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RESUMO

AVILA, Tatiani Oliveira. Anélise da qualidade dos servicos prestados aos
associados e aos consumidores da Cooperativa de Energia Treviso -
CERTREL. 2014. 101 paginas. Relatério de estagio do Curso de Secretariado
Executivo do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

A gualidade dos servicos prestados pelas organizacdes do terceiro setor € uma das
principais variaveis para o progresso organizacional, ja que acarreta na satisfacao do
cliente e cria vantagens competitivas entre este segmento. A cooperativa Certrel €
uma empresa do setor terciario, que presentemente firmou contrato de 30 anos com
a Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL, a qual imp6s uma nova cultura
para a cooperativa, exigindo o cumprimento de padrdes de qualidade na prestacao
de servicos. Diante de tal mudanga, o presente estudo tem o intuito de analisar a
qualidade dos servicos prestados aos associados e aos consumidores da
cooperativa. Deste modo, primeiramente foi realizada uma pesquisa bibliografica,
para servir como base telrica para a concretizacdo da pesquisa, buscando os
posicionamentos de autores sobre o marketing e o marketing de servicos nas
organizacdes, focalizando na importancia da qualidade dos servicos para empresas
prestadoras de servicos. Os procedimentos metodoldgicos utilizados foram: a
pesquisa bibliografica e a descritiva ou de campo, com abordagem quantitativa. Para
a pesquisa de campo, foi utilizado como instrumento de coleta de dados um
qguestionario constituido de dez perguntas fechadas e uma aberta, que foi
respondido por 70 associados e 46 consumidores, no periodo de dois meses. A
aplicacdo do questionario pretendeu analisar a eficiéncia e a eficacia dos servicos
prestados pela cooperativa e buscou identificar os fatores que levam a satisfacéo
e/ou insatisfacdo dos clientes. Os resultados obtidos na pesquisa indicaram um grau
de satisfacdo positivo dos associados e dos consumidores, entretanto foram
propostas sugestdes, com o intuito de melhorar os niveis qualitativos da cooperativa
e assim superar as expectativas dos clientes.

Palavras-chaves: prestacdo de servicos, satisfacdo do cliente, marketing de
Servicos.



ABSTRACT

AVILA, Tatiani Oliveira. Analysis of services quality provided to the associated
partners and to the Energy Cooperative Treviso's consumers — CERTREL.
2014. 101 page. Report of Executive Secretariat Course, in Extremo Sul
Catarinense's University, UNESC, Criciima.

The services quality provided by the third sector's organizations is one of the main
variables for the organizational progress, because it entails in the customer
satisfaction and it creates competitive advantages in this segment. The cooperative
CERTREL is a tertiary sector's company that presently signed a contract of 30 years
with Electric Energy National Agency — ANEEL, that imposed a new culture for the
cooperative, requiring the fulfillment of quality patterns in the services provision.
Because this change the study's intention is analyze the services quality provided to
the associated partners and to the cooperative's consumers. Thus, firstly was done a
scientific research for be a theoretical base for achievement of research, looking for
the authors' ideas about marketing and services marketing in the organizations,
focusing in the services quality importance for the services providers companies. The
methodological procedures used were: the scientific research and the descriptive
research, with quantitative approach. For the field research was used as a collect
data instrument a questionnaire constituted by ten closed questions and one opened
guestion that were answered by 70 associated partners and 46 consumers during
two months. The questionnaire application intended to analyze the efficiency and the
effectiveness of provided services by the cooperative, and it looked for identify the
factors that cause the customers' satisfaction or dissatisfaction. The results obtained
from the research indicated a level of satisfaction positive, and associated and
consumers, however were propose suggestions for improve the cooperative quality
level, and so get over the consumers expectations.

Key words: services provision, customer satisfaction, services marketing.



RESUMEN

AVILA, Tatiani Oliveira. Analisis de la calidad de los servicios prestados a los
asociados y a los consumidores de la Cooperativa de Energia Treviso —
CERTREL. 2014. 101 paginas. Informe de Estagio del Curso de Secretariado
Ejecutivo, de la Universidad del Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

La calidad de los servicios prestados por las organizaciones del tercer sector es una
de las principales variables para el progreso organizacional, ya que conlleva en la
satisfaccion del cliente y crea ventajas competitivas entre este segmento. La
cooperativa CERTREL es una empresa del sector terciario, que ha firmado contrato
de 30 afios con la Agencia Nacional de Energia Eléctrica — ANEEL, que ha impuesto
una nueva cultura para la cooperativa, requiriendo el cumplimiento de padrones de
calidad en la prestacion de servicios. Ante este cambio, el presente estudio tiene el
objetivo de analizar la calidad de los servicios prestados a los asociados y a los
consumidores de la cooperativa. De este modo, primeramente fue realizada una
pesquisa bibliografica para servir como base tedrica a la concretizacion de la
pesquisa, buscando los posicionamientos de autores sobre el marketing y el
marketing de servicios en las organizaciones, focalizando en la importancia de la
calidad de los servicios para empresas prestadoras de servicios. Los procedimientos
metodoldgicos utilizados fueran: la pesquisa bibliografica y la descriptiva o de
campo, con abordaje cuantitativa. Para la pesquisa de campo, fue utilizado como
instrumento de coleta de datos un cuestionario constituido de diez preguntas
cerradas y una abierta, que fue respondido por 70 asociados y 46 consumidores en
el periodo de dos meses. La aplicacion del cuestionario tuvo el propdsito de analizar
la eficiencia y la eficacia de los servicios prestados por la cooperativa, y se buscé
identificar los factores que llevan a la satisfaccion y/o insatisfaccion de los clientes.
Los resultados obtenidos en la pesquisa indicaron un grado de satisfaccion positivo
de los asociados y consumidores, pero fueran propuestas sugestiones con el intuito
de mejorar los niveles cualitativos de la cooperativa y asi, superar las expectativas
de los clientes.

Palabras-llave: prestacidon de servicios, satisfaccion del cliente, marketing de
servicios.
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1 INTRODUCAO

O setor terciario no Brasil vem exercendo um papel importante e
crescente no desenvolvimento da estrutura economia, sendo responsavel por mais
de 60% da economia brasileira, além de ser 0 setor que mais se desenvolve no pais.
Perante esta circunstancia, o mercado esta convicto que uma das variaveis
responsaveis por este progresso, é a qualidade dos servicos prestados, o que
acarreta na satisfacao do cliente e cria vantagens competitivas entre as empresas
deste mesmo segmento.

A organizacdo em estudo foi a Cooperativa de Energia Elétrica Treviso —
Certrel, uma empresa prestadora de servicos que atua had mais de 52 anos no
mercado, fornecendo energia elétrica aos seus associados e aos seus
consumidores, entretanto, no ano de 2010, a cooperativa firmou contrato de 30 anos
com a Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL, para obter a permissdo da
prestacao do servico publico de distribuicdo de energia elétrica, a qual impés uma
nova cultura para a cooperativa. A ANEEL é a responsavel pela regulacdo, pelo
controle e pela fiscalizacdo da prestacdo de servicos e das instalacdes de energia
elétrica.

De acordo com o contrato firmado, a cooperativa obriga-se a manter o
nivel de qualidade dos servigcos prestados, respeitando os prazos e as condi¢cfes
gue estdo fixadas nas normas e regulamentos editados pela ANEEL, além de
verificar a correta execucdo dos procedimentos, o célculo de indicadores de
qualidade e a verificacdo do cumprimento de padrdes, ou seja, as metas individuais
e as coletivas. A cooperativa também deve adotar uma tecnologia adequada,
empregando materiais, equipamentos, instalacbes e métodos operativos que
atendam as normas técnicas brasileiras.

E importante destacar que, apos firmar o contrato, a ANEEL estabelece
cinco etapas, no caso 5 anos para a cooperativa implementar todas as suas
exigéncias. No entanto, na quinta etapa, € compreendido como o término da
vigéncia do contrato, portanto, caso sejam transgredidos os padrées de qualidade de
prestacdo de servicos definidos, a cooperativa estara sujeita a sofrer penalidades,

ou seja, ao pagamento de multas para a ANEEL e/ou para o cliente lesado.



Atualmente, a cooperativa encontra-se na quarta etapa, deste modo, a
partir de 2015, a cooperativa estara sujeita a incidéncia de penalidades, caso sejam
violados os padrdes de qualidade.

Desta forma, o presente estudo tem o proposito de identificar a qualidade
dos servicos prestados aos associados e aos consumidores da Cooperativa de
Energia Treviso — Certrel, por meio de uma pesquisa de opiniao.

O presente relatério esta composto e dividido em quatro capitulos; o
primeiro aborda a introducdo da pesquisa, o tema, o problema, o objetivo geral, 0os
objetivos especificos e por fim a justificativa do projeto. No segundo capitulo, tem-se
a fundamentacdo tedrica, com a finalidade de contextualizar os assuntos propostos
para o estudo. O terceiro capitulo enfoca na caracterizacdo da empresa em estudo,
trazendo o seu historico, a sua missdo, 0s seus valores, a sua estrutura e o
ambiente de trabalho onde foi realizado o estagio. E, no quarto e ultimo capitulo,
apresentam-se 0s procedimentos metodolégicos que foram utilizados para a
aplicacdo da pesquisa, como: 0s tipos de pesquisa, a abordagem, a populacéo, o
instrumento de coleta de dados, a analise, a intepretacdo de dados e o cronograma

do projeto.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA

A cooperativa tem como acdo o cooperativismo, que representa uma
associacado de pessoas com objetivos comuns, 0S quais, por meio da cooperativa e
do seu quadro social, buscam atender as suas necessidades, a partir de uma
atividade econbmica.

No passado, 0 escopo deste tipo de organizagédo era oferecer produtos
com exceléncia e proporcionar um preco justo, no entanto, com um mercado cada
vez mais globalizado e exigente as cooperativas continuardo a exercer seu papel
socioeconémico, porém, comecaram a ficar mais atentas com a qualidade da
prestagcao de servicos.

Perante esta realidade, tem-se como finalidade questionar: “Qual o grau
de qualidade dos servicos prestados aos associados e aos consumidores da
Cooperativa de Energia Treviso — Certrel?”, procurando identificar dados e
informagdes sobre os processos de prestacao de servigos e a avaliagédo dos clientes.



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar o grau de qualidade dos servigos prestados aos associados e
aos consumidores da Cooperativa de Energia Treviso — Certrel.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Descrever os servicos prestados pela cooperativa,

b) Apresentar os métodos de atendimentos e 0s servicos proporcionados pela
cooperativa;

c) ldentificar os fatores que levam a satisfacdo e/ou insatisfacdo dos associados
e dos consumidores na prestacao de servigos da cooperativa;

d) Analisar a eficiéncia e a eficacia da prestacéo de servicos da cooperativa e se
for identificado pontos a melhorar, sera proposto sugestées para aprimorar o

processo.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mercado atual esta cada vez mais exigente e critico em relacdo aos
servicos prestados pelas empresas, sendo assim, as organizacdes tiveram que se
adequar as novas realidades do mercado e, consequentemente, identificar os
indicadores de qualidade dos servigos prestados, de acordo com o ponto de vista de
seus clientes.

O presente estudo pretendeu analisar a eficiéncia e a eficacia dos
servicos prestados pela cooperativa para conhecer a apreciacdo dos associados e
dos consumidores, buscando identificar os fatores que levam a satisfacdo e/ou
insatisfacdo dos clientes, ja que a partir de 2015 a cooperativa tera padrdes de
qualidade a cumprir, deste modo, 0 estudo proposto serviu como instrumento de
avaliacdo, o qual levantou as opinides e as percepcdes dos associados e dos
consumidores, podendo, assim, verificar a qualidade dos servicos prestados pela
Certrel.
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Se forem constatadas deficiéncias nos resultados do estudo, ser&o
oportunizadas contribuices significativas para aperfeicoar os niveis qualitativos da
cooperativa, por meio de sugestdes que possam melhorar e/ou corrigir a prestacao
de servicos além de, por conseguinte, contribuir para a satisfacdo dos clientes e
superar as suas expectativas.

Este estudo também se tornou significativo para o pesquisador, pois
serviu de experiéncia e agregou mais conhecimento, jA que permitiu vincular o
conhecimento tedrico adquirido durante a graduagcéo com o cotidiano organizacional,
podendo, assim, estimular uma visao critica e futurista do mercado e do oficio desta
profissao.

J4, para a universidade, € mais uma obra em seu acervo que apresentou
0s atributos da secretaria executiva e a visdo e a importancia deste profissional no
mercado de trabalho. Portanto, pode-se afirmar que este estudo foi relevante para a
empresa, para o pesquisador e para a universidade.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo, sera apresentada a fundamentacdo teodrica
necessaria para a compreensdo do assunto. Primeiramente, serdo abordados 0s
conceitos e 0s contextos do sistema cooperativista e das cooperativas de energia
elétrica do Brasil, pelo fato de que a organizacdo em estudo foi uma cooperativa do
segmento elétrico. Ja, no segundo momento da fundamentacéo, serdo apresentados
0S posicionamentos de autores sobre o marketing e o marketing de servicos nas
organizacdes, focalizando na importancia da qualidade dos servigos para empresas
prestadoras de servigos.

2.1 O SISTEMA COOPERATIVISTA

Para entender o movimento cooperativista, € preciso compreender todos
0s aspectos que formam este sistema, ou seja, conhecer 0 que é cooperacao,
associacao e cooperativas.

De inicio, o sistema cooperativista nasce da cooperacédo, e cooperar, de
acordo com o dicionario Bueno (2000, p. 198), é “colaborar, ajudar e auxiliar algo”,
contudo, para haver esta acdo precisa-se de pessoas que, no sistema
cooperativista, consiste no ato de associar.

O dicionario Bueno (2000, p. 94) conceitua a associagao como o “ato de
associar em sociedade; reunidao de pessoas para um fim comum”.

Analisando esses conceitos, na visdo cooperativista, cooperar e associar
sdo 0s principios iniciais do cooperativismo, logo, o cooperativismo é um sistema
gue visa a associar pessoas com necessidades comuns, as quais, por meio da
cooperacdo, unem seus esforcos para conquistar seus objetivos. Todavia, 0
cooperativismo necessita de uma organizacdo para colocar em pratica a sua
ideologia.

Maximiano (2004, p. 21) relata que “uma organizacdo é um sistema de
trabalho que transforma recursos em produtos e servicos”, deste modo, a
organizacao que coloca em pratica a ideologia cooperativista € a cooperativa.

A cooperativa trata-se de uma organizagdao do terceiro setor, sem fins
lucrativos que visa proporcionar uma melhoria na qualidade de vida dos seus

cooperados.
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A cooperativa é considerada uma instituicdo, do setor terciario, devido a
economia brasileira ser composta e dividida em trés setores, inicialmente, o primeiro
setor sdo as organizacbes de poder publico, ou seja, as do estado; ja, os de
segundo setor sdo compostos por as empresas privadas, que visam lucro; e, por fim,
as do terceiro setor, sdo as organizagbes sem fins lucrativos, as quais tém a
finalidade de reunir pessoas a fim de proporcionar servico para si propria e para
outros, ou seja, seu objetivo é social em vez de econémicos. (HUDSON, 1999).

A partir desse contexto é notavel que a cooperativa € uma organizacao do
setor terciério, e para evidenciar as distingdes marcantes entre os empreendimentos
cooperativos e as empresas mercantis a figura abaixo cita os alguns aspectos que

as diferenciam.

Figura 1 - Diferenca da cooperativa para as empresas mercantis.
EMPREENDIMENTO EMPRESA

COOPERATIVO MERCANTIL

E uma sociedade simples, regida por | Sociedade de capital — acdes
legislacdo especifica

MNumero de associados limitado a Muamero limitado de socios
capacidade de prestacio de servicos,
podendo, no entanto, ser ilimitado

Controle democratico, Cada ac&o — um voto
reconhecimento das manifestagbes
da maioria — cada pessoa um voto

Objetivo: prestacdo de servicos Objetivo: lucro

Assembléia — “quorum” baseado no Assembléia — “quorum”
numero de associados baseado no capital

MN3o & permitida a transferéncia de E permitida a transferéncia e
quotas-parte a terceiros a venda de acdes a terceiros
O retorno dos resultados & O dividendo € proporcional ao

proporcional ao valor das operacdes | valor total das acdes
Fonte: SESCOOP (2013, p.53).

2.2 HISTORICO DO COOPERATIVISMO NA SOCIEDADE

Sobre o surgimento das raizes cooperativistas pouco se sabe, pois a
maioria dos autores aborda somente a histdria da primeira cooperativa, que
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consequentemente estabeleceu os principios morais e de condutas, que até hoje
sdo seguidos como modelo nas cooperativas nacionais e internacionais, porém,
alguns autores ressaltam as raizes da cooperacéao.

De acordo com Pinho (2004), as raizes cooperativistas vém desde o0s
primérdios da vida social, como exemplo citam-se os babilénios, que praticavam o
arredamento de terras para a exploragdo comum de um grupo; além dos gregos e
dos romanos, que possuiam sociedades de auxilio-mutuo, os quais se reuniam para
custear os funerais e, por fim, os primeiros cristdos, que criavam grupos de pessoas
responsaveis pelo fornecimento de alimentos da comunidade. Embora, essas
organizagfes possuissem uma cultura de cooperacdo, a historia consagra o
nascimento do cooperativismo a partir da fundacao da primeira cooperativa.

O episddio influenciador para o surgimento das cooperativas foi a
revolucao industrial ocorrida na metade do século XVII. Pinho (2004, p. 126) cita que
o fator determinante para a fundagdo das cooperativas foi “o desemprego
tecnoldgico, as novas técnicas de producao e as crises ciclicas, que se repetiam a
cada sete ou dez anos”, decorrentes da revolugao industrial.

A histdria cooperativista considera que o cooperativismo iniciou em 1844,
com a criacdo da primeira cooperativa, no bairro Rochdale, em Manchester, na
Inglaterra, quando um grupo de 28 tecelbes se reuniram e fundaram a primeira
cooperativa de consumo, influenciados pelas dificuldades sociais que imperavam na
cidade. (PINHO, 2004).

A cooperativa foi fundada no dia 21 de dezembro de 1884, com 0 nome
de Friendly Socity e a partir de 1852 assumiu o nome de Rochdale Society of
Equitable Pioneers Limited, que, em portugués, significa Sociedade dos Probos
Pioneiros de Rochdale Ltda. (ABRANTES, 2004).

A cooperativa se expandiu rapidamente, desenvolvendo outras
cooperativas, como a de habitacdo, a de producdo a de varios produtos e também
abrindo vérias filiais de cooperativas de consumo. Em 1879, o total de associados
era de 10.427, com um capital de 28.035 libras, sendo que a cooperativa tinha
comecado apenas com 28 libras. (VEIGA; FONSECA, 2002).

A sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale n&o se limitou apenas em
criar cooperativas, mas também em criar principios morais e de condutas,
justificando o seu real motivo. A partir de entéo, foi criado o estatuto que continha a
estrutura e as regras de uma cooperativa. (VEIGA; FONSECA 2002).
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Portanto, a Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale surgiu de uma
necessidade de um grupo que, com a unido de seus esforcos e com muita
cooperacao, conseguiu suprir as suas necessidades e melhorar a qualidade de vida
de seus cooperados e a partir desta cooperativa outras surgiram adotando o mesmo

modelo.

2.2.1 Historico do cooperativismo no Brasil

A respeito do surgimento da primeira cooperativa brasileira ha dois
acontecimentos que sao destacados na histéria do cooperativismo no Brasil, que
trata-se do surgimento das raizes cooperativistas e a fundacdo da primeira
cooperativa brasileira, ambos os fatos foram influenciados pelas mudancas socio
econdmicas que o Brasil sofreu a partir do século XIX.

Segundo Veiga; Fonseca (2001), a filosofia cooperativista comeca a surgir
a partir do século XIX, devido as mudancas que o sistema socioecondémico brasileiro
estava sofrendo, decorrentes da abolicdo, da republica, do socialismo entre outros
fatores, no entanto, a abolicdo da escraviddo foi & mudanga mais significante, pois
houve a escassez de méo de obra no pais, e a partir de entdo o pais buscou 0s
imigrantes europeus que foram titulados como trabalhadores, 0s quais substituiram a
mao de obra escrava.

Com a vinda desses europeus para o Brasil, um grupo pequeno de
imigrantes formaram a Col6nia Tereza Cristina no interior de Parana em 1847, sob a
lideranca do médico francés Jean Maurice Faivre. Historicamente, considera-se que
este acontecimento foi o pontapé para o movimento cooperativista, pois o objetivo
desta colbnia era que as pessoas vivessem desapegadas do dinheiro, seguindo
principios de cooperacédo e de fraternidade. (LUIZ FILHO, 1961 apud ABRANTES,
2004).

Entretanto, de acordo com a histéria, a primeira cooperativa brasileira a
surgir foi a Sociedade Cooperativa Econdmica dos Funcionarios Publicos de Ouro
Preto, fundada em 1889 na cidade de Ouro Preto, na area urbana de Minas Gerais,
a qual se caracterizava como cooperativa de consumo, com a finalidade de suprir as
suas necessidades de bens de uso pessoal e doméstico. (Servico Nacional de
Aprendizagem do Cooperativismo — SEESCOOP, 2013). Tal movimento foi



15

influenciador para o surgimento de novas cooperativas e consequentemente
proporcionou um grande desenvolvimento nesta area de atuacao.

Atualmente, a sociedade cooperativista é regida pela lei de n° 5.764, de
16 de dezembro de 1971, que define a politica nacional de cooperativismo. No
capitulo II, do artigo Il “Celebram contrato de sociedade cooperativa as pessoas que
reciprocamente se obrigam a contribuir com bens ou servigcos para o exercicio de
uma atividade econdmica, de proveito comum, sem objetivo de lucro”. (Site
Organizacéo das Cooperativas do Estado do Parana — OCEPAR 2014).

De acordo com Abrantes (2004), as cooperativas brasileiras sao
classificadas em segmentos, 0os quais sdo determinados pela Organizacdo das
Cooperativas Brasileiras — OCB.

Presentemente, as cooperativistas podem atuar em 13 atividades
econdmicas do Brasil, a classificacdo das cooperativas se d& pelo ramo de atuacéo
que sdo: agropecuario, consumo, crédito, educacional, especial, infraestrutura,
habitacional, mineral, producéo, saude, trabalho e turismo e lazer. O quadro abaixo
explana as caracteristicas de cada ramo das cooperativas, de acordo com o
SESCOOP (2003).

Quadro 1 - Ramos de atuacdo das cooperativas

RAMOS DE ATUACAO DAS COOPERATIVAS

Sao0 compostos por produtores rurais ou agropastoris de
pesca, cujos meios de producdo pertencem ao associado.
AGROPECUARIO |Essas cooperativas cuidam de todo o processo produtivo até

a industrializacdo e comercializacéo de seus produtos.

Composto por cooperativas dedicadas a compra em comum
de artigos de consumo para seu associado. Seu objetivo é o
CONSUMO abastecimento de seus associados, permitindo melhores

condi¢des de compra.

Segmento composto pelas cooperativas de crédito que tém a
CREDITO finalidade de promover a poupanca e financiar as

necessidades ou o empreendimento dos seus associados.

Este segmento € composto por cooperativas de professores,
EDUCACIONAL |de alunos, de escolas agricolas, de cooperativas de pais e
alunos e de cooperativas de atividades afins.
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ESPECIAL

Essa classificagao identifica as cooperativas organizadas por
menores de idade, portadores de deficiéncia ou grupos que
necessitam de tutela. Visam ao desenvolvimento e a uma

maior integracao social de seus associados.

HABITACIONAL

Composta pelas cooperativas destinadas a construgdo, a
manutencdo e a administracdo de conjuntos habitacionais

para o seu quadro social.

MINERAL

Composto pelas cooperativas com a finalidade de pesquisatr,
extrair, lavrar, industrializar, comercializar, importar e exportar

produtos minerais.

PRODUCAO

Composta pelas cooperativas nas quais 0s meios de
producdo séo utilizados pelo seu quadro social. Dedicadas a
produgcdo de um ou mais tipos de bens e mercadorias,
organizam a producédo dos bens de forma que os associados
participem de todo o processo administrativo, técnico e

funcional da empresa.

SAUDE

Composto pelas cooperativas que se dedicam a preservacao
e a recuperacdo da saude humana. S&o constituidas por
cooperativas de médicos, de odontologos, de psicologos e de

atividades afins.

TRABALHO

Composto por cooperativas de trabalhadores de qualquer
categoria profissional, para prestar servicos organizados num

empreendimento proprio.

TURISMO E LAZER

Composto pelas cooperativas que desenvolvem atividades na
area do turismo e de lazer, como: servigos turisticos,

artisticos, entretenimento, esportes e hotelaria.

Formado por cooperativas que visam a prestacédo de servicos

de forma coletiva de interesse especifico de seus associados.

INFRAESTRUTURA | As cooperativas de eletrificacdo rural sdo a maioria neste
ramo.
OUTROS Cooperativas que nédo se enquadram nos ramos definidos.

Fonte: Adaptado pela autora, 2014.
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Percebe-se que o cooperativismo atua em diversas areas do mercado
brasileiro, sendo assim para se diferenciar os ramos de atuacdes das cooperativas
brasileiras a OCB se baseia e divide as cooperativas a partir das areas em que cada

cooperativa atua.

2.3 PRINCIPIOS COOPERATIVISTAS

O sistema cooperativista segue sete principios que tém a finalidade de
oferecer linhas orientadoras para a prética de todas as cooperativas do mundo.

De acordo com o SESCOOP (2013), os principios do cooperativismo
foram criados pelos lideres e pensadores cooperativistas com base na cooperacéao,
sendo que os mesmos foram criados a partir da primeira cooperativa formal, a
Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale. Entretanto, com a evolucdo do
cooperativismo, foram restaurados os principios cooperativistas.

Segundo Veiga; Fonseca (2002), os principios cooperativistas foram
promulgados pelos Pioneiros de Rochdale, porém, no congresso da Alianca
Cooperativa Internacional — ACI, ocorrido no dia 23 de setembro de 1995,
restauraram-se 0s principios cooperativistas.

Segue abaixo um quadro com os principios do cooperativismo
estabelecidos em vigor de acordo com o site da OCB (2014).

Quadro 2 - Principios cooperativistas

As cooperativas sao organiza¢cdes voluntarias, abertas a
1° Principio: Adesdo |todas as pessoas aptas a utilizar os seus servicos e
voluntaria e livre assumir as responsabilidades como membros, sem
discriminagbes de sexo, sociais, raciais, politicas e

religiosas.

As cooperativas sdo organizacbes democraticas,
controladas pelos seus associados, que participam
2° Principio: Gestdo | ativamente na formulacdo das suas politicas e na tomada

democratica de decisbes. Os associados que elegem presidente,
diretores e conselheiros com igualdade de voto (uma

pessoa = um voto).
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3°Principio:
Participacao
econbmica dos

membros

Os membros contribuem equitativamente para o capital
das suas cooperativas e controlam-no democraticamente.
Os associados integralizam o capital da cooperativa

mediante quotas partes.

4° Principio:
Autonomia e

Independéncia

As cooperativas sao organizacdes autbnomas, de ajuda

mutua, controladas pelos seus associados.

5° Principio:
Educacéo, Formacao

e Informacéao

As cooperativas promovem a educacao e a formacgao dos
seus membros, dos representantes eleitos e dos
trabalhadores, de forma que estes possam contribuir,
eficazmente, para o0 desenvolvimento das suas

cooperativas.

6° Principio:

Interoperacao

As cooperativas servem de forma mais eficaz aos seus
membros e ddo mais forca ao movimento cooperativo,
trabalhando em conjunto, por meio das estruturas locais,

regionais, nacionais e internacionais.

7° Principio: Interesse
pela comunidade

As cooperativas trabalham para o desenvolvimento
sustentado das suas comunidades por meio de politicas

aprovadas pelos membros.

Fonte: Adaptado pela autora, 2014.

Observa-se que apesar de se passarem muitos anos 0s principios

cooperativista dos Pioneiros de Rochdale ainda continuam sendo mantidos, mas

adaptados para a realidade moderna, tornando-se uma filosofia para este tipo de

organizacao.

2.4 ESTRUTURA DAS COOPERATIVAS

A estrutura organizacional é um instrumento administrativo que classifica

e agrupa as responsabilidades e as autoridades de departamentos e de funcdes de

uma organizacédo, seguindo formalmente a hierarquia de cargos.

De acordo com Stoner; Freeman (1994), a estrutura organizacional é uma

ferramenta que explana como os atributos de uma organizacdo sao divididos,




19

organizados e coordenados, colocando-se de maneira gréfica, por meio de um
organograma que apresenta as funcdes, os departamentos e as relacdes entre 0s
mesmos.

Segundo Abrantes (2004), a estrutura organizacional de uma cooperativa
tem cargos que sO podem ser exercidos por associados como a do presidente, a do
vice-presidente e dos conselheiros fiscais, esta determinagdo é resultante da Lei
5.764/71, que rege o sistema cooperativista brasileiro, ja os outros cargos podem ser
exercidos por funcionarios contratados.

Portanto, o quadro social de uma cooperativa € extremamente
organizado, visto que os cargos de presidente, de vice-presidente, da diretoria e dos
conselheiros sdo escolhidos com o voto dos associados, deste modo, todos os
sécios avaliam e elegem quem consideram capaz de exercer uma boa
administragao.

A figura abaixo exemplifica como é constituida a estrutura de uma

cooperativa.

Figura 2 - Estrutura das cooperativas
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Fonte: SESCOOP (2013, p.54).
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2.5 O LOGOTIPO DAS COOPERATIVAS

O logotipo do cooperativismo é utilizado mundialmente, em todos os seus
documentos, em suas pecas publicitarias, em placas, em prédios, em veiculos, ou
seja, € uma identidade do cooperativismo. (RICCIARDI; LEMOS 2000).

Segundo Menezes (1992), o logotipo e os simbolos do cooperativismo
foram estabelecidos em 1923, pelo congresso da ACI. A figura abaixo exibe o

logotipo das cooperativas.

Figura 3 - Logotipo das cooperativas

=

Fonte: SESCOOP (2003, p.27).

De acordo com SESCOOP (2013), o simbolo do logotipo do

cooperativismo significa:

e Circulo: eternidade da vida. Nao ha principio nem fim;

e Pinheiro: imortalidade, perseveranca e fecundidade;

e Verde Escuro: plantas e folhas. O principio vital da natureza;
e Amarelo: o sol, fonte de luz e riqueza,;

e Os dois pinheiros: a necessidade de unido e cooperacéo.
2.6 COOPERATIVAS DE ELETRIFICACAO NO BRASIL
A energia elétrica € um bem de consumo indispensavel para o

crescimento socioecondmico de todos os paises, jA que promove um grande

desenvolvimento na vida de toda a humanidade, tornando-se um bem insubstituivel,
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0 qual esta presente nos lares, nas industrias, nos comércios e em todos 0s
segmentos da sociedade.

Entretanto, o perimetro rural ndo se dispbés rapidamente deste bem,
comparado com o perimetro urbano, sendo assim entra a figura das cooperativas de
eletrificacdo, que surgiram com o objetivo de levar energia elétrica até o meio rural.

Deste modo, o fator determinante para a criagdo das cooperativas de
eletrificacao foi incentivar a permanéncia do homem no campo.

De acordo com a Confederacdo Nacional das Cooperativas de
Infraestrutura — INFRACOOP (2004), o fator determinante para o surgimento das
cooperativas de eletrificacdo foi a falta de interesse das concessiondrias em
expandir suas redes e assim levar a energia elétrica até a area rural.

Vale destacar que concessionarias consistem em empresas que tém a
concesséo, consentimento, para realizar algum servico.

O INFRACOOP (2004, p.3) também destaca que os agricultores
“fundaram as cooperativas, construiram as redes de energia elétrica, passaram
também a manté-las, opera-las e expandi-las, criando sistemas isolados de
distribuicdo de energia elétrica, no meio rural’.

Logo, as cooperativas de eletrificacao rural surgiram a partir de uma uniao
de pessoas interessadas em arranjar meios para levar energia elétrica até suas
propriedades rurais e para terem acesso aos beneficios que acompanham o uso de
energia elétrica. (RECH, 2000).

As cooperativas de eletrificacdo rural tiveram permissdo para atuar por
meio do Decreto n° 62.655/68, estabelecido pelo Departamento Nacional de Aguas e
Energia Elétrica — DNAEE, o qual determinou que as cooperativas de eletrificacdo
rural possuissem a permissdo para distribuir energia para uso exclusivo de
consumidores rurais. (INFRACOOP, 2004).

Outro fator marcante para a historia das cooperativas de eletrificacéo rural
foi em 1996, com a criacdo da Lei n® 9.427 que formou a Agéncia de Nacional de
Energia Elétrica — ANEEL vinculada ao Ministério de Minas e Energia, que extingui o
DNAEE. A ANEEL surgiu decorrente da grande expansdo do sistema elétrico
brasileiro e a partir de entdo o governo necessitou criar uma agéncia reguladora
para auxiliar o Estado na prestacdo de servicos relacionados ao setor elétrico.
(INFRACOOP, 2004).
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A ANEEL é o 6rgéo que regula e fiscaliza todo o servigo prestado pelas
empresas de energia elétrica no Brasil, estabelecendo condi¢cdes para 0s servicos
de energia elétrica garantindo qualidade, seguranca e tarifas justas. (Site ANEEL
2014).

Primeiramente, ANEEL, caracterizou as cooperativas de eletrificacéo rural
como “consumidores rurais que cumpriam um papel de distribuicdo de energia sob
determinadas condi¢des e area de atuacgao”. (Site ANEEL 2014).

Contudo, com o passar dos anos muitas as comunidades rurais tornaram-
se municipios e o atendimento relacionado a distribuicdo de energia permaneceu
com as cooperativas e 0s consumidores ndo rurais foram ligados as redes da
cooperativa. Deste modo, a legislacdo ndo acompanhou o desenvolvimento sécio
econdmico das regifes atendidas pelas cooperativas. (INFRACOOP, 2004).

Tal mudanca de caracteristicas das cooperativas de eletrificacdo é devido
ao crescimento do mercado que trouxe uma rapida urbanizacdo, que
consequentemente alterou o perfil das cooperativas que tinham como objetivo
atender a area rural, tornando assim as cooperativas, possuidoras de caracteristicas
semelhantes a das concessionarias.

Devido este grande desenvolvimento do mercado, houve a necessidade
de reestruturar o setor elétrico e consequentemente as cooperativas de eletrificacdo
rural foram adequadas as novas orientacdes regulatorias e de direito da eletricidade.
(Site ANEEL 2014).

Atualmente, a ANEEL reconhece as cooperativas de eletrificacdo como
“entidades com capacidade técnico-operacional para a prestacdo do servico publico
de energia”. (Site ANEEL 2014).

As cooperativas sao fortemente regulamentadas pela ANEEL, que, de
acordo com suas resolucdes normativas, que apresentam os deveres e os direitos
das cooperativas. A resolucdo normativa numero 414, de 9 de setembro de 2010,
estabelece as condi¢cbes gerais de fornecimento de energia elétrica de forma
atualizada e consolidada, é considera a principal, pois serve de manual, ja que
coloca de forma resumida as definicdes, os deveres e os direitos que regem o setor
elétrico das cooperativas. (Site ANEEL 2014).

Partindo dessa concepcéo, as cooperativas de eletrificagbes rurais sao
consideradas o grande fator que evitaram o éxodo rural e também o grande

precursor para a urbanizacdo da area rural. De acordo com INFRACOOP (2004) as
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cooperativas de energia representam 0,7% do consumo de energia de todo o
sistema elétrico brasileiro representando 1,5% do total de consumidores do Brasil.

2.7 O MARKETING

A sociedade é constituida de pessoas com necessidades e desejos
distintos que buscam se satisfazer com a compra de produtos, diante desta situacéo
presentemente muito se fala da importancia do marketing, porque é uma ferramenta
que aproxima a empresa do mercado, no entanto a grande maioria da sociedade
confunde o significado desta ferramenta, porque associam somente com a palavra
publicidade, mas o marketing abrange outros fatores influenciadores para a
organizacao.

Para entender a importancia desta ferramenta, € necessario conhecer 0s
conceitos centrais de marketing para logo compreender o vasto significativo deste
elemento na organizacéao.

De acordo com Cobra (2009, p. 4), “a esséncia do marketing é o processo
de trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o
objetivo de satisfazer as necessidades e desejos”.

J4, na concepcédo de Kotler; Armstrong (1998), o marketing consiste em
administrar mercados para se chegar as trocas e, por conseguinte, satisfazer as
necessidades e os desejos do homem, todavia para se chegar a esta definicdo é
necessario compreender outros fatores que fazem parte do conceito central de
marketing, que sdo: as necessidades, os desejos e as demandas; os produtos; o
valor, a satisfacédo e a qualidade; a troca, as transagcdes e os relacionamentos e por
fim os mercados. A figura abaixo representa como sao formados 0s conceitos

centrais de marketing.
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Figura 4 - Conceitos centrais de marketing
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Fonte: KOTLER; ARMSTRONG (1998, p.6).

A partir do quadro acima, percebe-se que o marketing inicia com as
necessidades humanas, que consistem em estados de caréncia percebida, os quais
podem ser caracterizadas como necessidades basicas fisicas, sociais e individuais.
(KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Deste modo, para melhor entendimento das necessidades humanas, foi
criada a teoria de motivacado de Maslow, que especifica detalhadamente os tipos de
necessidades humanas. O criador desta teoria chama-se Abraham Maslow, que
acredita que “as pessoas tém necessidades especificas em momentos especificos”
e a partir desta teoria 0 mesmo organizou hierarqguicamente em ordem de
importancia as necessidades humanas. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Segue abaixo a piramide de hierarquica das necessidades humanas de

acordo com a teoria de Maslow.
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Figura 5 - Piramide de Maslow

Realizacdao

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitagdo dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagdao

Estima
Auto-estima, confianga, conquista
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respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicoldgicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual
Seguranca

Seguranga do corpo, do emprego, de recursos

da moralidade, da familia, da satde, da propriedade. Necessidades

Basicas
Fisiol6gicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

Fonte:< http://www.ebah.com.br/content/ ABAAAgQMIAE/tccdesenvolveno>.

A partir da piramide, fica visivel que as necessidades basicas sao
formadas pelas necessidades fisioldgicas e pelas necessidades de seguranca, as
necessidades fisiolégicas séo fatores relacionados com a sobrevivéncia do homem,
ou seja, que influenciam no organismo das pessoas, ja as necessidades de
seguranca determinam que o homem precisa ter estados seguros de estabilidade e
de protecéo.

As necessidades psicolégicas do homem sao constituidas pelas
necessidades de amor, de relacionamentos e de estima, portanto, o homem
necessita se relacionar e conviver com as pessoas para se sentir aceito e importante
perante a sociedade; por fim, as necessidades de auto-realizacdo relacionam-se
com fatores individuais, devido ao homem esteve sempre a procura do
desenvolvimento e da realizagdo pessoal.

O desejo também € considerado uma necessidade, embora possa ser
algo moldado pela cultura e pelas caracteristicas de uma determinada populacgéo,
exemplo: a cultura japonesa tem o costume de comer carne crua, este costume
satisfaz os desejos desta populacdo, entretanto ndo satisfaz os desejos de toda a

populacao brasileira, que possui uma cultura distinta. Em relacdo a demanda, trata-
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se de quando os desejos podem ser comprados, portanto, 0 homem possui desejos
ilimitados, contudo, recursos limitados. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

O produto, de acordo com Kotler (2000, p.33), “é qualquer oferta que
possa satisfazer a uma necessidade ou a um desejo”, portanto o homem satisfaz
suas necessidades e seus desejos com produtos.

A satisfacao para Kotler (1998, p.6) “depende do desempenho do produto
percebido com relagao ao valor’, ou seja, se o produto alcangar as expectativas do
cliente, o mesmo saira satisfeito, vale ressaltar que para satisfazer as necessidades
do cliente o produto deve oferecer principalmente a qualidade.

A troca para Kotler; Armstrong (1998, p. 6) trata-se do “ato de obter-se um
objeto desejado dando alguma coisa em retribuicdo”, € o considerado o conceito
central de marketing, entretanto para haver a troca é necessario ter uma transacao.

A transacgédo consiste na unidade de medida ou na avaliagdo de troca, ou
seja, € a troca de valores entre duas partes, que pode ser realizada, por meio de
transacdo monetaria, que envolve dinheiro no processo de troca de um determinado
produto, ou por meio de uma transacao de permuta, a qual ndo envolve dinheiro,
que é quando se faz a transacao utilizando produtos, por exemplo, a troca de uma
moto por um carro. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Os autores Kotler; Armstrong (1998, p.7) destacam que além de criar
transacbes em curto prazo, os profissionais de marketing precisam construir
relacionamentos em longo prazo com clientes, distribuidores, comerciantes e
fornecedores.

Por fim, o mercado consiste em um grupo de compradores reais e
potenciais de certo produto, esses compradores procuram satisfazer as suas
necessidades e desejos com a troca. Sendo assim, o mercado depende do niumero
de pessoas que possuem determinada necessidade e/ou desejo e também os quais
tém recursos para fazer as trocas. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Analisando os conceitos centrais do marketing, pode-se assegurar que o
marketing € formado por um processo social e gerencial, visto que individuos e
grupos alcancam algo de que necessitam e desejam, com a troca de produtos e
valores. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

De acordo com Cobra (1997, p.32), “o papel social do marketing €, sem

duvida, satisfazer as necessidades do consumidor”.
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Ja o marketing gerencial € o um conjunto de principios técnicos que
estabelecem a demanda especifica do mercado e os meios para conquista-los.
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

Sendo assim, o marketing € uma ferramenta organizacional formada por
conjunto de processos que envolvem o estudo, a definicho de um mercado e a
conquista de um publico alvo, o objetivo desta ferramenta é conquistar e atender as
necessidades e o0s desejos do seu mercado alvejado, bem como fidelizar o
relacionamento com eles.

Portanto, a ferramenta do marketing € composta por duas caracteristicas
a social que visa atender as necessidades e os desejos do seu publico alvo e a
gerencial que se dirige em atender os objetivos da empresa, que S40 0S recursos

financeiros adquiridos com a troca e também visa satisfazer o cliente.

2.8 A VISAO ESTRATEGICA DO MARKETING

O marketing desempenha um papel nas organizacdes de ferramenta
estratégica gerencial, uma vez que permite que a empresa identifique e analise as
oportunidades e as ameacas do mercado para, por conseguinte, estabelecer as
suas metas e seus objetivos.

Na concepcéao de Kotler; Armstrong (1998, p.28), “0 marketing observa as
necessidades do consumidor e a capacidade da empresa satisfazé-las, esses
mesmos fatores guiam a misséo e os objetivos da empresa”.

Os autores também destacam que primeiramente o marketing oferece
orientacao filosofica, no caso qual a estratégia que a organizagcdo deve adotar para
atender as necessidades e os desejos do publico-alvo. Em segundo lugar, auxilia a
empresa a identificar as oportunidades de mercado atraentes e o potencial da
empresa para atendé-las e por fim, em cada departamento da organizacdo, o
marketing define as estratégias para alcancar os objetivos da unidade, portanto uma
vez definidos os objetivos da empresa a tarefa do marketing é atendé-los.

Para Madruga, o marketing (2006, p.21) “é o conjunto de estratégias e
acOes que visam a aumentar a aceitacdo e fortalecer a imagem de pessoa, ideia,
empresa, produto, servico etc.”.

O desafio do marketing € interpretar e identificar o modo de pensar, de

compreender e de lidar com a realidade, por meio do ponto de vista dos seus
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clientes, com o intuito de proporcionar informagdes para nortear os executivos nas
tomadas de decisdes. (BRETZKE, 2000).

Consequentemente, o marketing € uma ferramenta de suma importancia
para a organizacao, uma vez que permite examinar as necessidades do mercado e a
competéncia da organizacao para atendé-los, tal processo define os objetivos, os
produtos e os mercados da empresa e as expectativas do cliente.

2.9 O COMPOSTO DE MARKETING

As organizacdes, apds determinarem a sua estratégia de posicionamento
no mercado, em seguida comegcam a planejar o composto de marketing ou mix de
marketing que também €& conhecido como os quatros P’s, que trata-se de um
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa emprega para alcancar seus
objetivos no seu publico alvo.

Na concepcao do autor Kotler (1998, p.31), o composto de marketing
“consiste em todas as ag¢des da empresa com a intencao de influenciar a demanda
do seu produto. As varias possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de
variaveis, conhecida como os “quatro P’s”: produto, preco, praga e promocao”.

O produto pode ser caracterizado como um bem tangivel, ja que se tratam
dos objetos fisicos que podem ser vistos, tocados, estocados e manuseados, ou
entdo o produto pode ser caracterizado como algo intangivel que ndo pode ser
tocado, ou seja, 0s servigos que nao resultam na propriedade de algo, exemplo: ao
fazer uma graduacdo em uma universidade particular, paga-se para adquirir
conhecimento, sendo assim a universidade presta servicos e o académico nédo
adquiri um objeto fisico. Portanto, o produto pode ser um bem tangivel ou um servico
intangivel, que €& destinado ao mercado para a compra e/ou para O COnsSuMoO.
(KOTLER, 2000).

Ja o preco consiste na soma de dinheiro que o mercado deve pagar para
usufruir de um produto, deste modo o cliente, ao comprar um produto, deve pagar
para conseguinte receber os beneficios dele. (KOTLER, 1998).

A praca é a maneira de como os produtos sdo levados ao mercado, logo
é a forma de comercializar o produto, logo, é o canal de distribuicdo que tornam os
produtos disponiveis aos clientes. A distribuicdo do produto pode ocorrer de maneira

direta, que € quando o consumidor compra o produto diretamente da fabrica ou
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entdo a distribuicdo pode ser de forma indireta, que € quando a empresa utiliza de
distribuidores para levar e vender o produto até os consumidores. (KOTLER, 2000).

A promocéo trata-se da forma utilizada para comunicar-se com o mercado
alvo, com o objetivo de apresentar os atributos do produto e convencer os clientes
em adquiri-lo.

Na concepgéao do autor Campomar (2006, p.28) “[...] O termo mais correto
seria comunicagao, em vez de promogao [...]".

Cobra (1989) ressalta que a promocao pode ser por meio de publicidade,
de vendas promocionais, de merchandising entre outras técnicas. Sendo assim, a
promocao deve atuar como meio informante do produto para o mercado.

Compreende-se que 0 composto de marketing € um conjunto de
estratégias que a organizacdo utiliza para inserir, conquistar e estabelecer-se um
forte posicionamento sobre o seu mercado alvo. Tal ferramenta é de suma
importancia no planejamento da empresa, ja que o cenario atual do mercado esta

cada vez mais competidor e globalizado.
2.10 A ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administracdo de marketing consiste num conjunto de estratégias que a
empresa adota com o objetivo de concretizar as trocas com o mercado alvo, para
gue assim sejam alcancados o0s objetivos organizacionais. (KOTLER, 2003).

O autor Kotler (2000) afirma que a administracdo de marketing pode
passar por trés tipos de estagios que sdo o marketing empreendedor, o marketing
profissionalizado e o marketing burocratico.

O marketing empreendedor € utilizado pelas empresas fundadas por
pessoas empreendedoras, ou seja, pessoas criativas que estdo iniciando no
mercado e que ofertam seus produtos pessoalmente ao publico, portanto sao
aquelas empresas que batem de porta em porta para conquistar seu mercado.
(KOTLER, 2003).

JA o marketing profissionalizado € utilizado por empresas que estao
alcancando o sucesso e a partir de entdo comecam a adotar procedimentos de
marketing mais profissionais e tradicionais, contratando assim pessoas e empresas
especializadas, para obter-se um melhor entendimento das necessidades e dos

desejos do mercado e consequentemente obter mais sucesso. (KOTLER, 2003).
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Por fim, o marketing burocratico ocorre pelo uso abusivo do marketing em
empresas de grande porte, que examinam detalhadamente relatdrios de pesquisa de
mercado com o objetivo de tentar aperfeicoar suas relacbes com mercado, porém
acabam perdendo um pouco de criatividade e geram monotonia na propaganda.
(KOTLER, 2003).

Para Kotler (1995, p.155), “é preciso que as empresa monitorem o nivel
de satisfacdo de seus clientes atuais com relagao a seus produtos e servigos”.

Para isso, as organizacOes precisam utilizar-se do feedback para terem
uma avaliagdo dos pontos positivos e 0s a se melhorar, para ter o conhecimento do
que estéo realizando com eficiéncia e ineficiéncia. (BLACKWELL, 2005).

O feedback, de acordo com Minicucci (2001, p.56),“é uma palavra inglesa,
traduzida por realimentacéo, que significa verificar o préprio desempenho e corrigi-lo,
se for necessario”,

Analisando os trés estagios, chega-se a conclusao de que independente
de a empresa ser de grande ou médio porte se faz necessario que a administracao
de marketing sempre possua uma visdo empreendedora, para que a organizacao
continuamente crie estratégias criativas e renovadoras, de acordo com que a
empresa e o mercado alvo necessitam, para isso, as empresas necessitam ampliar a

ferramenta do feedback.

2.11 ORIENTACOES DE MARKETING

A administracdo de marketing, como foi conceituada no item acima, trata-
se das estratégias e das realizacbes de esforcos de uma organizagdo com intuito de
obterem-se as trocas com o mercado alvo, entretanto, para conduzir de melhor
maneira a administragcdo de marketing, ou seja, a missdo e a visdo empresarial, as
empresas devem definir qual € a sua orientagdo no mercado.

De acordo com Kotler (2003, p.12), “ha cinco diferentes orientacdes a
partir das quais as organiza¢gdes podem conduzir as suas atividades de marketing a
orientacdo de producéo, de produto, de vendas, de marketing e de marketing
societal”.

Segundo o autor, as caracteristicas de cada orientacdo sdo as seguintes:
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A orientacdo de producdo: busca a eficiéncia nos processos de
producdo e produz produtos em larga escala, mas reduz custos
operacionais, o que permite que o produto chegue ao mercado com
a qualidade esperado e um preco acessivel. Portanto, o mercado
alvo deste tipo de orientacdo prefere produtos acessiveis e
produzidos em larga escala, pelo fato de serem mais baratos;

A orientagcéo de produto: produz produtos de qualidade superior,
deste modo esta orientacdo afirma que os clientes déo preferéncia
a produtos que apresentem melhor qualidade, desempenho e
caracteristicas inovadoras, sendo assim as empresas necessitam
de aperfeicoamento continuo de seus produtos;

A orientacdo de vendas: baseia-se na ideia de que a empresa
depende de um grande esforco em vendas e promocgao, jA que o
objetivo da organizacdo é vender o que produzem em vez de
produzir o que o mercado quer, a ideia € que se o consumidor
comprar 0 produto gostara dele. Este tipo de orientacdo faz
significativos investimentos em agdes comerciais e incentivos aos
seus vendedores;

A orientacdo de marketing: determina que para atingir as metas
da empresa é preciso determinar as necessidades e os desejos
dos mercados alvo para posteriormente realizar a produgcdo dos
produtos e consequentemente proporcionar a satisfacdo desejada
de forma mais eficiente de que seus concorrentes;

A orientacdo de marketing societario: alimenta a ideia de que a
empresa deve definir as necessidades, os desejos e 0s interesses
de seu mercado e posteriormente buscar o bem-estar do cliente e
da sociedade. Esse conceito de marketing societario é pertinente,
pois a sociedade atual sofre com problemas sociais, ambientais,
escassez de recursos naturais e problemas com a urbanizagao.
Portanto, o marketing societal ndo preocupa-se somente em
efetuar trocas imediatas, mas também com as consequéncias a
meédio e longo prazo, ou seja, busca a interacdo do sistema de

marketing com o sistema socioambiental.
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Nota-se que a orientacdo de marketing € imprescindivel para a
administracdo de marketing de uma organizacdo, uma vez que 0 objetivo é
direcionar e girar os esforcos das empresas em busca de melhores resultados, e
primordialmente orientar a empresa para qual operacdo ird fundamentar-se,

podendo ter a escolha ser para a producgéo, para as vendas ou para o mercado.

2.12 MARKETING PARA EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICOS

A empresa em estudo € uma prestadora de servicos que distribui energia
elétrica aos seus associados e aos seus consumidores, deste modo, se faz
necessario compreender os aspectos do marketing de servicos e a sua importancia
neste tipo de organizacao.

Na concepcéao do autor Lovelock (2002), o servico consiste em um ato ou
desempenho que fornece beneficios para os clientes, sendo assim, 0s servicos sao
utilizados diariamente pela sociedade, desde o fornecimento de energia elétrica até
servicos de comodidade oferecidos via internet e outros meios.

Segundo o autor Las Casas (2007, p. 17), o servigo € “[...] uma transagao
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a
transferéncia de um bem”.

De acordo com Lovelock (2006), o setor de servicos possui uma
diversidade enorme e notavel, ja que € composto por um amplo conjunto de
indUstrias que comercializam com organizacdes ou pessoas fisicas, assim como,
orgdos governamentais e organizacfes sem fins lucrativos. Portanto, a grande parte
da economia atual é representada pelas empresas prestadoras de servi¢os, que
consequentemente sdo responsaveis por uma boa quantidade do surgimento de
Novos empregos.

Para Kotler (2000), devido a um mix de servicos, fica complicado
generalizar apenas um conceito de servigos, sendo assim existem algumas
generalizagles a respeito da prestacéo de servigos.

Em primeiro lugar, os servicos podem ser baseados em equipamentos,
exemplo a lavagem automatica de automoveis ou entdo 0s servicos podem ser
baseados em pessoas, exemplo, servicos de contabilidade, no segundo lugar, o
servico pode exigir a presenca do cliente ou ndo, exemplo, uma cirurgia plastica

necessita a presenca do cliente, entretanto o conserto do carro nao.
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Em terceiro lugar, os servicos podem se diferir a partir do tipo de
necessidade, ja que existem servicos que atendem uma necessidade pessoal
(servico pessoal) e outros que atendem a necessidade empresarial (servico
empresarial) e por fim no quarto lugar as empresas prestadoras de servicos se
diferenciam também pela caracteristica dos objetivos, podendo ser com fins
lucrativos ou sem fins lucrativos e de propriedades publica ou privada. (KOTLER,
2000).

Ainda, para Kotler (2000), o marketing para empresas prestadoras de
servicos, apresenta quatro caracteristicas que sdo: a intangibilidade, a
inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade.

A intangibilidade define que os servigos sao intangiveis e para deixa-los
tangiveis os compradores procuram por sinais de evidéncias a partir da qualidade
dos servicos, com base nas instalagbes, nas pessoas, nos equipamentos, no
material de comunicacao, nos simbolos e nos precos das organizagdes.

e As instalagcdes: o ambiente fisico da empresa deve ser amplo e
aconchegante para manter o ambiente organizado. A empresa
deve administrar o fluxo de pessoas para evitar filas longas;

e As pessoas: € necessario que haja um numero suficiente de
funcionarios para administrar o volume de trabalho;

e Os equipamentos: 0s equipamentos como computadores, mesas,
copiadoras entre outros devem estar em bom estado ou entao
parecer de Ultima geracao;

e Material de comunicacdo: os materiais de comunicagdo, como
exemplo design do site, placas internas e externas da empresa
devem estar em concordancia com a proposta que a empresa
pretende passar, além de passar a ideia de eficiéncia e eficacia;

e Simbolos: fazem parte da marca da empresa como o uniforme e o
logotipo;

e Preco: o cliente deve sentir que esta pagando o preco justo pelo

servigo prestado, quanto a qualidade de profissionais e insumos.

A inseparabilidade significa que o consumidor faz parte do produto, ou

seja, 0 servico é inseparavel da fonte que o prestam, portanto, seja o prestador de
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servigco como os clientes afetam no resultado do servi¢o, deste modo 0s servigos séo
produzidos e consumidos simultaneamente.

A variabilidade consiste em dizer que 0s servi¢cos ndo sao padronizados e
afirma que a prestacdo de servicos depende de quem os fornece, onde séo
fornecidos e quando sdo fornecidos, ou seja, 0s servicos sdo altamente variaveis,
deste modo os clientes procuram conhecer a variabilidade e se informar com outros
compradores antes de decidir por um prestador de servicos.

Por fim, a perecibilidade afirma que o0s servicos s&o pereciveis e nao
podem ser estocados para vendas ou uso futuros.

Partindo deste pressuposto, é notavel a importancia e a influéncia que as
organizacdes prestadoras de servicos exercem no cotidiano do mercado,
consequentemente o marketing de servigcos tem o papel de propor para as empresas

prestadoras de servicos, as estratégias que visam a qualidade do servico prestado.

2.12.1 Qualidade de servigcos

Presentemente, o mercado esta cada vez mais competitivo e exigente, e a
partir de tal acontecimento os clientes comecaram a ficar mais atentos a qualidade
dos servigcos oferecidos pelas organizacdes e assim as empresas tiveram que se
adequar as novas exigéncias do mercado, pelo simples fato de que o cliente é o foco
de todo o esfor¢co de uma organizacgdao.

Para as empresas prestadoras de servicos se destacarem no mercado,
primeiramente devem executar seus servicos com qualidade, para suprir as
expectativas do consumidor visando uma qualidade superior a da concorréncia, ja
qgue o cliente ao receber um servigo, confronta o servico percebido com o servi¢co
esperado, ou seja, se 0 servico percebido ndo atender as expectativas do cliente
gerara uma insatisfacdo referente a qualidade dos servicos e se atender ir4 gerar
uma satisfacdo. (KOTLER, 2000).

Para Kotler (2000, p.58), a satisfagao do cliente “consiste na sensagao de
prazer ou desapontamento resultante da comparacao do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagao as expectativas do comprador”.

Na concepc¢éo de Fitzsimmons (2000), quando a expectativa do servico é
superior a esperada, a satisfacdo do comprador em relacdo a qualidade do servico €

extraordinaria, ja que € um ato surpreendente, porém se a expectativa nado for
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suprida a qualidade do servico sera intolerdvel e quando as expectativas dos
clientes forem atendidas a qualidade ser& satisfatoria. O autor também destaca que
as expectativas sdo geradas, por meio da propaganda boca a boca, de boas
experiéncias com servicos anteriores ou entdo por necessidades pessoais
existentes.

Ainda, para Kotler (2000), a tradicional abordagem de quatro Ps funciona
muito bem para empresas que ofertam produtos tangiveis, mas para empresas
prestadoras de servicos Booms e Bitner sugerem os trés Ps adicionais para o

marketing de servicos que séo:

e As pessoas: a maioria dos servigos oferecidos pelas empresas sao
por meio de pessoas, deste modo, a sele¢cao, o treinamento e a
motivagéo dos colaboradores interferem e fazem a diferenga na
satisfacdo dos clientes. Portanto, o ideal para as organizacfes é
terem funcionarios que exibem competéncia, capacidade de
resposta, iniciativa e habilidade de resolver problema, ou seja, 0s
colaboradores influenciam na satisfagédo do cliente e na imagem
da empresa.

e Prova fisica: a qualidade dos servicos também € avaliada por meio
da prova fisica, portanto além da empresa oferecer atendentes
eficientes também deve oferecer um ambiente aconchegante e
com uma boa aparéncia;

e Processos: baseia-se na maneira de como a empresa ira oferecer
0S servicos aos clientes, ou seja, os procedimentos e fluxos de
atividades necessarias para a prestacao de servigcos podendo ser
padronizado ou customizado com o0 objetivo de atrair mais

consumidores e manter os atuais satisfeitos e surpresos.

Segundo Fitzsimmons (2000), os pesquisadores de marketing
determinaram cinco fatores que sao decisivos para a qualidade de servigos que sao:
a confiabilidade, a capacidade de resposta, a seguranga, a empatia e os itens
tangiveis de acordo com a ordem de importancia dos clientes.

A confiabilidade, para Kotler (2000, p.460), “¢ a habilidade de

desempenhar o servico exatamente como prometido”.
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J& a capacidade de resposta, para FITZSIMMONS (2000), € a
disponibilidade e a disposicdo do atendente em ajudar o cliente a suprir suas
necessidades dentro de um periodo estipulado, pois deixar um cliente esperando por
um servico a mais do que o prazo determinado, provocara insatisfacdo do
consumidor quanto a qualidade do atendimento.

A capacidade de resposta ndo estd somente relacionada com o setor em
que o colaborador atua, mas também com toda a politica da empresa, logo o
colaborador deve conhecer sobre os produtos e 0s servicos que a empresa oferece
e também com: a histéria, os valores, os principios, a visdo de futuro e a estrutura
organizacional. (MARQUES, 2006).

O quesito da seguranca trata-se do conhecimento e da cortesia dos
funcionarios com os clientes e também a agilidade que se tém para transmitir a
clientela confiangca e seguranca a respeito dos servicos prestados. (HOOLEY,
SAUNDERS; PIERCY, 2005).

De acordo com KOTLER (2000), a empatia consiste na atencdo que é
dada para cada consumidor, portanto o cliente espera um atendimento exclusivo.

A tangibilidade € a aparéncia do ambiente fisico da empresa como 0s
equipamentos, os materiais de comunicacao, a higiene do local e os funcionérios.
(FITZSIMMONS, 2000).

Para uma empresa prestadora de servi¢o se sobressair no mercado, deve
gerenciar os agentes influenciadores da qualidade de servicos, para no minimo
atingir as expectativas do cliente e no maximo superar as perspectivas do

consumidor, para logo ter como resultado a satisfacéo do cliente.

2.12.2 Qualidade do atendimento

Atualmente, os clientes ndo estdo dispostos a pagar somente pelo melhor
produto, mas também pelo melhor atendimento, para o cliente sair satisfeito nao
basta apenas a empresa oferecer um bom produto, apesar de ser um ponto forte
para a imagem da empresa, a organizacdo também deve oferecer um bom
atendimento.

Dantas (2004, p.42) ressalta que “o cliente é a razdo de ser da empresa’.
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Para Fernandes (2004, p. 19), em pleno século XXIl, “um grande

diferencial de vendas, na industria, no comércio e na prestacdo de servigcos é um

excelente atendimento ao cliente”.

Os autores Silva; Zambon (2006, p.137) destacam que as organizacdes

varejistas perdem seus clientes pelas seguintes causas:

v 1% morre;

v 5% adotam novos habitos;

v 9% consideram o preco alto demais;

v 14% estdo desapontados com a qualidade
do produto;

4 68% estdo insatisfeitos com a atitude do

pessoal (ma qualidade do atendimento).

Portanto, proporcionar um bom atendimento ao cliente ndo tem preco

para a organizacdo basta a mesma entender que o atendimento é uma ferramenta

de marketing e que se for bem administrada, os clientes serviram de meio para

divulgar o bom trabalho da empresa, fazendo bons comentéarios sobre o0s servicos e

o0 atendimento, o
1999).

gue consequentemente servird para atrair futuros. (GERSON,

Para Silva; Zambon (2006), os colaboradores da empresa devem possuir

cinco caracteristicas para dispor de um bom atendimento ao cliente que séo:

1° Autossuficiéncia técnica: o0 atendente deve possuir

20

30

conhecimentos técnicos suficientes sobre o servico da empresa
para logo compreender a manifestacdo do cliente, ou seja, se é
uma solicitagcdo, sugestdo ou reclamacao e conseguinte deve
entender, solucionar, ou encaminha-las;

Habilidades de comunicacédo: primeiramente, o atendente deve
saber ouvir e logo saber falar, portanto precisa ser claro o
suficiente para ser compreendido;

Empatia e cortesia: a empatia € a competéncia do colaborador
de se colocar no lugar do outro, deste modo, a empatia ocorre
guando o cliente sente que esta sendo ouvido, ja a cortesia é a
delicadeza, amabilidade e urbanidade. Sendo assim, a empatia e
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a cortesia envolvem quatro fatores: a capacidade de ouvir,
observar o cliente, colocar-se no lugar do cliente e aceitar as
diferencas;

4° Capacidade de gerenciar crises: nem todos os clientes, quando
reclamam, tratam os atendentes com cortesia, devido as vezes
os clientes serem malcriados e agressivos, portanto o0s
atendentes necessitam ter equilibrio emocional para ndo se
deixar levar pela situacéo;

5° Autonomia para resolver problemas: a pessoa que exerce a
geréncia de qualquer atividade deve ter ou desenvolver
autossuficiéncia técnica, acesso as informacdes necessarias para
entender e avaliar as manifestacdes dos clientes, estabelecer um
nivel de aceitacao de erros e desenvolver um raciocinio rapido e

uma visao sistémica.

Além desses aspectos citados no item acima, os autores Silva; Zambon
(2006) mencionam que a chave para 0 sucesso organizacional depende de dois de
fatores que s&o os recursos humanos e a infraestrutura.

Os recursos humanos sdo as pessoas que estdo envolvidas em cada
processo de interacdo com o cliente, os quais séo os funcionarios, que sao treinados
para receber solicitacdo, sugestdo ou reclamacao.

A infraestrutura séo as vias pelas quais circulam o contato do cliente com
a empresa, portanto, sdo componentes fisicos e virtuais que transportam registra,
processa e armazena a comunicacao e a informacao do cliente.

Deste modo, a infraestrutura é formada por canais de acesso que Sao por
onde ingressa, transita e retorna a comunicacéo, que sao por meio de formularios e
padrdes de atendimento. (SILVA; ZAMBON, 2006).

Atualmente, um dos canais de acesso mais implementados pelas
empresas € o Customer Relationship Management — CRM, que em portugués,
significa Gestdo de Relacionamento com o Cliente, que trata-se de um conjunto de
politicas e procedimentos adotados para atender as necessidades e os requisitos de
cada cliente, por meio de uma base computacional, ou seja, sistema, o qual tem
origem na industria do software. (MADRUGA, 2006).
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Para o autor Bretzke (2000, p. 29), o CRM atua como meio de integracao
do marketing e da tecnologia da informacéo promovendo meios mais eficazes para
organizacao, pois tem como objetivo “atender, reconhecer e cuidar do cliente, em
tempo real e transformar esses dados em informacfdes que, disseminadas pela
organizacao, permitam que o cliente seja “conhecido”.

Ainda para Bretzke (2000, p. 28), “a estratégia de CRM dispde da
tecnologia que permite enriquecer o0 relacionamento com o0s clientes, coletar
informacdes sobre qualquer contato,” seja por meio, on-line e/ou em tempo real.

Ainda na concepcdo de Madruga as empresas que se utilizam a
ferramenta do CRM, devem “aumentar o mix de canais de contato com o cliente,
seja presencial ou a distancia, de modo que haja muitas formas de o cliente interagir
com a empresa, para dar uma sugestado, reclamar,” em relagdo ao produto ou
servico, pois 0s meios de acesso das empresas passaram a ser valioso para o
feedback.

Bretzke (2000) também afirma que para garantir a satisfacdo do cliente,
um dos fatores de eficiéncia é a rapidez no atendimento.

O autor Scott (2001, p.45) ressalta que o atendimento ao cliente “[...] é
definido pelo fornecedor. A satisfacdo do cliente é definida pelo cliente. Essa
diferenga sutil, porém importante, uma vez entendida, resultara em motivacao,
criatividade e compromisso”.

Logo, o atendimento € um dos fatores mais importantes a se considerar,
ja que é fator influenciador para as pessoas desejarem 0s servicos e produtos
oferecidos por uma organizagcdo ou por alguém, portanto para as empresas
encantarem os clientes devem-se investir em produtos e servi¢os de qualidade, além
de oferecer um atendimento diferencial, para que os clientes se sintam a “alma” da

organizacao.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A organizacdo em estudo tem como razéo social Cooperativa de Energia
Treviso e o nome fantasia CERTREL. A mesma é localizada na Avenida Professor
José Abatti, nimero 588, bairro Centro, no municipio de Treviso com o Cddigo de
Enderecamento Posta — CEP de numero 88862-000.

O Cadastro Nacional da Pessoa Juridica — CNPJ da CERTREL é de
namero 76583962/0001-82, com a Inscricdo Estatual de niumero 253.574.315. Os
meios de contato da cooperativa se dao por meio da Discagem Direta Gratuita —
DDG de numero 0800-6451003, telefone/fax de numero (48)3469-0030/3469-0029 e
e-mail: certrel@certrel.com.br.

A atividade da CERTREL € a venda de energia elétrica nas abrangéncias
dos municipios de Treviso, Siderépolis, na area rural, Criciima, nos bairros
Laranjinha e Sdo Marcos, Urussanga, nos bairros Belvedere Baixo e uma pequena
area rural do municipio de Nova Veneza. Atualmente a CERTREL possui 3668
associados e 3714 unidades consumidoras, entre todos os municipios citados,
atendendo tanto pessoas fisicas e como pessoas juridicas.

Vale destacar que associado € a pessoa fisica ou juridica que tem a
participacédo nos direitos e deveres da CERTREL, portanto exerce o direito de votar
e de ser votado, além do direito na participacdo dos bens da cooperativa, também
assume a responsabilidade pelo pagamento das faturas e pelas demais obrigactes
legais regulamentares e contratuais da CERTREL, ja, o consumidor, trata-se da
pessoa fisica ou juridica, que solicita a CERTREL o fornecimento de energia elétrica
e assume a responsabilidade pelo pagamento das faturas e pelas demais
obrigagdes legais regulamentares e contratuais, entretanto ndo tem participacédo nos
bens da cooperativas e nem direito de votar e ser votado.

Presentemente, a CERTREL & composta por 36 colaboradores divididos
nas areas de administracdo, de comercializacdo e de distribui¢ao.

Além deste quadro de funcdes, a cooperativa conta 0s servigos
terceirizados da empresa USEALL, que oferece software e o suporte na tecnologia
de informagcdo para os setores de administracdo, de comercializagdo e de
distribuicdo, todas as areas da cooperativa sdo orientadas e fiscalizadas pela
ANEEL.


mailto:certrel@certrel.com.br
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3.1 HISTORICO DA COOPERATIVA DE ENERGIA TREVISO

A Cooperativa de Energia Treviso foi fundada no dia 27 de maio de 1962,
por Modesto Carminati (in memoriam), juntamente com 72 amigos, com a razao
social de Cooperativa de Eletrificagcdo Rural de Treviso com responsabilidade Ltda.

A fundagdo da CERTREL foi um sonho concretizado por Modesto
Carminatti, pois o seu objetivo era beneficiar toda a populacdo de Treviso, por meio
da distribuicdo de energia elétrica e consequentemente trazer conforto, seguranca e
maior qualidade de vida para os associados e para 0s consumidores da cooperativa.

Modesto Carminati, além de fundador da CERTREL, também foi o
primeiro presidente; o mesmo, em vida, relatou que naquela época viver sem
energia elétrica era muito dificil, ja que as pessoas ndo possuiam geladeira, ferro
elétrico, radio entre outros meios, portanto, a Unica alternativa, para resolver tal
problema, era levar a energia elétrica a um custo acessivel do municipio vizinho,
Siderdpolis, até Treviso, distrito de Sideropolis, naquele periodo.

Deste modo, a fundacdo da cooperativa foi a Unica maneira para a
populacdo de Treviso usufruir da distribuicdo energia elétrica, porém, no inicio a
CERTREL sofreu bastantes dificuldades, a principal foi convencer a populacéo
trevisana a investir na cooperativa, mas, com muita persisténcia dos fundadores a
populacao os apoiou.

Outra problema naquele periodo era que a rede de energia que passava
pelo distrito Treviso era exclusiva da Carbonifera Treviso, sendo que a fornecedora
de energia elétrica era a Companhia Siderurgica Nacional — CSN, que mantinha uma
subestacdo em Sideropolis. Sendo assim, para a CSN fornecer a energia para a
CERTREL, fez duas exigéncias.

A primeira exigéncia da CSN foi levar a energia elétrica por meio da rede
da Carbonifera Treviso com a devida autorizacdo da carbonifera, e a segunda era
comprar 3.000 quilowatts/més, embora a cooperativa somente conseguia consumir
2.500 quilowatts/més, o restante teve que ser dividido e pago entre os associados.

Ap0s a CERTREL se estabilizar, surge outro problema, a rede de
distribuicdo da Carbonifera Treviso estava se transferindo para a comunidade de
Santana no municipio de Urussanga, e deixando-os novamente sem energia.

Para evitar que ficassem no escuro novamente, o0s diretores da

cooperativa recorreram ao governo do Estado de Santa Catarina e Companhia de
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Energia do Governo — ERUSC, e a partir de entdo o prefeito de Siderépolis Manoel
Garcia e o Governador Santa Carina Celso Ramos se propuseram a fornecer os
cabos da nova rede da Carbonifera em Santana, desde que a carbonifera deixasse
a sua rede de Treviso para a CERTREL.

A CERTREL, atualmente Cooperativa de Energia Treviso, foi o grande
elemento de desenvolvimento para o municipio, visto que evitou o éxodo rural, assim
0 agricultor trevisano passou a poder desfrutar da energia elétrica proporcionando

melhor qualidade de vida.

3.2 MISSAO DA COOPERATIVA

Fornecer energia elétrica com qualidade, precos competitivos e

atendimento ao publico sem distingéo.

3.3 VISAO

Ser referéncia na prestacéo de servicos de energia elétrica.

3.4 VALORES

v Atender bem os associados e 0s consumidores;

v' Garantir a qualidade na entrega de energia para os associados e para 0s
consumidores;

v Proporcionar confianca na relacdo entre cooperativa e o cliente;

v' Agir com ética no relacionamento com os clientes, os colaboradores e 0s

fornecedores.

3.5 SETORES DA COOPERATIVA

A Cooperativa de Energia Treviso € composta por trés areas que formam
seu guadro funcional que sdo: a de administracdo, a de comercializacdo e a de
distribuicéo.

A é&rea administrativa é constituida pelos setores de administracdo, de

planejamento, de recursos humanos, do financeiro e do contabil. Fazem parte deste
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meio 0s seguintes colaboradores: o presidente, o gerente administrativo, o gerente
financeiro, o contador e a secretéria executiva.

Ja, o setor de comercializacdo € responsavel pela comercializacdo dos
servicos oferecidos pela cooperativa aos seus associados e aos seus consumidores,
sendo assim, é constituido pelos setores de Customer Relationship Management —
CRM, pela ouvidoria e pelo faturamento. Portanto, os funcionarios deste setor séo o
atendente comercial, o ouvidor e a faturista.

A area de distribuicdo compreende setores de engenharia, do Centro de
Operacao de Distribuicdo de Servicos — COD, do Mapeamento de Informacdes
Geogréficas — MIG, do almoxarifado e da parte operacional da empresa. Os
empregados destes setores sdo: 0 engenheiro eletricista, o projetista, o operador de
COD, o almoxarife, o encarregado eletricista, o eletricista, o auxiliar de eletricista, o0
eletrotécnico, o leiturista, o motorista e 0 servico gerais. Segue abaixo o
organograma da cooperativa.
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Figura 6 - Organograma da Certrel

Assembleia geral
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Fonte. Da autora

Os cargos de conselho fiscal, conselho de administracdo, secretario e
presidente sdo eleitos pelos associados, por meio de uma assembleia geral ordinaria

e 0s demais sao contratados.
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3.6 O ATENDIMENTO DA COOPERATIVA

O atendimento oferecido no horario comercial para os associados e para
os para os consumidores da Certrel é realizado por uma atendente comercial que
trabalha no setor de CRM.

O CRM é uma ferramenta que vem sendo muito utilizada pelas
organizacdes, pois trata-se de um conjunto de politicas e procedimentos adotados
para atender as necessidades e os requisitos de cada cliente, por meio de uma base
computacional, ou seja, um software.

O setor de CRM da Certrel tem a funcdo de informar e de esclarecer as
duvidas dos clientes, de registrar os servicos solicitados pelo cliente e de atender as
sugestdes e as reclamac¢fes dos mesmos.

Portanto, cabe a este setor oferecer as explicacdes, as orientacdes e 0s
encaminhamentos das sugestdes, das reclamacgdes e das solicitacbes de servigos
dos associados ou dos consumidores, para consequentemente manter a satisfacéo
do cliente.

Sendo assim, o atendimento comercial do CRM da Certrel dispde dos

seguintes servicos:

a) Pedido de ligacdo: quando o cliente dirige-se a cooperativa
solicitando o fornecimento de energia elétrica na sua propriedade,
este tipo de servico é caracterizado como pedido de ligacéo.
Portanto, nesta etapa é feito o cadastro da unidade consumidora e
0 cadastro dos dados pessoais do consumidor;

b) Pedido de estudos, orgamentos e projetos: é solicitado este
servico quando ha a necessidade de mudanga de rede de local, de
renovacao de rede, de expanséo de rede, de aumento de cargas
de unidade consumidora e de estudo de instalacdo de nova
unidade consumidora;

c) Segunda via de fatura: caso o consumidor extravie a sua fatura
de energia elétrica, pode solicitar a emissdo da segunda via por
meio, de e-mail, de fax ou entdo pessoalmente;

d) Religacado: o objetivo da religacéo é restabelecer o fornecimento

de energia elétrica da unidade consumidora, apés o0 comprovante
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de pagamento da fatura que estava em aberto, estd ocorréncia
ocorre quando a unidade consumidora € cortada por inadimpléncia;
Troca de medidores: a medicdo nas unidades consumidoras pode
ser monofasica, bifasica ou trifasica; deste modo, o consumidor
tem a opcao de solicitar a alteracdo da classificacdo da medicao,
portanto, quando h&d uma troca de medicéo, é necessario trocar o
medidor, pois para cada tipo de medicdo ha um medidor com
caracteristicas especificas. A troca de medidor também pode ser
na situacédo do medidor estar danificado;

Conferéncia de leitura: se o consumidor entrar em contato com a
cooperativa reclamando do consumo alto, é solicitado para o
consumidor informar a leitura atual que consta no medidor, caso
haja alguma anormalidade, um técnico se desloca ao local para a
conferéncia da leitura e, ao se confirmar o erro, € gerada a
retificacdo da fatura, porém, se a leitura estiver correta o
consumidor continuar alegando que o medidor esta com defeito, &
gerado, uma afericao;

Afericdo: caso o consumidor ndo concorde com o valor da fatura
de energia, o cliente tem a opcao de solicitar a afericdo do medidor,
ou seja, € instalado um novo medidor na unidade consumidora,
engquanto o antigo é encaminhado para cooperativa que fara testes
para verificar se ha alguma irregularidade;

Troca de disjuntor da medicao: este servico € realizado quando a
poténcia do disjuntor € inferior a carga instalada da unidade
consumidora ou entao se o disjuntor estiver queimado;
Transferéncia de titularidade: se o consumidor vender a sua
propriedade para outra a pessoa, 0 novo proprietario tem o direito e
o dever de solicitar a mudancga de titularidade, ou seja, se associar;
Alteragcbes de dados cadastrais: trata-se da mudanca de
endereco, de numero de contato, ou entdo complemento no nome
da fatura;

Colocacdo de caixa de correio: a caixa de correio é um

7

instrumento que é solicitado para o funcionario da cooperativa
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colocar a fatura de energia elétrica do consumidor, assim evita-se
que a fatura fique em exposicéo a condi¢des climéticas;

Desligamento a pedido: se o consumidor ndo deseja mais possuir
o fornecimento de energia elétrica, solicita o desligamento da sua

unidade consumidora;

m) Informacgdes: este servigo é para o esclarecimento de davidas dos

p)

q)

clientes em relacdo aos precos das tarifas, dos tributos cobrados,
ou entdo quando necessita da informacao de prazo para realizacao
de servicgos solicitados;

Medicao de tensao: se o consumidor perceber que esta ocorrendo
oscilacdo na energia elétrica, 0 mesmo solicita a medicdo de
tensdo para verificar se a tensdo esta alta baixa o adequada. A
tensdo adequada é de < 201 Volts e < 231 Volt. Caso seja,
constatado que o problema ¢é da cooperativa, h& duas
classificacdes: a tensdo precéria, que € quando a tensédo fica na
faixa de variacdo de <189 Volts ou < 201 Volts, neste caso a
cooperativa tem 90 dias para solucionar o problema ou entdo a
pode ser a tensdo critica, que € quando a faixa de variacdo fica
<189 Volts ou >233 Volts, nesta situacdo a cooperativa tem 15 dias
para tomar as providencias. E importante mencionar que
atualmente este é Unico servico que se a cooperativa ndo atender
os padrbes de qualidade o consumidor, ja esta sempre ressarcido,
por meio de descontos na fatura, os demais servicos de
indicadores comerciais seréo a partir de 2015.

Solicitacdo de ressarcimento de danos elétricos: ocorre quando
ha a queima de equipamentos de uma unidade consumidora
decorrente de queda de energia ou de falta de energia; o
consumidor solicita um ressarcimento de danos elétrico que
investigara os fatos e determinard a procedéncia ou improcedéncia
do ocorrido;

Emergencial: & gerada esta ordem quando falta energia nas
unidades consumidoras;

Parcelamento de dividas: este tipo de servigo é solicitado quando

o consumidor estiver com alguma fatura vencida e deseja parcela-



t)

48

la, entretanto, para efetuar este servico o consumidor deve dar uma
entrada de 33% da fatura que deseja ser parcelada, apés efetuar o
pagamento de 33% o cliente assina um contrato, no qual fica
estabelecido que nas proximas faturas ira vir o restante do valor
que foi parcelado; vale destacar que o numero maximo de parcelas
para cada parcelamento é de 3 vezes e que para solicitar um o
um novo parcelamento o consumidor deve ter quitado o
parcelamento anterior, o cliente também tem a opcéao de adiantar o
pagamento do parcelamento;

Duplicidade: ha casos em que o consumidor paga a mesma fatura
duas vezes, por meio do reaviso que possui 0 mesmo cédigo de
barra da fatura ou entdo quando o consumidor paga a fatura por
meio de uma segunda via, portanto quando ocorre este tipo de
evento o proprio sistema avisa para o setor de faturamento que
uma determinada unidade consumidora pagou duas vezes a
mesma fatura, deste modo o procedimento que o proprio sistema
faz € descontar o valor que foi pago duas vezes na préxima fatura
e se ficar um resido de crédito o sistema desconta na proxima
fatura ainda. E importante mencionar que quando ocorre este tipo
de acontecimento o setor de CRM tem a opc¢do de consultar as
unidades consumidoras que fazem a duplicidade com o propdsito
de esclarecer davidas dos clientes sobre tal ocorréncia;

Demissdo do quadro social: é incomum um associado solicitar
este tipo de servico, porém ja se tem registro de alguns casos; tal
servico € solicitado quando o consumidor ndo deseja mais ser
associado da cooperativa, entretanto, para 0 associado nao
desejar fazer parte do quadro social da cooperativa primeiramente
o0 mesmo deve solicitar o desligamento da sua unidade
consumidora, ou seja, nao deve mais utilizar-se do servico da
cooperativa para logo solicitar a sua demisséo do quadro social;
Vistoria: se 0 consumidor passa alguma informacdo de
anormalidade referente a rede da cooperativa ou da unidade
consumidora que ndo se adéque nos servigos solicitados acima

lanca-se uma vistoria, ou seja, uma inspecao.
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Todos os atendimentos citados acima possuem prazos para a conclusao
dos servicos; esses prazos sdo estabelecidas pela ANEEL, no anexo A é
apresentado estas informacdes.

Vale destacar que todos os atendimentos que sdo concretizados pelo
CRM séo registrados no software da cooperativa que armazena os dados de todos
os atendimentos, além de gerar um nimero de protocolo para cada um.

E importante enfatizar que o atendente comercial do CRM deve possuir
capacitacdo em atendimento ao publico, habilidades de comunicacdo e
conhecimento das legislacfes que regem o setor elétrico referente ao atendimento,
tais exigéncias sao estabelecidas pela Federacdo das Cooperativas de Energia do
Estado de Santa Catarina — FECOERUSC, de acordo com a sua norma de
padronizacdo de numero 19 referente ao atendimento ao consumidor.

Deste modo, seguindo as exigéncias da FECOERUSC, o atendente
comercial da Certrel é graduado no curso de secretariado executivo, e pés -
graduado em recursos humanos, além de possuir cursos de especializacdo na area
de atendimento ao publico e das legislacdes que regem o setor elétrico, porém nao
possui um curso referente a parte técnica.

O atendente comercial do CRM, além de desempenhar os atributos
citados acima, também tem como atividade fazer a recepcdo dos consumidores e
associados e atender uma das linhas telefénicas da cooperativa.

O atendimento das linhas telefénicas da Certrel é divido da seguinte
maneira, o nimero de DDG, ou seja, 0 0800 que trata-se do atendimento gratuito,
destinados para os atendimentos comerciais e emergenciais (quando ocorre a
interrupcdo do fornecimento de energia) € atendido pelo atendente comercial do
CRM, ja as outras linhas telefénicas dos numeros fixos, o setor responsavel pelo
atendimento é o faturamento.

ApoOs o horario comercial, a cooperativa dispée do atendimento plantéo,
que € somente para atender os consumidores que ligam informando a interrupgéo
do fornecimento de energia elétrica, deste modo, quando acontece esta ocorréncia o
atendente plantdo que ndo € o atendente comercial, € nem possui 0S mesmos
atributos, aciona o departamento técnico para realizar da vistoria e da manutencéao.
E importante ressaltar que a cooperativa ndo possui uma telefonista, uma

recepcionista e nem uma central telefénica.
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3.7 AMBIENTE DE TRABALHO

As atividades executadas durante as 300 horas de estagio obrigatorio,
feito no dia 10 de marco de 2014 até 04 de junho de 2014, foram no setor CRM da
Cooperativa de Energia de Treviso — Certrel.

As atribuicbes desempenhadas durante o estagio sdo as mesmas que 0
atendente comercial do CRM desempenha, os atributos deste profissional foram
citados no item acima.

Em questdo ao ambiente de trabalho, a sala do CRM da cooperativa
possibilita um espaco agradavel para os colaboradores, os associados e 0s
consumidores, pois é um ambiente todo climatizado, com mdveis ergonomicamente
corretos e com equipamentos tecnolégicos modernos.

A sala do CRM possui dois pontos de atendimentos, porém um dos
pontos ndo estava sendo utilizado, porque uma das atendentes estava de licenca,
deste modo, durante o estagio foi utilizado o ponto de atendimento da colaboradora
gue estava ausente, € importante mencionar também que a sala de espera é
conjugada com a sala do CRM.

O setor de CRM dispde de ferramentas tecnolégicas como aparelho
telefénico do tipo KS (Key-system), este tipo de telefone tem o diferencial de permitir
a visualizacdo de linhas e ramais que estdo ocupados, por meio de leds de
sinalizacdo, além de permitir a consulta das chamadas atendidas, ndo atendidas e
originadas; este telefone possui também plugue para fone de ouvido, viva-vos,
sinalizacdo de mensagem em espera e agenda para até 100 contatos, € importante
citar que apenas uma das atendentes possui esse telefone desta caracteristica, ja o
outro ponto de atendimento possui um telefone normal.

Este setor também é composto por um notebook que € utilizado no
registro e consulta de atendimentos, impressora multifuncional, armarios para
armazenamento de materiais de escritorio e para os arquivos ativos (livro associacao
e as copias dos documentos dos novos sbcios do ano e boletim de servigos
solicitados) e, por fim, um mural com informacfes, como: relacdo dos servigos que
sao cobraveis, tabela que informa e oferece seis datas de vencimento da fatura e os
nameros de atendimentos comercial e emergencial da Certrel e da ANEEL, as
informagdes que constam no mural da cooperativa sédo estabelecidas pelo artigo 181
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da Resolucdo Normativa de n°® 414 da ANEEL. O anexo B apresenta o determinado
artigo.

Ja a sala de espera possibilita para os clientes bebedouro de agua,
garrafa com cha e outra com café, televisor com parabdlica e poltronas
aconchegantes, além de ter um espaco destinado para a exposicao do cédigo de
defesa do consumidor e também a resolugdo normativa n® 414; estabelece as
condicBes gerais de fornecimento de energia elétrica. Estas informacfes também
sao exigéncias da ANEEL, de acordo com o artigo 181 da resolu¢do normativa de n°
414 da ANEEL.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo descritos os métodos cientificos utilizados para a
execucao da pesquisa que consequentemente permitiram identificar e analisar a
qualidade dos atendimentos oferecidos aos associados e aos consumidores da
Cooperativa de Energia Treviso — Certrel, os quais posteriormente vao ser
apresentados para o gerente administrativo.

A pesquisa consiste nos procedimentos que sdo utilizados para alcancar
um determinado objetivo. (ANDRADE, 1997).

De acordo com Gil (1996), ha duas razbes de fazer uma pesquisa, a
primeira razdo € a de ordem intelectual, que provém do desejo do pesquisador de
conhecer algo, com o objetivo de agregar conhecimento e a satisfacao prépria, ja a
de segunda razdo € a de ordem pratica, na qual o pesquisador além de agregar
conhecimento e a satisfacdo propria, busca propor algo para tornar um procedimento
mais eficiente e/ou eficaz.

Logo, esta pesquisa aborda as duas razdes, pois inicialmente o
pesquisador visou compreender 0 processo de prestacédo de servigos da cooperativa
e no segundo momento buscou verificar a qualidade da prestacdo de servicos da
empresa, e se constatado deficiéncia nos processos, seréo propostas sugestdes de
melhoria.

Vale destacar que esta pesquisa é de natureza basica, uma vez que 0

seu objetivo é gerar e desenvolver novos conhecimentos.
4.1 TIPOS DE PESQUISA

Neste topico, foram abordados os tipos de pesquisa utilizados no
presente estudo de acordo com os objetivos estabelecidos, sendo elas: a pesquisa
bibliografica e a pesquisa descritiva ou de campo.
4.1.1 Pesquisa bibliografica

Para desenvolvimento do presente estudo foi utilizado da pesquisa

bibliografica para fundamentar o trabalho, portanto a pesquisa bibliografica permitiu

a analise e a reflexdo do assunto proposto.
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De acordo com Gil (1996, p. 48), a pesquisa bibliografica “é desenvolvida
a partir de um material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”, o autor também destaca que no desenvolvimento de uma pesquisa
bibliografica o pesquisador deve utilizar-se de varias obras oriundas de fontes
diversas, para assegurar a veracidade do estudo.

A pesquisa bibliogréfica tem o propdsito de explanar um problema, por
meio de teorias ja publicadas em documentos, deste modo, este tipo de pesquisa
busca conhecer e analisar contribuicdes culturais ou entéo cientificas, ja publicadas
sobre um determinado assunto, tema ou problema. Portanto, o objetivo da pesquisa
bibliografica € recolher as informacdes e os conhecimentos anteriores para buscar
respostas ou uma hipétese de certo assunto, tema ou problema em estudo.
(CERVO; BERVIAN, 2002).

O autor Andrade (1997) também afirma que a pesquisa bibliografica tem
como o objetivo escolher: a delimitagcdo do tema, a coleta de dados, a localizagao
das informacbes, a documentacdo dos dados, a selecdo do material, o plano do
trabalho, a redacdo das partes, a leitura critica para a redacdao final e a organizacéo
da bibliografia.

Ainda na concepcéo dos autores Cervo; Bervian (2002, p 66), “a pesquisa
bibliografica € meio de formacgéo por exceléncia e constitui o procedimento basico
para os estudos monograficos, pelos os quais se busca dominio do estado da arte
sobre determinado tema”.

Portanto, foi utilizada a pesquisa bibliografica no capitulo da
fundamentacéo tedrica, em que buscou-se fontes fidedignas para o desenvolvimento
do estudo, e também para sustentar os resultados e as analise dos dados da

pesquisa em campo que foi aplicada.

4.1.2 Pesquisa descritiva ou de campo

A pesquisa descritiva ou de campo tem o propdsito de descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, este tipo de pesquisa busca
responder questdes do tipo: Quem? Qual? Onde? Quando? e Quanto?

A finalidade da pesquisa descritiva é observar, registrar, analisar,
classificar e interpretar fatos ou fenébmenos (variaveis), sem manipula-los, ou seja, o
pesquisador ndo pode interferir no resultado. (CERVO; BERVIAN 2007).
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O objetivo deste tipo de pesquisa é avaliar o comportamento das
pessoas, por meio de opinides coletadas, considerando os fenémenos e as
variaveis. (GIL, 1999).

Para Oliveira (1999), a pesquisa descritiva € a maneira de analisar e
avaliar fatos distintos em virtude de varias variaveis.

De acordo com Cervo; Bervian (1996, p 66) “a pesquisa descritiva
desenvolve-se, principalmente, nas ciéncias humanas e sociais, abordando aqueles
dados e problemas que merecem ser estudados e cujo registro ndo consta de
documentos”.

A pesquisa descritiva pode adotar varias formas, nas quais destacam - se
estudos exploratdrios, estudos descritivos, pesquisa de opinido, pesquisa de
motivacado, estudo de caso e/ou pesquisa documental. (CERVO; BERVIAN, 2002).

E importante mencionar que este tipo de pesquisa tem como uma das
caracteristicas a técnica padronizada de coleta de dados, sendo assim, é realizada
normalmente com o uso de um questionario, o qual € instrumento que busca coletar
as opinides das pessoas, outra caracteristica deste tipo de pesquisa é a observacéo
sistematica que trata do método que procura observar e entender o funcionamento
de um determinado processo de atividade ou de uma tarefa; este tipo de pesquisa
emprega tanto descri¢cdes qualitativas como quantitativas. (ANDRADE, 2005).

Neste trabalho, empregou-se a pesquisa descritiva na forma de estudo
descritivo, ja que foram analisado e descrito a estrutura do processo de atendimento
da prestacéo de servicos da cooperativa, e no segundo momento do estudo foi
formulado e aplicado uma pesquisa de opinido com o0s associados e o0s
consumidores. A pesquisa respondeu o seguinte questionamento: Qual o grau de
qualidade dos servicos prestados aos associados e aos consumidores da
Cooperativa de Energia Elétrica Treviso — Certrel, com base na fundamentacéo

tedrica e no estudo descritivo.

4.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A abordagem da pesquisa ou abordagem do problema pode ser
classificada em trés tipos, que sdo: a de natureza pode ser quantitativa; a qualitativa
e mista (quali/quanti). A abordagem utilizada no presente estudo foi a natureza

quantitativa.
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Para Prodonov; Freitas (2013, p. 69), a pesquisa quantitativa “considera
que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e
informacdes para classifica-las e analisa-las”.

A abordagem quantitativa preocupa-se em quantificar dados, opinides, e
informacgdes para posteriormente serem analisados. Este tipo de abordagem utiliza-
se de recursos e técnicas estatisticas como exemplo: percentagens, média, moda,
mediana entre outros. (OLIVEIRA, 1999).

De acordo com Gressler (2004, p.43), “a preocupacao de quem adota
esta abordagem é com a descricao e a apresentacdo da realidade tal como é a sua
esséncia, sem o propodsito de introduzir informacgdes substanciais nela”.

Foi escolhida a abordagem gquantitativa neste trabalho pelo fato de que a
pesquisa busca quantificar as opinibes dos associados e dos consumidores a
respeito da qualidade dos atendimentos e servi¢cos oferecidos, para logo analisar e
verificar os pontos fortes e os pontos a se melhorar.

4.3 POPULACAO

Toda pesquisa atende a um publico alvo que também é denominado de
populacao alvo, o autor Barbetta (2007) define que a populacéo alvo trata-se de um
conjunto de elementos que compreende a pesquisa, portanto a validacdo e a
conclusao de uma pesquisa dependem do numero da populacédo em estudo.

A populacdo da pesquisa em estudo ird abranger os associados e 0s
consumidores que utilizam dos servicos oferecidos pela Certrel, porém, o universo
da pesquisa é composto por 3668 associados e 3714 unidades consumidoras,
entretanto para este estudo foi inviavel e impossivel fazer um levantamento com
toda a populacdo, devido os recursos, o tempo e a localizacdo geografica dos
associados e consumidores.

Sendo assim, logo foi analisada a aplicagdo de uma pesquisa de
amostragem gue consiste em escolher um grupo do universo que seja representativo
para a analise do estudo, mas, para que a pesquisa amostral possa permitir um
resultado veridico o erro amostral deve ser no minimo 2% e no maximo 5%, para se
ter uma pesquisa com a média de 98% a 92% de confianca, deste modo, a amostra
deste universo seria entre 1.771 ou 394 questionados, embora reduza o nimero da



56

populacdo, também nao se tornou viavel este tipo de pesquisa pelos motivos citados
acima.

Visto tal situacdo, o método mais viavel e acessivel para a aplicacao
desta pesquisa de opinido foi por meio de uma pesquisa censitaria, no entanto
levando em consideragdo a média mensal dos atendimentos presenciais realizados
pela cooperativa no més e ndo todo o universo.

De acordo com o autor Honorato (2004, p.102), “censo constitui-se na
enumeracao total de uma populacdo, enquanto amostra constitui-se em subgrupos
da populacao selecionadas para a participagao no estudo”.

Ja os autores Doane; Seward (2008, p.31) definem que “amostra envolve
analisar somente alguns itens selecionados da populacdo, mas um censo € um
exame de todos os itens em uma populagao definida”.

Portanto, a populacéo definida neste trabalho foi os clientes que utilizaram
do atendimento presencial da CERTREL, visto que a cooperativa realiza
mensalmente em torno de 50 até 65 atendimentos presenciais, estes dados foram
coletados do relatorio do banco de dados da cooperativa.

Deste modo, o método proposto para a realizacdo da pesquisa de
opinido, aconteceu do seguindo maneira, foi aplicado uma pesquisa de censo com
todos os clientes que utilizarem do atendimento presencial nos meses de agosto e
setembro de 2014, ou seja, um bimestre.

O periodo de dois meses foi estabelecido pelo fato de que um més pode
ser atipico de ocorréncias e solicitagcdes, sendo assim para ndo ocorrer riscos na
andlise dos dados, foi proposto um bimestre para a aplicacdo da pesquisa, para
obter uma fotografia deste periodo e logo verificar a qualidade dos atendimentos e

servigos oferecidos pela CERTREL.

4.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados consiste na etapa que busca os dados e informacoes
necessarias para a validacdo da pesquisa, estes dados e informacfes sao
alcancados, por meio de um instrumento escolhido.

Na concepcédo de Andrade (2005), a coleta de dados trata-se de uma
tarefa de suma importancia, ja que é a etapa que colhe os dados da pesquisa, para

posteriormente serem, analisadas, interpretadas e representadas graficamente.
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Por meio da coleta de dados se obtém as respostas e as declaragdes da
populacao alvo, que fornece os dados que séo transformados pelo pesquisador em
informacdes Uteis para os objetivos da empresa. (CHIZZOTTI, 2005).

O instrumento de coleta de dados deste trabalho foi em forma de um
questionario com 10 perguntas fechadas com 1 pergunta aberta, o instrumento
continha tanto op¢des de resposta positiva como negativa, em vista de identificar a
real situacdo da qualidade dos servicos oferecidos.

Segundo o autor Chizzotti (2005, p. 55) “o questionario consiste em um
conjunto de questdes pré - elaboradas, sistemética e sequencialmente dispostas em
itens que constituem o tema da pesquisa”, portanto a finalidade deste instrumento
coletar dados que servirdo de resposta para o problema do estudo.

A abordagem desta pesquisa foi realizada pela pesquisadora e pela
atendente comercial, 0 questionario preservou o0 andnimo para ndo gerar

constrangimento a quem respondeu.

4.5 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Apés aplicar a pesquisa e coletar os dados, a proxima etapa foi analisar e
interpretar os dados obtidos do questionario.

Na concepcado de Marconi; Lakatos (1996), uma vez manuseado os dados
obtidos e os resultados, a segunda etapa € analisar e interpretar oS mesmos.
Portanto, a analise dos dados coletados € o meio de comprovar as relacdes
existentes entre o fenébmeno estudado e outros fatores.

Em pesquisas quantitativas para se analisar e interpretar os dados
primeiramente € necessario tabular os mesmos para posteriormente analisa-los. Na
apresentacdo dos resultados da pesquisa o autor pode utilizar-se de quadros,
tabelas e/ou graficos. (FROHLICH; DORNELES, 2011).

O autor Gil (1995) destaca que ap6s a analise dos dados, se faz
necessario a interpretacdo dos resultados, por meio da unido com 0s outros
conhecimentos ja obtidos, no caso o referencial tedrico.

AplOs a aplicagcdo do questionario foram apresentados os dados de
maneira grafica e por tabelas, para permitir a analise da avaliagdo sobre a qualidade
dos servicos prestados pela cooperativa.



4.6 CRONOGRAMA

Quadro 3 — Cronograma das atividades

MESES M| A | M

Definicdo do tema X | X

Objetivos/Problema/Justificativa | X | X

Fundamentacéo tedrica X | X | X

Metodologia X

Elaboracao dos instrumentos de

pesquisa

Entrega do projeto

Coleta de dados

Andlise e interpretacdo dos
dados

Elaboracédo do Relatério

Entrega do Relatério final

Defesa

Fonte. Da autora
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa de campo,
aplicada com 116 questionados, os quais avaliaram a qualidade dos servicos
prestados pela Cooperativa de Energia Treviso — Certrel, indicando assim um indice
de satisfacdo e/ou insatisfagéo.

A pesquisa foi realizada entre os dias 05 de agosto de 2014, até dia 06 de
outubro de 2014, por meio de uma amostragem censitaria que obteve 100% dos
questionérios respondidos.

Os resultados adquiridos nesta pesquisa foram tabelados e representados

por ilustracdes graficas, a fim de facilitar a andlise dos dados.

5.1 EXPERIENCIA DA PESQUISA

5.1.1 Andlise do quadro de associados e consumidores

Buscou-se distinguir o quadro de associados e de consumidores que
responderam a pesquisa.

Tabela 1 — Vocé é associado (a) da cooperativa?

Alternativa % Frequéncia
Sim 60,3% 70
Nao 39, 7% 46
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 7: Distincdo dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisadora

Foi constatado que a maioria dos entrevistados foram associados com um

indice de 60,3%, ja os consumidores entrevistados representaram 39,7%. Por meio

deste item, pode-se verificar que a predominancia na aplicacdo desta pesquisa foi

do associado.

5.1.2 Analise do municipio onde residem os entrevistados

Baseando-se nas informacfes do municipio onde se localizam as

unidades consumidoras, pretendeu-se identificar o percentual dos questionados em

cada municipio.

Tabela 2 — Qual o municipio localiza-se a sua unidade consumidora?

Alternativa % Frequéncia
Treviso 83,6% 97
Sideroépolis 12,1% 14
Cricima 3,4% 4
Urussanga 0 1
Nova Veneza 1% 0
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Nova Veneza 1%
Urussanga O
Criciuma 3,4%
Sideropolis [N 12.1%

Treviso [ese%s

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 8: Local onde residem os entrevistados
Fonte: Dados da pesquisadora

Identificou-se que o maior ndmero de entrevistados € residente no
municipio de Treviso com 83,6%, seguidos de Siderépolis com 12,1%, Cricima
3,4% e Nova Veneza com 1%. No municipio de Urussanga ndo teve nenhuma

pesquisa aplicada.

5.1.3 Andlise cruzada distinguindo o numero de associados e de consumidores

entrevistados por municipio
O objetivo foi cruzar os dados da tabela 1 e tabela 2, para apontar o
namero de associados e de consumidores entrevistados por municipio, a fim de

distinguir as variaveis por localidade.

Tabela 3 — Tabulag&o cruzada relacionando os dados da tabela 1 e tabela 2.

Relacdo de associados e dos consumidores por municipio

Alternativa | Treviso | Siderépolis | Criciima | Urussanga | Nova Veneza Total

Associado 55 12 2 0 1 70
Consumidor 42 2 2 0 0 46
Total 97 14 4 0 1 116

Fonte: Dados da pesquisadora

Por meio deste cruzamento de dados, foi apontado que entre os 97

entrevistados do municipio de Treviso, 55 pessoas sdo associados e 42 pessoas séo
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consumidores, determinando assim que 56,7% dos entrevistados sdo sécios e
43,3% sao consumidores.

No municipio de Sideropolis indicou que doze entrevistados sao
associados representando 85,71% da populacdo e duas pessoas sao consumidores
compondo 14,28% da populagéo.

Ja no municipio de Criciima, verificou-se que duas pessoas séo socias e
duas sdo consumidores, representando assim, 50% de cada item. No municipio de
Nova Veneza foi entrevistado apenas um sdcio representando, assim, 100%.

Com o0 cruzamento desses dados, percebe-se que maioria dos

entrevistados entre os todos 0s municipios sdo associados.

5.1.4 Andlise sobre a gquantidade de pessoas que residem em cada unidade

consumidora

Procurou-se identificar o numero de residentes em cada unidade

consumidora para obter-se o perfil familiar dos entrevistados.

Tabela 4 — Quantas pessoas moram em sua residéncia?

Alternativa % Frequéncia
Uma pessoa 3,4% 4
Duas pessoas 26,7% 31
Trés pessoas 33,6% 39
Mais de trés 36,2% 42
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 9: Quantidade de pessoas por unidade consumidora
Fonte: Dados da pesquisadora

Com base nesses dados verifica-se que 33,6% dos entrevistados
possuem trés residentes em cada unidade consumidora, e que 36,2% sao
constituidos por mais de trés membros em cada residéncia, no total representam
69,8% dos entrevistados. Portanto, a maioria das unidades consumidoras sao
formadas por um grande nimero de consumidores.

As residéncias que possuem apenas duas pessoas indicou um percentual

de 26,7% e com uma pessoa apontou 3,4%.

5.1.5 Andlise da aprovacéo do horario comercial

Pretendeu-se identificar a avaliacdo dos associados e/ou dos

consumidores a respeito do horario comercial em vigor.

Tabela 5 — Em relacdo ao horario de atendimento comercial vocé considera?

Alternativa % Frequéncia
Otimo 43,1% 50
Bom 48,3% 56
Regular 8,6% 10
Ruim 0 0
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 10: Avalia¢é@o do horéario de atendimento comercial
Fonte: Dados da pesquisadora

De acordo com as informacdes coletadas, nota-se que 43,1% consideram
o horéario comercial 6timo e 48,3% apontaram como bom, apenas 8,6% indicaram

regular e ninguém citou a opgao ruim.

5.1.6 Andlise cruzada relacionando a avaliacdo do horéario de atendimento por

municipio.

Teve-se como finalidade avaliar o nivel de satisfacdo do horario de
atendimento comercial, relacionando-o com a localidade de cada entrevistado,
devido a Certrel, possuir apenas um posto de atendimento. Deste modo, foi
analisada a opinido dos clientes sobre o atendimento comercial divido-os por

localidades.

Tabela 6 — Tabulacdo cruzada relacionando a avaliagdo do horéario de atendimento
por localidade.

Localidade de Socios e Consumidores
Alternativa |Treviso |Sideropolis |Criciima |Urussanga [Nova Veneza Total
Otimo 39 7 3 0 1 50
Bom 48 7 1 0 0 56
Regular 10 0 0 0 0 10
Ruim 0 0 0 0 0 0
Total 97 14 4 0 1 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Observa-se que 8,6% dos entrevistados que consideram o horéario de
atendimento regular, sdo do municipio de Treviso. Vale lembrar que a sede localiza-
se em Treviso, ja 0s que consideram, 6timo e bom sao de todas as localidades.
5.1.7 Andlise na utilizacdo do DDG para comunicar a falta de energia.

O objetivo deste item é verificar se o cliente utiliza o telefone comercial.

Tabela 7 — Vocé utiliza do atendimento gratuito 0800 para comunicar a Certrel
guando falta energia em sua residéncia?

Alternativa % Frequéncia
Sim 57,8% 67
Nao 42,2% 49
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora

Segundo os dados, foi identificado que 57,8% dos questionados utilizam o
DDG e 42,2% ndo o utilizam. Portanto, é visivel que ndo ha uma diferenca
expressiva de quem utiliza o 0800 e de quem nao o utiliza.

Sendo assim, o consumidor ndo tem o costume de utilizar-se do DDG

para solicitar 0s servigcos emergenciais.

70%

57,8%

60%
50%
42,2%
40%
30%
20%

10%

0%

Sim N3o

Figura 11: Utilizacdo do DDG
Fonte: Dados da pesquisadora
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5.1.8 Andlise da avaliacao da qualidade de energia elétrica da cooperativa

O escopo deste item foi analisar a avaliacdo dos entrevistados a respeito

da qualidade de energia elétrica.

Tabela 8 — Qual é a sua avaliacdo a respeito da qualidade de energia elétrica da

cooperativa?
Alternativa % Frequéncia
Otimo 24,1% 28
Bom 58,6% 68
Regular 15,5% 18
Ruim 1,7 2
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora

70,0%

60,0%

58,6%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%
Otimo Bom Regular Ruim

Figura 12: Avaliacdo da qualidade de energia elétrica
Fonte: Dados da pesquisadora

Ao analisar este item, foi entendido que maioria dos clientes estéo
satisfeitos com a qualidade da energia, pois 21,1% consideram de 6tima qualidade e
58,6% apontaram de boa qualidade. Embora, exista uma pequena parcela que
indica insatisfacao, correspondente a 15,5% que consideram regular e 1,7% avaliam

como ruim.
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5.1.9 Analise cruzada relacionando a avaliacdo da qualidade de energia por

localidade

Buscou-se verificar por municipio a avaliacdo da qualidade da energia dos

entrevistados, visto que cada municipio possui suas redes, as quais séo divididas

por trechos, diferenciando assim, uma das outras.

Tabela 9 — Tabulag&o cruzada da avaliacdo da qualidade de energia por localidade

Avaliacdo da qualidade de energia por localidade

Alternativa | Treviso |Siderdpolis |Cricidma |Urussanga |Nova Veneza Total
Otimo 25 1 3 0 1 30
Boa 55 11 1 0 0 67
Regular 16 1 0 0 0 17
Ruim 1 1 0 0 0 2

Total 97 14 4 0 1 116

Fonte: Dados da pesquisadora

A partir dos dados cruzados, foi percebido que a grande maioria dos

guestionados de cada municipio indicaram a qualidade da energia como 6tima e

boa, j& 0os que consideram a energia regular foi cerca de 15,5%, a qual foi indicada

pela maioria dos residentes de Treviso. Os questionados que avaliam como ruim sao

apenas duas pessoas, uma de Treviso e a outra de Siderdpolis.

5.1.10 Andlise a respeito da infraestrutura

O escopo deste item € analisar a opinido dos clientes sobre a

infraestrutura da cooperativa.

Tabela 10 — Qual é a sua opinido a respeito da infraestrutura da Certrel?

Alternativa % Frequéncia
Excelente 32,8% 38
Muito Boa 55,2% 64
Regular 9,5% 11
Ruim 2,6 3
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 13: Avaliacéo da infraestrutura
Fonte: Dados da pesquisadora

Baseado nos presentes dados observou-se que a grande maioria
apresenta um nivel de satisfacdo positivo, uma vez que 55,2% indicaram que a
infraestrutura é boa e 32,6% apontaram que € excelente totalizando assim, 87,8%
da populacdo. Apenas 9,5% dos entrevistados consideram regular a infraestrutura e

2,6% avaliaram como ruim.

5.1.11 Anélise se as duvidas dos clientes sdo sanadas
O objetivo € constatar se as duvidas dos associados e/ou dos
consumidores estdo sendo sanadas, avaliando assim, o atendimento comercial é

emergencial.

Tabela 11 — Quando vocé liga para a CERTREL todas as suas duvidas sé&o
sanadas?

Alternativa % Frequéncia
Sim 78,4% 91
Parcialmente 17,2% 20
Nao 4,3% 5
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 14: Andlise se as davidas dos clientes sdo sanadas

Fonte: Dados da pesquisadora

Fica evidente que o predominio dos entrevistados tem as suas duvidas

sanadas, representando 78,4% dos questionados, porém, 17,2% indicaram que as

duvidas séo parcialmente sanadas e 4,3% citaram que ndo as sanam, simbolizando

assim que 21,5% das duvidas nao estdo sendo totalmente supridas.

5.1.12 Anédlise sobre o atendimento e a agilidade dos eletricistas

Este item visa examinar o julgamento dos questionados a respeito do

atendimento e da agilidade dos eletricistas.

Tabela 12 — O atendimento e a agilidade dos eletricistas vocé considera?

Alternativa % Frequéncia
Excelente 33,6% 39
Muito Boa 59,5% 69
Regular 5,2% 6
Ruim 1,7 2
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 15: Avaliacéo do atendimento e da agilidade dos eletricistas
Fonte: Dados da pesquisadora

Constatou-se que a avaliagdo do atendimento e da agilidade dos

eletricistas € positiva, ja que 33,6% consideram excelente e 59,5% como muito boa,

totalizando 93,1% de aprovacdo, somente 5,2% avaliaram como regular e 1,7%

CcOomo ruim.

5.1.13 Analise cruzada relacionando a avaliacdo do atendimento e da agilidade

dos eletricistas distinguindo-as por localidade

Buscou-se cruzar os dados da tabela 12 com a tabela 2 para distinguir a

avaliacdo dos entrevistados por municipio.

Tabela 13 — Tabulagédo cruzada da avaliagcdo do atendimento e agilidade dos
eletricistas por municipio.

Avaliacdo da qualidade de energia por localidade

Alternativa | Treviso | Sideropolis | Criciima |Urussanga |Nova Veneza Total
Otimo 35 4 0 0 0 39
Bom 56 18 4 0 1 69
Regular 4 2 0 0 0 6
Ruim 2 1 0 0 0 2

Total 97 14 4 0 1 116

Fonte: Dados da pesquisadora

A partir do cruzamento de dados verificou-se que a opcéo Otima foi

apontado pelos residentes de Treviso e Sideropolis e a op¢do bom foi indicado pelos
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municipios de Treviso, Siderépolis, Criciuma e Nova Veneza, entretanto a opcao

regular e ruim foram citadas pelos municipios de Treviso e Siderépolis.

5.1.14 Anédlise do atendimento presencial

Tem-se como intuito observar o nivel de satisfacdo dos questionados a

sobre o atendimento presencial.

Tabela 14 — Sobre o atendimento presencial, o (a) senhor (a) esta?

Alternativa % Frequéncia
Muito Insatisfeito 0 0
Insatisfeito 4.3% 5
Muito Satisfeito 33,6% 39
Satisfeito 54.3% 63
Pouco Satisfeito 7.8% 9
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora

Pouco Satisfeito -

Satisfeito 54.3%

Muito Satisfeito 33,6%

Muito Insatisfeito 0,0%

Insatisfeito -3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 16: Avaliacdo do atendimento presencial
Fonte: Dados da pesquisadora

E nitido que o nivel de satisfacdo em relacéo ao atendimento presencial é
bom, uma vez que 54,3% dos questionados apontaram como satisfeitos e 33,6%
citaram que como muito satisfeitos, indicando assim um indice positivo de 87,9%,
apenas 7,8% dos entrevistados avaliaram como pouco satisfeitos e 4,3% como

insatisfeitos.
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5.1.15 Anélise do atendimento telefénico do horéario comercial

O objetivo é analisar se 0os questionados estdo satisfeitos com o horario

comercial em vigor.

Tabela 15 — Qual é o seu grau de satisfacdo sobre o atendimento telefénico do

horario comercial?

Alternativa % Frequéncia
Muito Insatisfeito 1,7% 2
Insatisfeito 4.3% 5
Muito Satisfeito 29,3% 34
Satisfeito 61,2% 71
Pouco Satisfeito 3,4% 4
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora

Pouco Satisfeito
Satisfeito 61,2%
Muito Satisfeito
Insatisfeito
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Figura 17: Avaliacdo do atendimento telefénico do horario comercial
Fonte: Dados da pesquisadora

Este quesito indicou um nivel de satisfagdo muito significativo, devido a
61,2% apontarem como satisfeitos e 29,3% como muito satisfeitos, totalizando um
indice positivo de 90,5%. Uma pequena parcela de 1,7% citou que esta muito
insatisfeita e 4,3 % avaliou como insatisfeitas. Houve também um indicador de 3,4%

relatando que estao pouco satisfeitos.



73

5.1.16 Andlise das informacdes de desligamento programado

O objetivo foi analisar se os clientes entdo satisfeitos com as informacdes

a respeito dos desligamentos programados.

Tabela 16 — Sobre as informacdes de desligamento programadas o senhor (a) esta?

Alternativa % Frequéncia
Muito Insatisfeito 2,6% 3
Insatisfeito 1,7% 2
Muito Satisfeito 30,2% 35
Satisfeito 56,9% 66
Pouco Satisfeito 8,6% 10
Total 100% 116
Fonte: Dados da pesquisadora
Pouco Satisfeito 8,6%
Satisfeito 56,9%
Muito Satisfeito 30,2%
Insatisfeito 1,7%
Muito Insatisfeito 2,6%
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Figura 18: Analise das informacdes de desligamento programado

Fonte: Dados da pesquisadora

De acordo com os dados tabulados, fica evidente que os entrevistados

estdo satisfeitos com as informacdes a respeito dos desligamentos programados,

sendo que 56,9% indicaram que estdo satisfeitos e 30,2% avaliaram como muito

satisfeitos, indicando assim, 87,1% de aprovacao.

Obteve-se também uma quantia de 8,6% dos entrevistados como pouco

satisfeito, uma parcela de 1,7% citaram que estdo insatisfeitos e 2,6% apontaram

como muito insatisfeitos.



74
5.1.17 Anélise cruzada das informacGes de desligamento programado por

municipio

Buscou-se verificar a opinido dos questionados por municipio, a respeito

dos desligamentos programados.

Tabela 17 — Tabulacdo cruzada da avaliagdo dos desligamentos programados por
municipio.

Avaliacdo da qualidade de energia por localidade

Alternativa | Treviso |Siderépolis |Criciima |Urussanga |Nova Veneza Total
Muito

Insatisfeito 2 1 0 0 0 3

Insatisfeito 2 0 0 0 2
Muito

Satisfeito 34 0 1 0 0 35

Satisfeito 52 11 2 0 1 66
Pouco

Satisfeito 7 2 1 0 0 10
Total 97 14 4 0 1 116

Fonte: Dados da pesquisadora

Diante dos dados cruzados, verificou-se que o nivel de satisfacdo da
qualidade de energia é positivo para todos os municipios atendidos, porém foi
examinado uma parcela de insatisfacdo, a qual compreende-se a maioria dos
clientes do municipio de Treviso e apenas uma pessoa do municipio de Siderépolis,
ja aqueles que indicaram que estdo pouco satisfeitos sdo representados pela

maioria de Treviso, e uma pequena parcela de Siderdpolis e Criciima.

5.1.18 Analise do grau de satisfacdo ou insatisfacdo do periodo de espera para

os atendimentos emergenciais.

A finalidade deste item foi verificar o grau de satisfagéo ou insatisfagao do
cliente a respeito do periodo de espera para a realizacdo do atendimento

emergencial.
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Tabela 18 — Indique a sua satisfacéo ou insatisfacéo a respeito do periodo de espera
para quando falta energia.

Alternativa % Frequéncia
Muito Insatisfeito 0 0
Insatisfeito 2,6% 3
Muito Satisfeito 23,3% 27
Satisfeito 63,8% 74
Pouco Satisfeito 10,3% 12
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora

Pouco Satisfeito
Satisfeito 63,8%
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Figura 19: Analise do grau de satisfacéo ou insatisfacéo a respeito do atendimento emergencial
Fonte: Dados da pesquisadora

E nitido por meio dos dados que maioria dos clientes entdo satisfeitos
com a eficiencia dos atendimentos emergenciais, visto que cerca de 63,8%
indicaram que estdo satisfeitos e 23,3% informaram que estdo muito satisfeitos,
obtendo-se um indice de 87,1% de aprovagdo. Embora, 10,3 % indicaram que estédo

pouco satisfeitos e 2,6% muitos insatisfeitos.

5.1.19 Anédlise cruzada da avaliagdo do atendimento emergencial por

localidade.

O objetivo € verificar a avaliacdo dos clientes de cada municipio a respeito

do tempo utilizado para solucionar as ordens emergenciais.
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Tabela 19 — Tabulacdo cruzada da avaliacdo do tempo de espera para quando falta
energia por municipio.

Avaliacdo do tempo de espera para atendimento emergencial por

municipio
Alternativa [ Treviso | Sideropolis |Criciuma |Urussanga |Nova Veneza Total
Muito
Insatisfeito 0 0 0 0 0 0
Insatisfeito 2 1 0 0 0 3
Muito
Satisfeito 26 1 0 0 1 28
Satisfeito 61 10 2 0 0 73
Pouco
Satisfeito 8 2 2 0 0 12
Total 97 14 4 0 1 116

Fonte: Dados da pesquisadora

Observa-se que todos os clientes dos municipios entrevistados apontaram

gue estdo muito satisfeitos com a prestacdo dos servicos emergenciais, e 0s que se

mostraram satisfeitos sdo do municipio de Treviso, Siderépolis e Criciima.

J4 os questionados que apresentaram pouco satisfeitos e insatisfeitos

foram do municipio de Treviso e Siderodpolis.

5.1.20 Analise do grau de satisfacdo ou insatisfacdo do periodo de espera para

atendimentos comerciais.

Buscou-se verificar o grau de satisfagdo ou insatisfacdo do cliente a

respeito dos atendimentos comerciais.

Tabela 20 — A respeito do tempo de espera para a realizagdo dos servigos
comerciais solicitados senhor (a) esta?

Alternativa % Frequéncia
Muito Insatisfeito 0 0
Insatisfeito 3,4% 4
Muito satisfeito 25,9% 30
Satisfeito 66,4% 77
Pouco satisfeito 4.3% 5
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 20: Avaliacdo do tempo de execucgéo dos servigos comerciais

Fonte: Dados da pesquisadora

Segundo as informacdes coletadas a respeito do tempo de execucédo para

a realizacao dos servicos comerciais, verifica-se que a 25,9 % estdo muito satisfeitos

e 66,4% estao satisfeitos, indicando assim 92,3 % de grau de satisfacdo, apenas

4,3% indicaram pouco satisfeito e 3,4% como insatisfeitos.

5.1.21 Andlise do atendimento do atendimento plantéo.

Pretendeu-se avaliar

consumidores a respeito do atendimento plant&o.

o grau de satisfacdo dos associados e/ou

Tabela 21 — Em relacdo ao atendimento do atendente plantdo qual é o seu nivel de

satisfacédo?
Alternativa % Frequéncia

Muito Insatisfeito 2,6% 3

Insatisfeito 3,4% 4

Muito Satisfeito 25% 29
Satisfeito 64,7% 75

Pouco Satisfeito 4,3% 5
Total 100% 116

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 21: Avaliacdo do atendimento plantdo
Fonte: Dados da pesquisadora

De acordo com os dados acima, verifica-se que o grau de satisfacdo a
respeito do atendimento plantdo € positivo, pois 25% indicaram que estédo satisfeitos
e cerca de 64,7% apontaram como satisfeitos, foi também constatado que 4,3%
estdo pouco satisfeitos.

Neste item obteve-se uma parcela pequena de grau de insatisfacéo,
devido 3,4% citarem como insatisfeitos e 2,6 % como muito insatisfeitos.

5.2 ANALISE GERAL DOS DADOS

Com base nos dados coletados, pode-se constatar que todos 0s quesitos
avaliados nesta pesquisa, indicaram um bom nivel de satisfacdo dos questionados,
0 que significa que na visdo dos clientes os servigos prestados pela cooperativa sao
de qualidade.

O publico predominante nesta pesquisa foram os associados com 60,3%,
seguidos dos consumidores com 39,7%, sendo que 70 dos associados
entrevistados, 55 pessoas foram de Treviso, 12 de Sideropolis e 1 de Nova Veneza,
ja os consumidores questionados foram 46 pessoas no total, sendo 42 pessoas de
Treviso, 2 de Sideropolis, e 2 de Criciima.

Em relacdo ao perfil familiar dos entrevistados se constatou que as

maiorias das residéncias sdo constituidas de trés a mais de trés pessoas, dado
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muito significado, pois indica que se um cliente estiver satisfeito ou insatisfeito,
influenciaréa na opinido dos demais residentes.

No quesito avaliacdo do horario comercial, obteve-se uma estimativa de
43,1% que citaram como 6timo e 48,3 % como bom, indicando um nivel de
aprovacao de 91,4%.

A respeito da utilizacdo do telefone DDG, identificou-se que nem todos
utilizam o telefone comercial, pois 42,2% apontaram gue ndo usam o que comprova
gue os clientes ndo tem o habito de ligar para o telefone comercial, quesito este que
necessita ser revisto e melhorado.

Sobre a avaliacdo da qualidade de energia os dados apontaram um indice
positivo de 82,2%, ja que 24,1% avaliam como 6timo e 58,6% como boa, mesmo
obtendo uma parcela pequena 15,5% que indicaram como regular e 1,7% como
ruim.

Na avaliacdo da infraestrutura verificou-se que 0s questionados estao
satisfeitos, pois 32,8% consideram excelentes e 55,2% muito boa, apenas 9,5%
citaram como regular e 2,6% como ruim.

No questionamento, se a davidas dos clientes sdo sanadas, constatou-se
que a grande maioria sao sanadas, porém houve uma parcela expressiva de 17,2%
como parcial e 4,3% como ruim, indicando assim que este aspecto necessita ser
revisto.

Na avaliacdo sobre o atendimento e a agilidade dos eletricistas
apresentou um bom nivel de satisfacdo, pois 33,6% indicaram como excelente e
59,5% com muito bom, apenas 5,2% citaram como regular e 1,7% como ruim.

No item atendimento presencial indicou um nivel de satisfacéo positivo, ja
gue 54,33% avaliaram como satisfeito, 33,6% como muito satisfeitos, somente 4,3%
avaliaram como insatisfeito e 7,8% como pouco satisfeito.

No quesito atendimento telefénico do horario comercial foi verificado que
a maioria dos questionados estédo satisfeitos uma vez que, 61,2% apontaram como
satisfeitos, 29,3% indicaram como muito satisfeitos, apenas 3,4% citaram como
pouco satisfeitos, 4,3% como insatisfeito e 1,7 % como muito insatisfeito.

Sobre a avaliacdo das informacdes de desligamento programado,
determinado um nivel de satisfagdo satisfatorio, uma vez que 56,9% apontaram
como satisfeitos e 30,2% como muito insatisfeito, apenas 2,6% indicaram muito

insatisfeitos, 1,7% insatisfeitos e 8,6% como pouco satisfeitos.
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Na avaliacdo do periodo de espera para os atendimentos emergenciais,
foi apontado indice satisfatorio, ja que 63,8% avaliaram como satisfeitos e 23,3%
como muito insatisfeito, somente 2,6% indicaram insatisfeitos e 10,3% como pouco
satisfeito.

No questionamento sobre periodo de espera para o atendimento
comercial, também foi constatado um nivel se satisfagdo satisfatorio, ja que 66,4%
avaliaram satisfeitos, 25,9% como muito satisfeito, porém uma parcela pequena de
3,4% citaram que estéo insatisfeito e 4,3% como pouco satisfeito.

Sobre a avaliacdo do atendimento plantdo maioria dos entrevistados
estdo satisfeitos como atendimento plantdo, pois 25 % apontaram como muito
satisfeito e 64,7% como satisfeitos, porém 2,6% citaram que estdo muito
insatisfeitos, 3,4% como insatisfeito e 4,3% como pouco satisfeitos.

Na pergunta aberta do questionario dois questionados do municipio de
Sideropolis solicitaram um ponto de atendimento em seu municipio.

Por fim, verificou-se que a maioria dos questionados consideram-se
satisfeitos com os servi¢os prestados pela cooperativa, 0s quais envolve a avaliagao

dos setores de comercializagdo e manutengao.
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6 CONCLUSAO

Por meio deste estudo, foi constatado que a grande parte da economia
atual é representada por empresas prestadoras de servicos e devido este segmento
ndo estar associado a um bem tangivel o mercado buscou por sinais de evidéncia
nos processos dessas organizacdes, visando estabelecer os indicadores de
qualidade dos servicos prestados, com o0 escopo de garantir a satisfacdo do cliente.

Diante desta circunstancia, esta pesquisa, buscou a fundamentacdo
tedrica para analisar a opinido de diversos autores sobre o tema marketing e
marketing de servigo.

A partir das convicgbes dos autores, verificou-se que o marketing busca
atender as necessidades e o0s desejos do publico-alvo, por meio de acdes
mercadoldgicas, sendo assim uma das ferramentas mais tradicionais do marketing &
0 composto de marketing, que aborda os 4 Ps: Produto, Preco, Praca e Promocéao.
Entretanto, para se adequar a natureza das empresas prestadoras de servicos se
adicionou os 3 Ps: Pessoas, Prova fisica e Processo.

Partindo dessas persuasfes, constatou-se que as variaveis 4 Ps na
Certrel ocorrem de forma coesa, em que o Produto € de natureza intangivel, pois
trata-se da energia elétrica, o Preco a se pagar para usufruir do produto € por meio
da tarifa, que é o valor monetario em reais homologado pela ANEEL. E importante
mencionar que esta informacao sempre é repassada para cliente, caso haja davidas
ou insatisfacdo no preco da tarifa fixado na fatura.

No quesito Praca ou distribuicdo do produto, ocorre de forma direta, por
que para utilizar os servigos relacionados ao fornecimento de energia elétrica nas
areas abrangéncias da CERTREL, a solicitagcdo dos servicos somente pode suceder
na cooperativa, pelo atendimento telefénico e/ou presencial.

Todavia, no que diz respeito a Promogdo, a cooperativa ndo possui
nenhuma técnica atualmente para conquistar o cliente, pois a energia € considerada
uma necessidade basica. Contudo, como foi conceituada na pesquisa bibliografica a
promocdo também atua como meio informante do produto, desta forma, a
cooperativa elabora um informativo anual constando as obras, os investimentos, as
mudancas, as aquisicoes e as demais informagcdes da cooperativa, com o objetivo

de deixar o associado e/ou consumidor a par da administracao.
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No que diz respeito as variaveis 3 Ps foi identificado que podem ser
implementadas algumas estratégias de melhorias, nas variaveis Pessoas e
Processos. A respeito da variavel Prova fisica, foi verificado que a infraestrutura da
empresa é moderna, aconchegante e tecnoldgica, bem como o0s aspectos da
tangibilidade, os quais sdo: 0s equipamentos, 0s materiais de comunicacdo, a
higiene do local e os funcionarios.

Sendo assim, para obter-se uma melhor avaliacdo da qualidade da
prestacdo de servicos da Certrel, foi aplicada uma pesquisa de campo com 117
clientes, no periodo de dois meses, correspondentes ao més de agosto e de
setembro de 2014.

As estratégias de melhorias propostas sdo de facil implantacéo, tendo
algumas que exigem investimentos e outras nao.

Primeiramente, na varidvel Pessoas, foi diagnosticado que no
atendimento comercial as duas colaboradoras sdo o suficiente para administrar o
volume de trabalho, ja que uma prioriza o atendimento telefénico, enquanto a outra
prioriza o presencial.

Entretanto, foi constatada uma deficiéncia no aspecto do conhecimento
técnico sobre os servicos prestados, pois as atendentes sdo capacitadas e treinadas
para o atendimento ao publico e possuem conhecimentos relacionados as normas
regulamentadoras da ANEEL, no entanto, ndo h& nocéo da parte técnica, a qual é
atributo de suma importancia.

Desta forma, uma das sugestdes é a aplicacdo do curso de NR-10 para
as atendentes comerciais, com o objetivo de ajuda-las a filtrar as informacfes dos
clientes, porque ha casos em que o cliente ao passar alguma informacdo sobre a
rede ou entdo ao solicitar algum servico sobre a sua unidade consumidora, acaba
utilizando de expressdes populares, errdneas ou entdo expressoes técnicas.

Portanto, o atendente deve possuir conhecimentos basicos sobre a rede
de distribuicdo de energia elétrica e também sobre as instalagfes elétricas, visando
compreender melhor as informacdes dos clientes, e assim facilitar a comunicacao
entre o CRM e o departamento técnico, ja que o CRM é o responsavel pelo cadastro
dos servicos e o0 departamento técnico pela execucdo dos servicos, logo a
comunicacado deve ser clara e objetiva, j& que os setores sdo interligados.

Este curso também se tornard viavel, porque auxiliar-las-4 nos

encaminhamentos dos atendimentos do CRM para outro setor, visto que, muitas
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vezes, 0 processo de atendimento necessita ser encaminhado para o setor técnico,
0 qual é muito segmentado na cooperativa. Possuindo esse curso, as atendentes
também terdo o conhecimento da estrutura organizacional deste setor e as
atribuicées de cada um.

O curso de NR-10 atende as novas exigéncias de seguranca em
instalagcfes e servigos em eletricidade; de acordo com a Portaria 598, do Ministério
do Trabalho e do Emprego de 08 de dezembro de 2004.

A NR-10 aborda as diretrizes basicas para implantacdo de medidas de
controle e sistemas preventivos de seguranca e saude, com a finalidade de garantir
a seguranca dos trabalhadores que direta ou indiretamente interagem com as
instalacdes elétricas e servicos de eletricidade.

O curso aplica-se a todas as fases de geracéo, transmisséo, distribuicédo e
consumo, incluindo as etapas de projeto, construgcdo, montagem, operacao,
manutencao das instalacdes elétricas.

Para aplicacdo do curso foi feito um estudo de valores com a empresa
Centro de Treinamentos e Capacitacao Profissional — CETEC, a qual ja prestou
servigos para a cooperativa, porém, para um grande numero de funcionarios na area
técnica, tendo como local de aplicacéo o préprio auditério da Certrel. Deste modo, foi
entrado em contato por via telefone com a secretaria da CETEC, para verificar o
custo mais acessivel, ja que o curso serd somente para duas pessoas. A empresa
ressaltou que para deslocar um professor até a Certrel, o custo serd mais elevado.
Logo, a opcdo mais condizente para as atendentes é fazer o curso na sede da
CETEC, com um custo de R$ 430,00 parcelado em até 3 x de R$ 144,00 e também
nao implicard na auséncia das atendentes no horario comercial da Certrel.

A CENTEC localiza-se na Rua Anita Garibaldi — n° 141 - Ed. J.B.Campos
— Sala 305, centro, Criciuma. Os recursos instrucionais utilizados pela empresa séo:
apostila, material audiovisual e contetdo pratico.

Como foi visto na fundamentagdo, a empresa deve sempre investir em
treinamentos para os seus funcionarios, devido eles que interferir na satisfagdo do
cliente e na imagem da empresa. A partir do curso NR-10, as atendentes comerciais
desenvolveram a sua capacidade de resposta e a sua seguranca, além de
agregaram mais conhecimento sobre 0s servi¢os prestados pela cooperativa.

Ainda no quesito “pessoas”, foi identificado que o atendimento muitas

vezes nao estd associado somente com o setor de comercializacdo, pois ha
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situacbes que o primeiro contato do cliente € com os funcionarios de outros setores,
que normalmente sdo os do departamento técnico, no caso, os eletricistas.

A partir desta situacao, foi percebido que ha falhas de comunicacéo na
cooperativa, ja que os colaboradores do setor técnico em determinadas situacfes
acabam passando informagdes de forma incompleta ou entdo de forma distorcida a
respeito dos processos da cooperativa, e o cliente ao entrar em contato com o setor
de atendimento, as vezes depara-se com outra informacéo, portanto, o sistema de
comunicacdo é falho entre os setores e também falta de conhecimento nos
processos, tal situagcéo acaba prejudicando a imagem da empresa.

A sugestdo para tal problema é colocar no mural do departamento do
técnico: relatorio dos prazos do atendimento comercial, relacdo dos servigcos
cobraveis; tabela do valor tarifario para todos os grupos de consumidores; tabela
oferecendo os 6 dias para vencimento da fatura e um relatério constando todos os
servicos comerciais da cooperativa bem como a caracteristica de cada um, assim
evitard falhas de comunicacdo, bem como deixard o funcionario mais a par dos
processos da cooperativa.

Esta medida também desenvolvera a capacidade de resposta, que como
foi vista na parte tedrica, ndo estd relacionada apenas com 0 setor que O
colaborador atua, mas também com toda a empresa.

A respeito da variavel Processos, foi verificado que o atendimento
telefébnico necessita da implantacdo de uma espera telefénica, uma vez que o 0800
é destinando para o atendimento comercial, e as demais linhas fixas sao destinados
para os processos administrativos, como ja foi descrito no capitulo 3.

Contudo, os clientes ndo sabem diferenciar o atendimento telefénico
comercial com o atendimento telefénico administrativo, deste modo normalmente os
clientes acabam ligando nos numeros fixos da cooperativa para tratar de assuntos
comerciais, porém quem os atende é o faturista que ao filtra a informacéao
prontamente encaminha para o CRM, sendo assim o cliente acaba relatando 2 vezes
a sua situacao.

Como foi abordado na pesquisa bibliografica um dos fatores que
garantem a satisfacdo do cliente é a eficiéncia, ou seja, a rapidez no atendimento.

Portanto, o processo de atendimento telefonico da cooperativa muitas

vezes acarreta perda de tempo para o cliente e para os funcionarios, mas este
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problema € ocasionado porque a empresa nao divulga e distingui os seus meios de
contato.

A partir desta situacao, foi entrado em contato com a empresa Phonecom
gue oferece a manutencdo da central telefénica da cooperativa, para reelaboracéo
de um orgcamento para implantagdo de uma espera telefonica.

O técnico repassou um orcamento tendo como custo total R$ 612,00
incluso a locucdo em estudio de espera telefénica até 30 segundos, um aparelho
mp3 com a funcao de repeat e o0s servicos de deslocamento técnico e a intervengao
na central telefonica.

No entanto, ndo estd incluso o orcamento de: tubulagéo, de rede elétrica,
de rede telefénica, de cabos, de patch panels e de tomadas elétricas, mas segundo
0 técnico ndao € um gasto muito abusivo. Orcamento realizado pela Phonecom segue
no Anexo C, com as demais informacdes.

A sugestdo é implantar uma espera telefénica para todas as linhas
telefénicas da Certrel, informando e distinguindo os meios de contato da
cooperativa, esta alternativa sera um meio de divulgar para associados,
consumidores e/ou fornecedores como ocorre 0 processo de atendimento telefénico
e 0S numeros corretos para cada situacdo, tornando o atendimento mais eficaz e
rapido.

Outra situacao analisada na variavel Processos foi a ferramenta CRM, a
qual possui politicas e procedimentos muito adequados para atender as
necessidades dos clientes da cooperativa, sendo que os todos os dados e
informacdes do cliente estdo presentes no software da empresa, permitindo assim a
consulta e a andlise do perfil do associado e/ou consumidor. Mas, de acordo com 0s
autores, o CRM também deve buscar aumentar seus canais de contato com o
cliente, ou seja, atendé-lo de forma presencial ou a distancia e como sociedade atual
€ altamente tecnoldgica e globalizada, o atendimento online ndo € mais um
diferencial, mas sim, uma obrigacéo.

Deste modo, a proposta € que a cooperativa aumente seus canais de
contato, por meio da reativagdo do seu antigo site, jA que possui um endereco
virtual.

Com o site disponivel, o consumidor e/ou associado podera: emitir a sua
segunda via, verificar o historico, o calendario de leitura, solicitar servicos, tirar o

comprovante de pagamento, verificar os desligamentos programados, acessar as
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informacdes sobre a legislagdo da ANEEL, as normas técnicas, os relatorios de
indicadores, o0s programas desenvolvidos pela cooperativa, a estrutura
organizacional, o histérico, as cartilhas informativas entre outros. Portanto, 0
atendimento virtual tornard mais eficiente e eficaz o processo de atendimento,
contribuindo tanto para o cliente como para a empresa.

Na variavel Processos, também foi diagnosticado que a cooperativa nao
possui um feedback do cliente, algo muito importante e precioso para a empresa, ja
que permite verificar os pontos fortes os a melhorar e consequentemente identificar
o nivel de satisfacdo do cliente.

Entretanto, como ja tinha sido verificado no capitulo 3, na resolucéo 414
da ANEEL, no artigo 181 no item V, a cooperativa deve deixar disponivel “formulario
padrdo ou terminal eletrbnico para que o interessado manifeste e protocolo por
escrito suas sugestdes, solicitagdo ou reclamagéao”.

Deste modo, como ja estd previsto o feedback na resolucdo, a
cooperativa deve aplica-lo o mais rapido possivel, a fim de ndo ser punida, porém, a
empresa ndo possui um formulario padrdo para aplicar, portanto sera oferecido o
formulario aplicado nesta pesquisa, para ficar a disposicdo na recep¢do da sede,
tornando-se mais um canal de contato com o cliente.

A proposta é que a empresa aplique uma pesquisa mensal todo final do
més obtendo-se uma fotografia de cada periodo, o que tornara mais facial para
elaboracao das andlises de dados, devido que um més possa ser més atipico.

O questionario aplicado indicou que uma pequena 15,5% consideram a
qualidade de energia regular e 1,7% estdo insatisfeitos, deste modo foi feito um
estudo, no banco de dados da cooperativa com setor do MIG, juntamente com o
engenheiro eletricista, os quais verificaram que a grande maioria dos problemas de
interrupcdo do fornecimento, juntamente com problemas de medicdo de tensao
ocorrem na area rural.

Atualmente, 70% da area de abrangéncia da CERTREL tratam-se da
area rural e os demais 30% da area urbana.

A partir de tais dados, os setores informaram que as maiorias das redes
de distribuicdo da Certrel localizam-se na area rural, sendo que uma grande parte
ainda sdo redes antigas, as quais foram construidas em lugares de dificil acesso e

com muita vegetacdo. Diante dessas caracteristicas, € comum acontecer



87

interrupcdes de energia e quedas de tensdo quando ocorrem mudancas climéticas
como: ventos e chuvas.

De acordo com autores, a empresa deve oferecer confiabilidade, para o
cliente, que nada mais é a capacidade de desempenhar o servico exatamente como
prometido.

Portanto, como a Certrel tem como uma de suas missdes fornecer energia
elétrica com qualidade, a cooperativa deve buscar amenizar e extinguir indices
negativos de qualidade dos servicos.

Questionada por tal problema, o setor MIG e 0 engenheiro ressaltaram
que visando a melhoria na qualidade de energia, a cooperativa possui um programa
chamado Plano de desenvolvimento da Distribuicdo — PDD, o qual é estabelecido
pela ANEEL.

Tal programa faz um planejamento anual de todas as obras a se
efetuarem no ano bem como os valores destinados para cada classificacdo, com o
objetivo e melhorar e atualizar a rede de distribuicdo, proporcionando assim redes de
facil acesso com uma infraestrutura moderna, ou seja, visando a melhoria na
qualidade da energia.

Além do planejamento anual existe também a elaboracdo de projetos
emergenciais, que é realizado quando é contatada uma situacdo critica ou precaria
na rede.

As classificacdes das obras efetuadas sédo: expansao de rede que se trata
da obra associada ao incremento de carga, causada pelo aumento de demanda de
consumidores existentes ou entdo por ligacdo de novos consumidores; Renovacao a
obra destinada para substituicdo de ativos elétricos que tenham chegado ao final de
vida util e substituicdo de ativos avariados (queimados, danificados); Melhoria é a
obra relacionada exclusivamente com a melhoria da qualidade e da confiabilidade do
sistema de distribuicdo; Programa Luz Para Todos — PLPT: obra vinculada ao PLPT
e Participacdo Financeira de Terceiros, obra que tenha aporte de recursos
diretamente do cliente interessando.

Na pergunta aberta do questionario sobre apontar algumas sugestdes
elou criticas, foi citada como sugestdo a implantacdo de um ponto de atendimento
em Sideropolis, deste modo, foi realizado uma pesquisa na Resolugédo de n° 414 e
foi constatado no capitulo XV, o qual trata do atendimento ao publico que, “Caso a

sede municipal ndo esteja localizada em sua area de concessdo ou permisséo, a
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distribuidora é obrigada a implantar posto de atendimento presencial somente se
atender no municipio mais que 2.000 (duas mil) unidades consumidoras”.

Embora o municipio de Sideropolis ndo possua ainda um posto de
atendimento, devido possuir 1967 unidades consumidoras, no futuro, a CERTREL
terd que implantar um posto de atendimento em Siderépolis, visto que ao chegar a
33 novas ligacdes, atingira as 2.000 mil unidades, é importante destacar que em
meédia a cooperativa liga de 20 a 25 novas ligacdes de unidades consumidoras em
Siderépolis por ano, dados de 2013.

A empresa questionada por esta fato relatou que ja possui uma sala
comercial em Siderépolis e, ao ter que cumprir esta exigéncia, somente tera que
capacitar e treinar um colaborador e colocar os meio necessarios para atender o
consumidor, portanto, a empresa ja esta ciente que futuramente tera de cumprir esta
norma.

Por fim, a referida pesquisa, permitiu identificar que a grande maioria dos
guestionados estao satisfeitos com os servigos prestados pela cooperativa, porém
nao se deve menosprezar a minoria dos clientes insatisfeitos, pois como visto nas
concepcdes dos autores, a empresa deve atingir no minimo a satisfacéo do cliente e
ter como foco a busca pela exceléncia em seus servicos.

Diante dessa circunstancia, as estratégias propostas neste estudo visam
a melhoria na qualidade dos servicos prestados pela cooperativa, com o intuito de
minimizar o grau de uma parcela minima de insatisfacdo e garantir a satisfacdo de

todos, buscando, assim, superar as expectativas dos clientes.
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\./ APENDICE A — QUESTIONARIO

unesc
UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC

QUES]'IONARIO REFERENTE AO RELATORIO DE ESTAGIO DA
ACADEMICA TATIANI OLIVEIRA AVILA DO CURSO DE
SECRETARIADO EXECUTIVO

Este questionario refere-se a um relatério de estagio, de uma pesquisa
qgue busca identificar: Qual a qualidade dos atendimentos e dos servigcos oferecidos
aos associados e aos consumidores da Certrel? Este questionario tem a finalidade
de valorizar o ANONIMATO (o seu nome, ndo sera identificado). Sendo assim, peco
encarecidamente que vocé seja sincero em sua resposta, pois sera muito importante
para os resultados desta pesquisa. Desde ja agradeco a sua colaboracéo.

1- Vocé é associado (a) da cooperativa.

()Sim ( )Nao

2 - Qual o municipio que vocé reside?

() Treviso () Sideropolis () Criciima ( ) Urussanga ( ) Nova Veneza

3 - Quantas pessoas moram em sua residéncia?

( )Umapessoa ( )Duas () Trés ( )Maisde trés

4 - Em relacdo ao horario de atendimento comercial vocé considera? (07h00 min as
11h48 min / 13h00min &s 17h00min. Seg. a Sex.)
()Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim

5 - Vocé utiliza o atendimento gratuito 0800 para comunicar a CERTREL quando
falta energia em sua residéncia?

()Sim () N&o

6 - Qual a sua avaliacéo a respeito da qualidade da energia elétrica da cooperativa?
()Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Ruim

7 - Qual é a sua opinido a respeito da infraestrutura da CERTREL?
( ) Excelente () Muito Boa ( )Regular ( ) Ruim

8 - Quando vocé liga para CERTREL todas as suas davidas sao sanadas?
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( )Sim () Parcialmente ( ) N&o

9 - O atendimento e a agilidade dos eletricistas vocé considera?

( ) Excelente () Muito Boa ( )Regular ( ) Ruim

10 - Assinale com um “X” o item que

melhor corresponde a sua opinidao a

ounp

respeito dos atendimentos e dos

ol19)siesul
ol19)siesul
o19)sies
OMNNA
ol8)sies
ol8)sies
02No0d

servicos citados abaixo:

Sobre o atendimento presencial o (a) senhor

(a) esta?

Qual é o seu grau de satisfacdo sobre o

atendimento telefénico do horario comercial?

Sobre as informacbes de desligamento

programado o senhor (a) esta?

Indique a sua satisfagdo ou insatisfacdo a
respeito do periodo de espera para o quando

falta energia.

A respeito do tempo de espera para a
realizagédo dos servicos solicitados senhor (a)

esta?

Em relacdo ao atendimento do atendente

plantdo qual é o seu nivel de satisfagdo?

11- Utilize o espaco abaixo para apresentar, sugestdes ou criticas que julgar

necessaria a respeito dos servigos prestados pela cooperativa.




96



97

APENDICE B — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O (a) Sr (a) esta sendo convidado (a) para participar da pesquisa
intitulada: Qual a qualidade dos atendimentos e dos servicos oferecidos aos
associados e aos consumidores da Cooperativa de Energia Elétrica Treviso -
CERTREL? que tem como objetivo: Identificar o grau de qualidade dos atendimentos
e dos servicos oferecidos aos associados e aos consumidores da Cooperativa de
Energia Elétrica Treviso - CERTREL.

Mesmo aceitando participar do estudo, podera desistir a qualquer
momento, bastando para isso informar sua decisdo aos responsaveis. Fica
esclarecido ainda que, por ser uma participacdo voluntaria e sem interesse
financeiro, o (a) senhor (a) ndo tera direito a nenhuma remuneracdo. Declaramos
que todos o0s riscos e eventuais prejuizos foram devidamente esclarecidos. Os
dados referentes a sua pessoa serdo sigilosos e privados, preceitos estes
assegurados pela Resolucédo n° 466/2012 do CONEP - Conselho Nacional de
Saude, podendo o (a) senhor (a) solicitar informacdes durante todas as fases da
pesquisa, inclusive apds a publicacado dos dados obtidos a partir desta.

Procedimentos detalhados que serdo utilizados na pesquisa

Riscos:
Beneficios:

A coleta de dados sera realizada pela académica Tatiani Oliveira Avila
fone: (48) 9652-3390 da 82 fase da Graduacdo de Secretariado Executivo da
UNESC e pela funcionaria da CERTREL Vanessa Piazzoli Carminatti fone: (48)
3469-0029 e orientado pela professora responsavel Jucélia da Silva Abel fone: (48)
3431-2760, o telefone do Comité de Etica € (48) 3431.2723.

Treviso (SC) de .de 2014.

Participante: Pesquisador Responsavel:
CPF: CPF:


javascript:void(0)

APENDICE C - CARTA DE ACEITE

COOPERATIVA DE ENERGIA TREVISO

CNPJ.: 76.583.962/0001-82 - Inscr. Estadual : 253.574.315

ce®’

Carta de Aceite

Declaramos para os devidos fins que se fizerem necessérios, que concordamos
em disponibilizar o setor de CRM e o banco de dados de CRM, da Cooperativa
de Energia Treviso - CERTREL, localizada na Av. Professor José Abatti, n° 588,
Centro, Treviso / SC — Cep: 88862000, para o desenvolvimento da Pesquisa
intitulada “Estudo da qualidade dos atendimentos e dos servigos oferecidos aos
associados e aos consumidores de uma cooperativa de energia elétrica,
localizada no municipio de Treviso”, sob a responsabilidade da Orientadora
Prof.? Ma. Jucélia da Silva Abel e a Pesquisadora Tatiani Oliveira Avila do Curso
Secretariado Executivo, da Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC,
pelo periodo de execugéo previsto no referido projeto.

U (i,
Z_[ Marcos Anténio Cesconetto
Gerente Administrativo - CERTREL

Av. Professor José Abatti, n°® 588 - TREVISO - CEP: 88862-000 - Santa Catarina
FONE/FAX: 48 3469-0006 / 3469-0029 / 3469-0030 - E-mail: certrel@brturbo.com.br
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ANEXO A — RELATORIO DOS PRAZOS DO ATENDIMENTO COMERCIAL

Prazos Maximos dos Servicos de
Vistoria, area urbana
Vistoria, area rural
Ligagéo, grupo B, area urbana
Ligagéo, grupo B, area rural
Ligacédo, grupo A
Elaboragéo de estudos, orgamentos e projetos e informar ao interessado
Inicio das Obras
Andlise do projeto
Reandlise do projeto, reprovacgao por falta de informacéo da distribuidora
Substituicdo do medidor e demais equipamentos de medigao
Comunicar resultado da reclamacéo de cobranca ou devolugdo de diferengas apuradas
Afericao dos medidores e demais equipamentos de medicao.
Religacéo, sem 6nus para o consumidor, quando constatada a suspenséo indevida do fornecimento
Religacéo, area urbana
Religacéo area rural
Religacéo de urgéncia, area urbana

Religacéo de urgéncia, area rural

Solucéo de reclamagédo do consumidor

(observando-se as condigdes especificas e os prazos de execucéo de cada situagdo, sempre que previstos em
normas e regulamentos editados pelo Poder Concedente e pela ANEEL, com excecéo das reclamagdes que

implicarem realizag&o de visita técnica ao consumidor ou avaliagéo referente & danos néo elétricos
reclamados)

Informar por escrito ao consumidor a relagdo de todos os seus atendimentos comerciais.

Verificag@o de equipamento em processo de ressarcimento de dano elétrico.

Verificag&@o de equipamento utilizado no acondicionamento de alimentos pereciveis ou de medicamentos em

processo de ressarcimento de dano elétrico.

Informar ao consumidor o resultado da solicitagio de ressarcimento de dano elétrico

Efetuar o ressarcimento de dano elétrico ao consumidor, apds a informagéo ao consumidor do resultado da

solicitacdo de ressarcimento de dano elétrico.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

art.

Art.

30

30

31

31

31

32

34

37

37

115

133

137

176

176

176

176

176

197

199

206

206

207

208

Padréo

3 dias uteis

5 dias uteis

2 dias Uteis

5 dias Uteis

7 dias uteis

30 dias

45 dias

30 dias

10 dias

30 dias

10 dias

30 dias

4 horas

24 horas

48 horas

4 horas

8 horas

5 dias Uteis

30 dias

10 dias

1 dia atil

15 dias

20 dias
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ANEXO B — ARTIGO 181 DA RESULUCAO NORMATIVA DE N° 414

Art, 181, Os postos de atendimento presencial devem dispor, para consulta do publico
em geral, em local de ficil visualizagho e acesso:

[ - exemplar desta Resolugdo;
11 = normas & padries da distribuidora;

111 - tabela com a relaglo e os valores dos servicos cobedveis, informando nimero e
data da Resolugdo que os houver homologado;

IV - tabela com as tarifas em vigor homologadas pela ANEEL, informando nimero e
data da Resolugdo que as houver homologado;

V - formulirio padrdo ou terminal eletrbnico para que o interessado manifeste e
protocole por escrito suas sugestdes, solicitaghes ou reclamagles;

VI - tabela informando e oferecendo no minimo 6 (seis) datas de vencimento da fatura,
distribuidas uniformemente em intervalos regulares ao longo do més, para escolha do consumidor; ¢

VII = os nimeros telefdnicos para contaio por meio do teleaiendimento da distribuidora
¢ da ANEEL e, quando houver, da ouvidona da distribuidora € da agéncia estadual conveniada.

Parigrafo tnico. Sempre que solicitado pelo consumidor, a distribuidora deve fomecer
gratuitamente exemplar desta Resolugdo.



ANEXO C - ORCAMENTO DE ESPERA TELEFONICA

') " /PHONECOM

solucoes integradas para telecomunicacoes

CRICIUMA 03 DE SETEMBRO DE 2014

A CERTREL

AT: TATIANI O. AVILA
ESPERA TELEFONICA

Qtd |DESCRICAO R$

01 Locucdo em estudio de espera telefonica até 30s | 250,00
conforme exemplos em anexo.

01 MP3 player com funcéo repeat 42,00

01 Servicos de deslocamento técnico e 320,00
intervencdo na central telefonica
Total 612,00

1-N4o estdo incluso neste orcamento tubulagdo, rede elétrica , rede telefonica, CABOS,PATCH PANELS e
tomadas elétricas.

2-0O equipamento acima descrito tem garantia de 12 meses dado pelo fabricante contra defeitos em operacédo
normal ndo sendo cobertos pela garantia defeitos causados por: descarga atmosférica, sobretensdo na rede

elétrica, acidentes ou intervencao de terceiros.

3-Os servicos tém garantia de 3 meses ,caso ndo possua contrato de manutengdo. Apos 3 meses seré cobrada
uma taxa de R$ 80,00 de visita técnica para até 15KM de deslocamento acima disso R$0,70 por Km rodado.

FORMA DE PAGAMENTO: A VISTA.

Assinatura e carimbo do responsavel

de de

Silvio César Costa; Fone :48 34334248 / 99787799

VALIDADE DA PROPOSTA 7 DIAS
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