
amostrados séo associados com mais de 5 anos, o que indica elevado grau de fidelizacdo dos
associados da Cresol, e que esta possui uma boa relacdo com seus associados, mas uma
pequena percentagem dos que sdo associado a menos de 1 ano pode representar uma
preocupacdo, assim, fica a sugestdo de trabalhar mais a relacdo dos associados com a
cooperativa, oferecendo os varios tipos de produtos e servigos, fazer visitas nas casas,

valorizando o associado e a0 mesmo tempo entrevistando-o para perceber suas necessidades.
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38,70%

27,68%
22,32%

5,65% 5,65%

menosde1 1a3anos 3ab5anos 5a10anos maisde 10
ano anos

Figura 05: Tempo como associado.
Fonte: autores (2015).

Com relacdo a principal fonte de renda dos associados, conforme a Figura 06 fica
evidenciado que 73,73% dos entrevistados séo oriundos da agricultura e somente 26,27% tém

como principal fonte de renda como assalariados.

73,73%

Agricultura

Assalariado

Figura 06: Principal fonte de renda dos associados.
Fonte: autores (2015).

A Figura 07 representa em percentuais dos associados sobre a especificacdo da
principal fonte de renda, dessa forma verificou-se que 45,20% dos entrevistados responderam
que sua fonte de renda ndo estava relacionada no questionamento, e que 29,66% tém sua
principal fonte de renda no leite, 0,56% nos suinos, 22,60% sdo assalariados e 1,98% recebem
algum tipo de beneficio.

Observando as principais fontes de renda, a pesquisa mostra que ha uma grande
parcela que apresentou a opgdo outras fontes, que nédo salario e leite, assim é necessario

especificar quais seriam estas fontes de renda.
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45,20%

29,66%

22,60%

Suinos
Beneficio .
Salario

outro

Figura 07: Especificagao da fonte de renda dos associados.
Fonte: autores (2015).

Quando questionados sobre qual das fontes de renda como leite, suinos, beneficio,
salario ou outros, os associados recebem através da Cresol, do total de entrevistados apenas
20,9% recebem através da Cresol a sua principal fonte de renda especificada na Tabela 01,
que evidencia o leite como principal recebedor através da Cresol com 63,51%.

Sparmberger e Zamberlan (2011) comentam que a lealdade baseia-se exclusivamente
no comportamento dos clientes e é definida como as compras ndo eventuais feitas ao longo do
tempo. O termo lealdade denota uma condicdo relativamente duradoura, exigindo que a agéo
de compras ocorra no minimo dias vezes. Dessa forma, é de fundamental importancia
fidelizar o associado.

Tabela 1- Relacdo entre a fonte de renda e 0 seu recebimento através da Cresol.

Qual das rendas Qual vocé recebe através da Cresol?

abaixo vocé possui? Beneficio Leite Salario Suinos Outro Total Geral
Beneficio 6 6 8,11%
Leite 47 47  63,51%
Salério 8 8 14,86%
Suinos 2 2 10,81%
Outro 1 10 11 2,70%
Total Geral 6 47 8 3 10 74 100,00%

Fonte: autores (2015).

Nota-se pelas Tabelas 02, 03, 04, 05, 06, 07 e 08, na grande maioria 0s associados sdo
pequenos agricultores oriundos da agricultura familiar com éareas de 1 a 10 ha. Assim,
considerando o seu limitado comportamento dentro dos movimentos da economia

globalizada; sua insergdo comercial na producdo e no consumo; nos aspectos de politicas de
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desenvolvimento para o setor e nas iniciativas financeiras, deve-se enfocar a agricultura
familiar dentro do contexto facilitador de créditos e subsidios de suporte técnico e social.

Do total, apenas 74,86% dos entrevistados responderam ao questionamento referente a
area cultivada em hectares, sendo que 10,94% disseram ser cultivadas de forma
Agroecologica e 89,06% Convencional, como evidéncia a Tabela 02.

Tabela 2 — Modalidade de cultivo em hectares.

Area Cultivada em ha f Total
Agroecologia 29 10,94%
Convencional 236 89,06%
Total Geral 265 100%

Fonte: autores (2015).
A Tabela 03 revela que dos entrevistados somente 50% cultiva o milho em sua

propriedade, e que 88,07% possui de 1 a 10 ha com a referida cultura, 8,52% tém de 11 a 20
ha, 1,7% de 21 a 30 ha de sua area cultivada com milho e 1,7% cultivam a cultura do milho
em uma area superior a 30 ha.

Tabela 3 — Area cultivada com milho em hectares

Area cultivada com milho f Total
1a10ha 155 88,07%
11a20 ha 15 8,52%
21a30ha 3 1,70%
Acima de 30 ha 3 1,70%
Total Geral 176 100%

Fonte autores (2015).

Assim como 41,81% dos entrevistados quando questionados sobre a cultura da soja
52,41% responderam que tém uma area entre 1 e 10 ha com a cultura, 28,97% disseram que a
cultivam em uma area entre 11 e 20 ha, 11,72% entre 21 e 30 ha, e que apenas 6,9% dos
entrevistados a cultivam em uma éarea superior a 30 ha, conforme a Tabela 04.

Tabela 4 - Area cultivada com soja em hectares

Area cultivada com soja f Total
lal0Oha 76 52,41%
11a20ha 42 28,97%
21a30ha 17 11,72%
Acima de 30 ha 10 6,90%
Total Geral 145 100%

Fonte: autores (2015).
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Quando analisadas as areas com cultivares de inverno, 4,24% dos entrevistados
disseram cultivar, e destes 33,33% a cultivam em uma area entre 1 e 10 ha, 26,67% em uma
area entre 11 e 20 ha, assim como de 21 a 30 ha e apenas 13,33% dos entrevistados cultivam
culturas de inverno em mais de 30 ha, assim como ilustra a Tabela 5.

Tabela 5 - Area cultivada com cultivares de inverno em hectares

Area cultivada com cultivares de f Total
inverno

1a10ha 5 33,33%
11a20 ha 4 26,67%
21 a 30 ha 4 26,67%
Acima de 30 ha 2 13,33%
Total Geral 15 100%

Fonte: autores (2015).

Em relagdo as culturas agroecoldgicas apenas 7,06% dos entrevistados afirmam ter em
suas propriedades, destes 92% em uma area cultivada que compreendem de 1 a 10 ha e com
4% estdo compreendidos tanto aqueles que cultivam em uma area entre 11 e 20 ha, quanto
acima de 30 ha, ilustrada na Tabela 06.

Tabela 6 - Area cultivada com agroecologia em hectares

Area cultivada com agroecologia f Total
1al0ha 23 92%
11a20ha 1 4%
Acima de 30 ha 1 4%
Total Geral 25 100%

Fonte: autores (2015).

Conforme dados da Tabela 07 as areas destinadas a producdo de leite, 28,25% dos
entrevistados possuem esta como fonte de renda, onde 88,89% mantem esta producéo entre 1
e 10 ha, 4,04% em uma area compreendida entre 11 e 20 ha, 5,05% entre 21 e 30 ha, e com
uma area superior a 30 ha, apenas 2,02% dos entrevistados.

Tabela 7 - Area cultivada com leite em hectares

Area cultivada com leite f Total
l1al0ha 88 88,89%
11a20ha 4 4,04%
21 a30ha 5 5,05%
Acima de 30 ha 2 2,02%
Total Geral 99 100,00%

Fonte: autores (2015).
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O cultivo de hortifrutigranjeiros correspondeu a 21,19% do total dos entrevistados, e
como revela a Tabela 08, 97,30% a cultivam em uma éarea entre 1 e 10 ha, e com apenas
1,35% estdo compreendidos tanto aqueles que a cultivam em uma area de 11 a 20 ha quanto
acima de 30 ha.

Tabela 8 - Area cultivada com hortifrutigranjeiros em hectares

Area cultivada com f Total
hortifrutigranjeiros

1a10ha 72 97,30%
11a20ha 1 1,35%
Acima de 30 ha 1 1,35%
Total Geral 74 100%

Fonte: autores (2015).

4.3 Motivacao dos associados em relacdo a cresol

A avaliacdo da satisfacdo dos clientes deve ser uma busca constante, conforme Vavra
(1993) a satisfacdo pode ser definida quase que simplesmente como a extensdo pela qual as
expectativas dos clientes sobre um produto ou servi¢o sao atendidas pelos beneficios reais que
recebem.

Sparemberger e Zamberla, (2011) apresentam alguns pontos relacionados a satisfagdo

gue merecem ser destacados:

. Clientes satisfeitos provocam menos estresse
. Clientes satisfeitos tomam menos tempo
. Clientes satisfeitos comunicam a outras pessoas a sua satisfacdo, o que traz

varios beneficios a empresa

. Clientes satisfeitos podem auxiliar na motivacdo de toda a equipe da empresa.

Segundo Gronroos (1999), definir um conceito para servigos ndo é algo facil, a palavra
possui muitos significados variando de servico pessoal a servigo de produtos, pode ser
qualquer demanda atendida, atividade, esforco ou solucdo que a empresa fez para
determinado cliente.

Segundo os entrevistados, 0 servi¢co que consideram mais importante, fornecido pela
Cresol elencados no questionario, foi o atendimento com 39,83% que teve significativa
diferenca em relacdo aos demais, a habitacao foi 0 segundo mais votado com 4,52%, seguido

pelo plano telefénico com 1,69%, e empatados com 0,56% cada um a assisténcia técnica e 0s
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seguros, e com apenas 0,28% dos entrevistados que consideraram a agilidade como principal
importancia entre os servigos fornecidos (Figura 08).

Qutros . ,00%
Depdsito a prazo #0,00%
Agilidade | 00,28%
Assistendia tecnica | #D,56%
Seguros .P,SG%
Plano de telefone .1,69%
Habitagdo

Atendimento
39,83%

30,00

40,00

Figura 08: Prestacao de servigo fornecida pela Cresol.
Fonte: autores (2015).

Em relacdo a Tabela 09 e a Figura 09, quando questionados sobre qual dos servigos
listados no questionario aplicado, o associado gostaria que a Cresol disponibiliza-se, no
universo de 354 entrevistados, 56,78% responderam que as visitas técnicas seriam a prestacao
de servico mais esperada, outros 16,95% dizem que a tarde de campo deveria ser mais
disponibilizada, 13,28% gostariam de mais treinamentos, e 11,58% desejam maiores
orientacdes sobre o mercado agricola, 1,41% dos entrevistados expdem que 0S Servicos que
gostariam que fosse disponibilizado néo esta presente no questionario.

Tabela 9- Prestacao de servico desejada pelos associados.

Quial destes servicos vocé gostaria que a
Cresol disponibilizasse para seus

clientes? f %
Orientacdo sobre o mercado agricola 41 11,58
Tarde de campo 60 16,95
Treinamentos 47 13,28
Visitas técnicas 201 56,78
Outros 5 1,41
Total 354 100

Fonte: autores (2015).
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outros

orientagdo sobre o mercado...
treinamentos
tarde de campo

visitas técnicas 56,78%

Figura 09: Prestagao de servigo desejada pelos associados.
Fonte: autores (2015).

A expressiva maioria dos associados entrevistados afirma que indicariam a Cresol a
outro agricultor, através da Figura 10, se observa que 99,72% dizem sim quando questionados
e afirmam que “é um banco que nos acolhe”, “pelo bom atendimento”, “porque ¢ uma

29 9 2% 99

cooperativa de confianga”,” porque ajuda a agricultura familiar”,” porque ¢ um banco dos
agricultores”, “porque interage com o associado” e apenas 0,28% dizem ndo indicar a Cresol,
mas ndo mencionam o porqué. Da mesma forma, na Figura 11 pode-se notar uma expressiva
avaliagdo positiva com relacdo ao atendimento na Cresol, com 98,59% dos entrevistados
avaliaram como bom, e com menos de 2% a soma do conceito regular ou ruim.

Com base nos dados é perceptivel o bom relacionamento que a Cresol possui com seus
associados, este € um ponto interessante e fidelizador. Também é possivel afirmar que possui
qualidade nos servicos prestados pois mais de 99% dos seus associados a indicariam a outros
agricultores.

A maioria indicaria a Cresol para outro agricultor, pois € um banco que se identifica
com o agricultor, pois apresenta menos burocracia, por apresentar mais linhas de crédito.

Destacaram ainda a interagdo com os associados e o atendimento diferenciado.

~ ‘ 0,28%
ndo

sim

Figura 10: Indicag&o da Cresol para outro agricultor.
Fonte: autores (2015).
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98,59%

1,13%
—_— 0,28%
8a10 Bom E“\/-
4a7 Regular
1a3 Ruim

Figura 11: Avaliac&o do atendimento na Cresol.
Fonte: autores (2015).

Quando questionados sobre qual seria a forma adequada do associado participar da
tomada das decisfes da Cooperativa, 63,84% do total dos entrevistados responderam que a
melhor alternativa seria reunides nas comunidades, seguidas por 31,36% que consideram as
assembleias as melhores formas, 4,52% que seria por agentes de crédito e 0,28% dizem outra

forma que ndo listada (Figura 12).

Qutras

Agentes de crédito

Assembléias

Reunibes nas comunidades
63,84%

Figura 12: Forma adequada do associado participar das decisdes da Cooperativa.
Fonte: autores (2015).

Sobressai com relacdo ao nivel de satisfacdo dos associados entrevistados evidenciado

na Tabela 10 que, 58,19% dizem que o atendimento pessoal da Cresol é 6timo, 50,56%
afirmam que as facilidades de acesso/comunicacdo também sdo considerados 6timo, seguido
pelo nivel de conhecimento dos funcionarios com 47,17% 6timo, em analogia os fatores que
17
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receberam as maiores porcentagens ao nivel bom, foram 87,78% visitas a propriedades,

79,95% marca/nome reconhecimento e 79,38% transparéncia. Entretanto os fatores

relacionados ao atendimento da Cresol que receberam os maiores valores negativos como

ruim destaca-se o nivel de burocracia.

Analisando as respostas é possivel destacar que o ponto forte da Cresol é a facilidade

de acesso e comunicagdo, o nivel de conhecimento dos funcionarios e do diretor e o bom

atendimento pessoal prestados aos associados.

Tabela 10 - Nivel da satisfacdo do associado com diversos fatores relacionados a Cresol

Fatores relacionados ao atendimento da

Nivel de Satisfacéo (%0)

Cresol Otimo Bom  Regular Ruim Total

Imagem seguranca/solidez garantia 13,84 8531 0,85 0 100
Transparéncia 19,77 79,38 0,85 0 100
Marca/nome reconhecido 18,36 79,95 1,69 0 100
Confiabilidade 20,9 77,12 1,69 0,29 100
Participacdo em acdes e eventos na 19,21 80,22 0,57 0 100
comunidade

Atendimento Presteza/atencdo/cortesia 20,9 78,81 0,29 0 100
Nivel de burocracia 23,16 74,01 1,13 1,7 100
Sigilo 26,55 72,03 142 0 100
Atendimento pessoal 58,19 40,96 0,85 0 100
Facilidade de acesso/comunica¢do 50,56 49,44 0 0 100
Nivel de conhecimento dos funcionarios 47,17 51,13 0,57 1,13 100
Nivel de conhecimento do diretor 43,22 55,93 0,85 0 100
Sistema de informacéo 25,42 7458 0 0 100
Visitas a propriedades 7,95 87,78 4,27 0 100

Fonte: autores (2015).

Sobre a Campanha da Cresol intitulada Familia Premiada, 98,87% dos entrevistados

avaliam com uma boa campanha e apenas 1,13% como uma campanha regular, sem sugestoes

de mudanca.

98,87%

. 113%

Regular

Figura 13: Avaliagdo da Campanha, Familia Premiada.

Fonte: autores (2015).
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Quando questionados se o0s associados gostariam que a Cresol possuisse
movimentacdo de conta atraves de caixas eletrdnicos e internet, e se pagariam algo a mais por
esse servigo, as opinides foram diversas como ilustra a Figura 14, do total de entrevistados
50,28% afirmam que gostariam do servico, 45,74% que ndo gostariam 2,27% afirmam que
sim, mas ndo pagariam pelo servico, empatados em 0,57% 0s que ndo gostariam do servico e
ndo pagariam, assim como 0S que gostariam e pagariam dependendo das taxas, em 0,28%

ndo, e pagar pelo servico ndo faz diferenca e com 0,28% os que dizem tanto faz.

50,28%

45,74%

Figura 14: Opinido sobre movimentagao financeira através de caixas eletronicos e internet e

se pagaria pelo servigo.
Fonte: autores (2015).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Através da pesquisa realizada com os sujeitos da esfera da pesquisa aplicada
possibilitou-se identificar como ponto forte e central o bom atendimento, com 99,72% dos
entrevistados recomendando a Cresol a outros associados. O resultado comprova ainda a
satisfacdo como a qualidade do atendimento, fator este importante para fidelizacdo da
demanda em estudo.

Outro ponto forte € a confianga, essencial para estruturar em termos de diretrizes de
planejamento um bom relacionamento com os associados. Com base na pesquisa realizada é
possivel identificar que os colaboradores conseguem transmitir confianca ao atender os

associados, sendo que 0s mesmos estao satisfeitos com esse fator.
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Um relevante ponto fraco, que necessita ser repensado diz respeito as visitas técnicas,
pois conforme levantado na pesquisa, 56,78% dos entrevistados, elencaram este topico como
mais necessaria de revisao ou reajuste enddgeno por parte da Cooperativa.

Visando atender ao alcance dos objetos do estudo, é necessario estabelecer um
conjunto de sugestdes para qualificar ainda mais os servigos prestados pela Cresol, como
estreitar relacionamentos com os associados, oferecendo 0s servigos por meio de ligagdes e
também visitas. Ampliar ainda treinamentos e dias de campo como sugestdes dos proprios
associados. E que as assembleias sejam nas comunidades como mais de 63% dos
entrevistados afirmaram, para que as decisdes possam ser tomadas levando em conta a
localidade e toda sua peculiaridade, que € caracteristico de cada regido, as necessidades

também o sdo.
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