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RESUMO

PERUCHI, Ramiris da Rosa. Estudo da prestacdo de servico da Cooperativa
Pioneira de Energia localizada no municipio de Forquilhinha — SC. 2015. 49
paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacéao Especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense -
UNESC.

As cooperativas existem desde o século XVII. Estas sdo associacdo de pessoas que
possuem um mesmo objetivo. As cooperativas sdo organizadas de forma democratica
contando com a participacdo de todos os cooperados. Neste sentido, a presente
monografia tem como objetivo Analisar a percepcdo dos associados empresariais
sobre a qualidade do servico prestado da Cooperativa Mista Pioneira de Energia,
localizada no municipio de Forquilhinha — SC. Metodologicamente, trata-se de uma
pesquisa, quanto aos fins, descritiva, e, quanto aos meios de investigacao, bibliografica
e pesquisa de campo. A populacao alvo foi delimitada pelas pessoas juridicas clientes
da cooperativa, esses totalizavam 86 empresas. O instrumento de coleta de dados foi
um questionario, elaborado para verificar a percep¢do de qualidade da cooperativa em
diversos fatores tais como, qualidade no atendimento, percepc¢ao dos clientes quanto
aos produtos e servicos oferecidos, percepcao sobre as assembleias da cooperativa e
sobre a taxa da tarifa cobrada Para a obtencédo de respostas os questionarios foram,
enviados por e-mail aos clientes juridicos da cooperativa em estudo. A analise dos
dados foi essencialmente qualitativa. Verificou-se que a maioria das empresas
respondentes caracterizaram suas respostas como satisfeitos referente a todos os
itens indagados no questionario aplicado. Neste sentido, apos pesquisa foi perceptivel
que a cooperativa mista Pioneira de energia localizada no municipio de
Forquilhinha/SC apresenta uma boa estrutura envolvendo todos os seus setores, a
partir da qualidade esperada aos seus clientes. Entretanto, como qualquer organizagao
pode utilizar de recursos para alavancar mais ainda sua qualidade e estar sempre a
frente no mercado.

Palavras-chave: Servigo. Cliente. Cooperativismo.
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1 INTRODUCAO

Percebe-se que no passar dos anos aconteceram mudancas na prestacao
de servigcos, com tudo isso a qualidade do servico prestado foi reestruturada
gradativamente, tornando assim o servigo mais flexivel e de maior qualidade. Segundo
Lovelock (2006), o setor de servicos esta passando por mudancas quase
revolucionarias que afetam drasticamente o modo como vivemos e trabalhamos.
Novos servigos sdo langados continuamente para satisfazer nossas necessidades e
exigéncias.

As cooperativas sdo associa¢cdes de pessoas que tem um mesmo interesse
a fim de obter vantagens comuns em suas atividades econdmicas. As associacdes
cooperativistas tém como ambito progresso sociais com a cooperacao mutua de todos
0s envolvidos neste. Sendo assim a regéncia sobre o0s servigos prestados pela
cooperativa é de suma importancia ndo sé para a geréncia mais também para todos
envolvidos na associacao.

Neste sentido as empresas prestadoras de servicos devem estar atentas
quanto a qualidade dos servicos prestados, como servicos sao intangiveis sua
constatacdo de qualidade serd dada apenas ap0s a realizagdo do mesmo. Visto a
importancia de servicos de qualidade implicasse na realizacdo do estudo sobre a
prestacdo de servico da Cooperativa Pioneira de Energia localizada na cidade de
Forquilhinha/SC.

Para medir a qualidade um dos métodos utilizados é a pesquisa, é por meio
destas que se observa se as organizacfes estdo atendendo as necessidades e
exigéncias de seus clientes, a pesquisa possibilita que os gestores das organizacées
possam identificar os erros e falhas nos servigcos, e com isso possam criar estratégias
para melhorar servi¢o prestado.

A cooperativa estudada por sua vez esta sempre buscando criar meios para
capacitar e qualificar os servicos prestados, sendo assim, este estudo ira contribuir
positivamente para a empresa e para o cliente que com a melhora do servico tera sua
necessidade satisfeita com mais qualidade.

Neste contexto, o presente estudo tem por objetivo analisar a percepcéao dos
associados empresariais sobre a qualidade do servigo prestado pela Cooperativa

Pioneira de Energia, localizado no municipio de Forquilhinha — SC.



1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo Cervo, Berbian e Da Silva (2007), “O problema é
intrinsecamente uma dificuldade, para que se deve encontrar uma solugcdo. O
mesmo deve ser de forma interrogativa, clara, precisa e objetiva para que a solugao
seja viavel”.

Com o passar do tempo aconteceram varias mudancas da qualidade da
prestacdo de servicos, com base nisso as empresas comecgaram investir cada vez
mais em treinamento, para que seu servi¢co se torne de qualidade através disso sera
analisado a qualidade do servigco na empresa estudada.

Neste sentido, o presente estudo possui a seguinte pergunta de pesquisa:
Qual a percepcdo dos associados empresariais sobre a qualidade do servico
prestado pela Cooperativa Pioneira de Energia, localizada no municipio de
Forquilhinha - SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2. Objetivo geral

Analisar a percepcdo dos associados empresariais sobre a qualidade do
servico prestado pela Cooperativa Pioneira de Energia, localizada no municipio de
Forquilhinha — SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar o perfil do associado empresarial da cooperativa em estudo;

b) Destacar a satisfagdo quanto aos produtos e servicos;

c) Caracterizar a satisfacdo quanto ao atendimento; assembleias e tarifas;

d) ldentificar a satisfagcdo quanto a forma de administragdo da cooperativa

em estudo.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem como objetivo analisar a percepcdo dos associados
empresariais sobre a qualidade do servico prestado pela Cooperativa Pioneira de
Energia, localizada no municipio de Forquilhinha — SC.

A busca pela melhoria continua na prestacdo de servico exige qualificacdo e
treinamento dos colaboradores. O objetivo é desenvolver e verificar a necessidade dos
colaboradores para criar um ambiente de trabalho com condi¢cbes que motivem o
colaborador e assim repassar a qualidade do servico prestado ao associado.

Foi oportuno, pois a cooperativa com uma equipe bem treinada e com méo
de obra especializada ter4 vantagens na prestacdo de servicos e assim seguir de
modelo as demais.

O estudo se apresenta relevante para os gestores da empresa, para 0S
colaboradores, para o pesquisador, Para 0s gestores este estudo tem como
instrumento de incentivo cada vez mais em treinamento, com isso tendo a visdo e o
levantamento das opinides dos associados.

Para os funcionarios da cooperativa ira melhorar na prestacdo de servico,
com isso a cooperativa melhora o servico prestado ao associado tendo uma melhor
qualidade e rapidez. Para o pesquisador este estudo serviu de experiéncia,
conhecendo os meios e métodos adotados para ter uma prestacdo de servico de
qualidade.

Foi viavel devido ao grande crescimento na demanda de energia ligado ao
servico prestado e pela disponibilidade na aplicacdo da pesquisa junto aos clientes

empresariais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta etapa tem como objetivo reforcar os temas abordados no presente
trabalho, de forma que as definicbes a seguir contribuam com o entendimento do
mesmo. Neste sentido, serdo tratados com contribuicbes de referéncias
bibliograficas os seguintes temas: cooperativismo, servico, caracteristicas de
servigo, processos de servico, qualidade em servigos, clientes, satisfacdo dos
clientes, valor percebido e fidelizagao de cliente.

2.1 COOPERATIVISMO*!

O cooperativismo € idealizado como uma forma ideal de organizacéo da
humanidade. Dentre os seus principios se destacam a democracia, participacao,
direitos e deveres iguais para todos, sem discriminacdo de qualquer natureza. Este
tipo de sociedade surgiu na Revolucdo Industrial, apds o inicio de uma crise na
Inglaterra no século XVIII.

Com todas as dificuldades dos trabalhadores em relacdo aos seus baixos
salarios e a grande jornada de trabalho, essas pessoas comecaram a buscar novas
formas para superar estas dificuldades. Surgiu entdo, a ideia de criar uma
organizacdo formal chamada de cooperativa, onde regras, normas e principios
préprios seriam praticados com o intuito de respeitar os valores do ser humano.

A partir destes principios, em 21 de dezembro de 1844, no bairro de
Rochdele-Manchester na Inglaterra, foi fundada a primeira cooperativa do mundo,
baseando-se no pensamento de 28 operarios, em sua maioria teceldes, respeitaram
seus costumes, tradicdes e estabeleceram normas e metas para a organizacéo de
uma cooperativa. Apés um ano de trabalho, acumularam um capital de 28 libras e
conseguiram abrir as portas de um pequeno armazéem cooperativo.

No Brasil, o cooperativismo é analisado desde o inicio da colonizagéo
portuguesa. Porém, apenas no século XIV surgiu o Movimento Cooperativista
Brasileiro (MCB), que foi estimulado por funcionarios publicos, militares, profissionais

liberais e operarios, para atender as suas necessidades.

' As informacdes desta secdo foram extraidas do Servigo Nacional de Aprendizagem do

Cooperativismo - SESCOOP (2011).
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O movimento comecou na area urbana, com a criacdo da primeira
cooperativa de consumo de que se tem registro no Brasil, em Ouro Preto (MG), no
ano de 1889, denominada Sociedade Cooperativa Econémica dos Funcionarios
Plblicos e Ouro Preto. Depois, se expandiu para outras cidades, tais como:
Pernambuco, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, além de se espalhar
nas Minas Gerais.

Ja no ano de 1902 as cooperativas comecaram a surgir no Rio Grande do
Sul, por inciativa de um padre suico. Neste mesmo periodo, em 1906 as
cooperativas rurais tomaram impulso na regido. Sendo que quase todas as
cooperativas eram fundadas por imigrantes de origem alema e italiana. Mesmo com
o Movimento do Cooperativismo Brasileiro em destaque, poucas pessoas conheciam
este assunto. Isso acontecia devido a falta de instrucdo, material didatico apropriado,
imensidao territorial e trabalho escravo.

Ja em 1969, exatamente no dia 2 de dezembro foi fundada a Organizacdo
das Cooperativas Brasileiras (OCB). Estas cooperativas tinham como funcéo
representar e defender os interesses do cooperativismo no Brasil. Contudo, apenas
em 1995 o cooperativismo no Brasil ganhou reconhecimento internacional, ajudando
o desenvolvimento das cooperativas brasileiras. Conforme o cooperativismo ia se
desenvolvendo eram criadas e alteradas as leis sobre o mesmo, o SESCOOP (2011,
p.1) demonstra as principais mudancas na legislacdo sobre o cooperativismo no

Brasil:

a) Lei n° 5.764, de 16 de dezembro de 1971, em vigor, que define a
Politica Nacional de Cooperativismo, instituo regime juridico das sociedades
cooperativas e da outras providéncias;

b) Constituicdo da Republica Federativa do Brasil (1988), e o Capitulo 1
— Dos Direitos e Deveres Individuais e Coletivos — art. 5°, item XVIII;

c) Medida Proviséria n° 1.715, de 3 de setembro de 1998, criando o
SESCOOP para viabilizar a Autogestado do Cooperativismo Brasileiro;

d) Decreto 3.017, de 6 de abril de 1999, que aprova 0 Regimento do
Servigo Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo (SESCOOP);

e) Lei Complementar 130 de 2009 — Regulamenta o Sistema de
Cooperativas de Crédito.

No século XIX surgiram as primeiras cooperativas, estas ficaram ativas
até o ano de 1934. As primeiras cooperativas no sul de Santa Catarina, nas cidades
de Nova Veneza, Urussanga, Armazém e Azambuja. Sendo que todas essas
cidades carregavam o tradicionalismo da cultura europeia, que foram efetivadas

atraves da participacédo de descendentes franceses, italianos, aleméaes e poloneses.


http://www.planalto.gov.br/CCIVIL/leis/L5764.htm
http://www.planalto.gov.br/CCIVIL/leis/L5764.htm
http://www.planalto.gov.br/CCIVIL/leis/L5764.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constitui%C3%A7ao.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constitui%C3%A7ao.htm
http://www.ocb.org.br/site/cooperativismo/arquivos/MedidaProvisoria1715_1998.pdf
http://www.ocb.org.br/site/cooperativismo/arquivos/MedidaProvisoria1715_1998.pdf
http://www.ocb.org.br/site/cooperativismo/arquivos/Decreto3017_1999.pdf
http://www.ocb.org.br/site/cooperativismo/arquivos/Decreto3017_1999.pdf
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2.2 COOPERATIVISMO EM SANTA CATARINA

Em Santa Catarina a primeira cooperativa fundada foi em 1° de agosto de
1964, denominada Associacdo das Cooperativas de Santa Catarina (ASCOOP). Ja
em 28 de agosto do mesmo ano foi fundada a Organizagdo das Cooperativas do
Estado de Santa Catarina (OCESC), ap0s a oficializagdo passou representar
efetivamente o sistema cooperativo catarinense, para a criacdo e registro de
cooperativas singulares, centrais e federacoes, ja se encarregando gradativamente
dos servigos anteriormente a cargo de 6rgaos governamentais (OCESC, 2012).

Durante este periodo véarias cooperativas, com diferentes segmentos
foram fundadas em cidades catarinenses. Sendo que no ano de 1964 com a
fundacdo da OCESC, muitas dessas cooperativas foram fechadas, pois néo
atingiam os objetivos propostos pela legislacdo do pais. Sobreviveram entao,
somente as cooperativas que possuiam condicdes de se desenvolverem e de
prestarem servicos e condicdes que beneficiem seus associados (COOPERSULCA,
2013).

No ano de 1995 existiam 192 Cooperativas e mais de 300 mil
cooperados, incluindo familiares. Corresponde 25% da populacdo do Estado
(COOPERSULCA, 2013). Atualmente Santa Catarina é o terceiro estado em numero
de cooperados, so6 ficando atras de Sao Paulo e Rio Grande do Sul. Santa Catarina
conta atualmente com 1 milhdo de cooperados e 200 mil associados
(SISTEMACRED, 2015).

O presidente da OCESC Marcos Antonio Zordan acrescenta que o
cooperativismo tem crescido acima da média em Santa Catarina, principalmente
guanto ao numero de associados das cooperativas. Sendo que, no ano de 2011 o
crescimento econdémico foi de 17% em quanto o crescimento social foi de 12%
(SISTEMACRED, 2015). Com base em dados pertencentes a OCB, a uma previsao
de que nos préximos cinco anos que 0s numeros de cooperativas no estado
permanecam estabilizados, porem o nimero de cooperados tende a aumentar até
em 12 milhdes (SISTEMACRED, 2015).
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2.3 COOPERATIVAS

A cooperativa é o instrumento utilizado pelo cooperativismo por meio de
uma associacdo, para atender necessidades especificas, sejam elas sociais ou
econdmicas (PINHO, 2004).

As cooperativas estao presentes em diversos setores e segmentos. A Lei
cooperativista n°® 5.764, de 16 de dezembro de 1971, afirma que: “As cooperativas sao
sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo
sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servicos aos associados” (VEIGA;
FONSECA, 2002, p.45.)

A primeira cooperativa foi fundada em 1844 na Inglaterra, a partir desse
momento foram fundadas bases sélidas e realistas que transformaram o
cooperativismo em um dos principais sistemas para a geracado de emprego e melhoria
da qualidade de vida das pessoas (CARVALHO, 2011).

A cooperativa, conforme Zanluca (2014) é uma sociedade de pessoas que
possuem um interesse em comum economicamente organizada de forma democratica,
isto é contando com a participacado livre de todos e respeitando direitos e deveres de
cada um de seus cooperados, aos quais presta servicos.

As sociedades cooperativas estdo reguladas pela Lei n°® 5.764, de 16 de
dezembro de 1971, que definiu a Politica Nacional de Cooperativismo e instituiu o
regime juridico das cooperativas. As cooperativas se classificam também de acordo
com o objeto ou pela natureza das atividades desenvolvidas por elas ou por seus
associados. Além das modalidades de cooperativas jA consagradas, caberd ao
respectivo O0rgdo controlador apreciar e caracterizar outras que se apresentem.
Aquelas cooperativas que apresentarem mais de um objeto de atividades sera
considerada mista (PORTAL DO EMPREENDEDOR, 2014).

Contudo, o cooperativismo veio do entendimento de cooperagdo, neste
sentindo encontrar solu¢des de problemas em grupo era a melhor maneira de resolvé-
los. O método do trabalho em conjunto pode ser visto como um sistema econdmico
peculiar, em que o trabalho comanda o capital e que as pessoas que se associam
cooperativamente sdo as donas do capital e proprietarias dos demais meios de
producdo. Sendo que essa unido também busca e contribui para a elevagdo dos
padrdes de vida dos associados (RICCIARDI; LEMOS, 2000).
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2.3.1 Caracteristicas gerais das cooperativas

As cooperativas possuem trés caracteristicas basicas, que sdo a gestao, a
propriedade e o compartilhamento (VEIGA; FONSECA, 2002). E outras varias
caracteristicas gerais, demonstradas por Zanluca (2014): i) As cooperativas nao
possuem um numero limitado de cooperados; ii) Seu controle democratico; iii) Nao sao
permitidas transferéncias das quotas-partes a terceiros, estranhos a sociedade ainda
que por heranca; iv) Todo o retorno € proporcional aos valos das operacdes; uma
cooperativa ndo € sujeita a faléncia; v) Constitui-se por intermédio da assembleia dos
fundadores ou por instrumento publico, e seus atos constitutivos devem ser arquivados
na Junta Comercial e publicados; vi) Deve ostentar a expresséo “cooperativa” em sua
denominacédo, sendo vedado o uso da expressao “banco”; vii) Neutralidade politica e
nao discriminagéao religiosa, social e racial.

Algumas vantagens oferecidas pelas cooperativas além da rentabilidade e
das distribuicdes de sobra sédo as evidéncias de desconto de taxas sobre empréstimos,
pagamento de taxa de juros maior sobre aplicacbes com prazo fixo, atendimento

personalizado, assessoria economica, financeira e empresarial. (CARVALHO, 2011).
2.3.2 Ramos de atividade das cooperativas

As organizacfes cooperativas atuam em diversos ramos e setores, estas
podem ser classificadas entéo, por seus ramos de atuacao. Pinheiro (2004) demonstra

no Quadro 1 alguns ramos de atuagao do cooperativismo.

Quadro 1: Ramos de atividade do cooperativismo.

RAMOS CARACTERISTICA

Este setor € composto pelas cooperativas de todos os profissionais da saude,
Saude entre eles, médicos, psicélogos, enfermeiros, entre outros. As cooperativas de
salide tém como objetivo a dedicacgédo e a preservacao da salude humana.

E composto pelas diversas classes de motoristas, tanto no transporte de

Transporte cargas como no transporte de pessoas.
Composto pelas cooperativas de produtores rurais, que procuram
Agropecuario aperfeicoar o processo de producédo, bem como obter precos melhores para

seus produtos.

Sao as cooperativas que trabalham para o abastecimento de seus associados,
Consumo garantindo a estes uma melhor condicdo de compras.

Continua...
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Segmento composto pelas cooperativas de crédito, que podem ser urbana ou

Crédito rural. Destinadas a promover a poupanca, financiamento ou
empreendimentos dos seus associados.
Este segmento é composto por cooperativas de professores, cooperativa de

Educacional alunos de escola agricola, cooperativa de pais de alunos e cooperativas de
atividades afins.

Outros Cooperativas que ndo se enquadram nos ramos definidos.

Fonte: Pinheiro (2004, p. 270).

Contudo, as cooperativas sdo associagcoes prestadoras de servigos, sem

intuito lucrativo, o que a torna diferente da empresa capitalista, que tem como objetivo

obter o maior lucro possivel (PINHO, 2004).

2.3.3 Diferencas entre cooperativa e empresa mercantil

De acordo com Carvalho (2014) existe diferencas béasicas entre

cooperativas e empresas mercantis, estas diferencas partem desde a politica e

diretrizes da organizacdo até a forma que ela recompensa monetariamente seus

colaboradores. O Quadro 2 disposto por Carvalho (2014) demonstra as mais

importantes diferencas:

Quadro 2:Diferencas basicas entre uma cooperativa e uma empresa mercantil

SOCIEDADE COOPERATIVA

EMPRESA MERCANTIL

Sociedade de pessoas fisicas.

Sociedade de capital.

Visa as sobras que sdo divididas entre
cooperados.

Visa ao lucro para proprietarios.

Numero llimitado de cooperados.

NuUmero limitado de acionistas.

Controle democratico e livre.

Controle centralizado no proprietario.

Realizacdo de assembleias para tomada de
deciséo.

Tomada de decisdo centralizada no proprietario.

Vedacao da transferéncia de capital.

Permissdo a transferéncia de acdes a terceiros.

Sobras na distribuicdo proporcionalmente ao
ndmero de cooperados.

Dividendos distribuidos proporcionalmente ao
valos dar acbes.

Diretrizes da administracdo por meio de
assembleias gerais.

Diretrizes e ordens por meio do sécio majoritario.

Decisfes e objetivos por votos.

Decisdes e objetivos impostos.

Educacdo cooperativista para desenvolver a
visdo dos cooperados como donos do negocio.

Educacdo e treinamentos para a tarefa do
empregado.

Fonte: Carvalho (2014, p._24).




17

Panzutti et al (2009, p.7) afirmam que além dos itens referenciados no
Quadro 2, que diferenciam a empresa mercantil das cooperativas, sdo necessarias
algumas condicdes internas e elas sao definidas, como se segue: i) Grupo social
coeso, tanto econdmico como socialmente, com objetivos comuns, que pode
transformar o capital excedente em capital cooperativado; ii) Esse capital cooperativo
difere do capital industrial, financeiro e agrario, ou seja, a sua mobilizacdo ndo ira
requerer no final do processo um capital maior do que foi inicialmente aplicado; iii) O
resultado desse processo sera o beneficio que o associado recebeu, ou a prestacao de
servicos que a cooperativa forneceu; e iv) O capital cooperativo s6 sera possivel
devido a existéncia da empresa cooperativa cujo objetivo ndo € o lucro, pois ndo tem
sentido aplicar capital na cooperativa para receber dividendos, ou um capital a mais,

dai a figura do empresario cooperativo.

2.3.4 Logotipo do cooperativismo

Todas as cooperativas devem utilizar de um mesmo logotipo para serem
identificadas em varios quesitos, tais como documentos, prédios, propagandas, entre
outros. Todas as cooperativas devem utilizar o simbolo universal do cooperativismo
(RICCIARDI; LEMOS, 2000). A Figura 1 demonstra a logomarca das cooperativas
demonstrada por (MENDES1992).

Figura 1:Logotipo do cooperativismo.

Fonte: Mendes (1992, p.120).
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O logotipo € composto por quatro iténs. Dentre eles o pinheiro, o circulo a
cor amarela, e a cor verde. O Quadro 3 demonstra o significado de cada item
pertencente ao logotipo do cooperativismo (RICCIARDI; LEMOS, 2000).

Quadro 3:ltens do logotipo das cooperativas.

SIMBOLO SIGNIFICADO

O pinheiro é considerado como simbolo da imortalidade e fecundidade.
Cresce em terras aridas e se multiplica com facilidade. Dois pinheiros
simbolizam a unido e coeséo.

O circulo simboliza a eterniza¢éo, ndo tem comec¢o nem fim, ndo
tem horizonte final.

O amarelo-ouro, cor do sol, fonte de toda a energia e calor, fonte de
toda a vida.

O verde simboliza o principio vital da natureza e toda a esperanca que
ela representa.

Fonte: Ricciardi e Lemos (2000, p 100).

2.4 PRESTACAO DE SERVICO

O servico é atividade de producdo humana que tem como fungéo suprir a
necessidade e n&o possui aspecto de um bem material (DALLEDONNE, 2008).
Albrecht e Zemke (2002, p.30) definem servigo como “conjunto de atividades cuja
producgao € intangivel”.

A definicdo de servico para Lovelock e Wirtz ( 2006, p.8) é:

Um servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora
0 processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho é
transitério, frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente
em propriedade de quais quer dos fatores de producdo. Um servico € uma
atividade econdmica que cria valor e proporciona beneficios a clientes em
horéarios e locais especificos, efetuando uma mudanca desejada em quem
recebe o servico, ou m seu home.

Conforme Johnston e Clark (2002), na perspectiva organizacional, o servi¢co
€ a percepcdo dos clientes sobre o servigco prestado pela empresa. Em uma Gtica

tradicional, trata-se como o setor terciario, o terceiro elemento da sacrossanta trindade,




19

sendo os outros dois setores primarios, componente agricola e o setor secundario que
€ a atividade de mineracdo ou industrias. Dessa forma, o setor terciario engloba as
atividades cuja producdo ndo é nem um bem fisico, nem uma edificacio (TEBOUL,
1999).

Os servigos sao ideias e conceitos, diferentemente de produtos que sao
bens, caracterizando sua intangibilidade. Servicos ndo sao patenteados, entdo as
empresas devem utilizar vantagens que superem a de seus concorrentes. O problema
da intangibilidade ndo atinge s6 empresas, mais também os clientes. Ao escolher um
servico o cliente ndo tem como ver, sentir ou entdo testar o desempenho antes da
compra. Sua Unica garantia sobre a compra de um servico é sabendo sobre a
reputacdo da empresa (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Ha uma grande quantidade de servicos oferecidos pelo mercado, Las Casas
(2007) afirma que os servicos podem ser classificados por grupos de atividades, que
sao: i) Servico de alojamento e alimentacéo; ii) Servico de reparagdo, manutencao e
confeccdo; iii) Servico de higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia; iv) Servigos de
diversoes, radiodifusdes e televisao; v) Servicos auxiliares da agricultura e da pecuaria,
executados aqueles sob contrato; vi) Servigcos auxiliares de atividade financeira; vii)
Servigos auxiliares do transporte; viii) Servicos técnicos especializados auxiliares a
construcdo e ao estudo de marcagao do solo, incluindo agenciamento e locagéo de
mao-de-obra; ixX) Servico de limpeza, higienizacdo, decoracdo e outros domiciliares,
sob encomendas particulares; X) Servicos pessoais; xi) Servicos auxiliares diretos.

Contudo existem classificacdes que consideram o esfor¢co do consumidor na
obtencdo dos servigos. Neste sentido os servicos sao classificados por Servigos de
consumo ou Servigos Industriais (LAS CASAS, 2007). De acordo com o autor, 0s
servicos prestados diretamente ao consumidor final, estes sédo subdivididos, conforme
0 Quadro 4.

Quadro 4:Subdivisdo dos servicos prestados

SUBDIVISAO CARACTERISTICAS

Ocorre quando ndo ha diferenca perceptivel entre as empresas que prestam
servicos, dessa forma o consumidor ndo perde tempo em procurar a melhor empresa

Conveniéncia | horque as mesmas oferecem servigos parecidos.

Caracteriza-se quando os servicos possuem custo, qualidade, prestigio diferenciado,
neste caso 0 consumidor deve pesquisar pelo melhor negocio.

Sao os servigcos altamente técnico e especializado, neste caso o consumidor faz o
esforco possivel para obter servigos de especialistas.

Fonte: Las Casas (2007, p.35).

Escolha

Especialidade
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Ja os servicos industriais, Las Casas (2007) os define como o0s servi¢cos
prestados a organizag&o industriais, comerciais ou institucionais, sao divididos por: i)
De equipamento: Estes sdo os servi¢os relacionados com a instalagcdo, montagem ou
manutencdo de equipamentos; ii) De facilidade: Neste caso, estdo incluidos os
servigos financeiros, de seguro, dentre outros, pois facilitam as operacdes da empresa;
e iii) De consultoria/orientacdo: S&o os que auxiliam nas tomadas de decisé&o e incluem
servicos de consultoria, pesquisa e educacao.

Os servicos possuem caracteristicas especificas, podendo entdo se
diferenciar de produtos e bens. Estas caracteristicas serdo especificadas no item a
baixo (DANTAS, 2010). Las Casas (2007) expdem as caracteristicas de servicos por
sua peculiaridade, estas ficam divididas em: intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e

simultaneos.

2.4.1 Servigos intangiveis

Conforme Dantas (2010) os servigos sdo intangiveis, pois ndo podem ser
tocados. Sendo assim é importante que as empresas prestadoras de servigos facam
com que esses servicos se tornem o mais tangivel possivel, mesmo que indiretamente.
Os recursos tangiveis de uma prestadora de servico devem ser usados para dar
credibilidade ao cliente, mostrando a parte concreta do servico da melhor forma
possivel.

Baker (2005) afirma que o nivel de intangibilidade presente em uma oferta
de servico deriva de trés fontes principais, 0s bens tangiveis que séo inclusos na oferta
de servico e com sumidos pelo usuario, 0 bem ambiente fisico que é onde ocorre a
producdo e o consumo dos servicos e a ultima fonte evidencia tangivel que mede o

desempenho do servigo.

2.4.2 Servigos inseparéaveis

‘Nao ha como servir um servigo pela metade, os produtos podem ser
separados, um servigo jamais” (DANTAS, 2010, p.12). Diferentemente dos produtos,
que sao produzidos e apos consumidos, 0s servicos sado produzidos e consumidos
simultaneamente. A prestacédo de servico ocorre em frente ao consumidor, por isso a
empresa prestadora de servico precisa de profissionais altamente preparados, pois

qualquer erro pode prejudicar a empresa. Melhorar o conhecimento e a habilidade do
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individuo prestador de servico € como melhorar a qualidade dos produtos
comercializados por um fabricante (LAS CASAS, 2007). A inseparabilidade ocorre quer

o produto seja um ser humano, quer seja uma maquina (BAKER, 2005).

2.4.3 Servigos heterogéneos

Os servicos de uma mesma empresa podem variar muito, pois uma
prestadora de servico pode possuir varios funcionarios, um funcionario pode assimilar
muito bem os objetivos da empresa e sempre prestar servicos de qualidade, assim
como outro podera ter diferente percepcao sobre os objetivos e ndo cumpri-los (LAS
CASAS, 2007). Apesar disso, esta caracteristica de heterogeneidade apresenta a
vantagem de assemelhar-se a venda sob medida, que permite o vendedor uma melhor

adequacao as necessidades do consumidor (LAS CASAS, 2007).

2.4.4 Servicos sao pereciveis

Simultaneidade dos servigcos significa que o processo de prestacdo de
servicos e 0 de consumo, ocorre a0 mesmo tempo. Portanto a oportunidade que um
prestador de servigcos tem de mostrar o quanto ele € eficiente ou especialista em sua
atividade ocorre somente quando ele esta frente a frente com o cliente. Toda a
oportunidade surge, neste momento e se ndo for aproveitada, em muitos casos néo
havera volta (LAS CASAS, 2007).

Para que o servi¢o seja realizado com mais eficiéncia e em busca da suprir
a necessidade do cliente, é importante utilizar os processos de servicos (JOHNSTON;
CLARK, 2002).

2.5 PROCESSO DE SERVICO

O bom servico € aquele que satisfaz o cliente e atende as intencdes
estabelecidas pela organizacdo, é normalmente um conjunto de processos
desenhados para que isso aconteca perfeitamente. O processo € apenas mais um
elemento da operacdo mais € ele que envolve todas as demais atividades.
(JOHNSTON; CLARK, 2002)

Conforme Johnston e Clark (2002) um processo de servico retne atividades

com recursos e € definido como o conjunto de tarefas ou atividades inter-relacionadas
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que, juntas, em uma sequéncia apropriada entregam o0 servico. As operacdes
compreendem  muitos  processos inter-relacionados, alguns dos quais
predominantemente, processam clientes, outros, informacéo e ainda outros, materiais.

O processo de servico € importante, pois ele interage diretamente com a
percepcdo do cliente sobre o servico prestado. E melhora-lo ndo s6 aumenta a
satisfacdo do cliente como também reduz custos, agrega valor e melhora o lucro.
(JOHNSTON; CLARK, 2002)

Uma forma de melhor entender os processos de servicos € saber
exatamente quais 0s processos que temos de lidar, onde esta o valor agregado para o
cliente, entre outros aspectos. (JOHNSTON; CLARK, 2002)

2.5.1 Variedade dos processos

Johnston e Clark (2002) expdem que a variedade dos processos envolve a
variedade de suas atividades e se elas estdo oferecendo servigcos padronizados ou
nao. Uma classificacdo simples feita por Johnston e Clark (2002), ajuda a entender o

grau de variedade exigido pelo processo, conforme apresentado no Quadro 5.

Quadro 5:Grau de variedade.

VARIEDADE CARACTERISTICAS

Estes s@o os processos de atividades padronizadas, encontradas em operacdes de alto
Rotineiros volume, como a exigida para o fornecimento do saldo em um servico de banco ou por
telefone..

Os processos repetidos também envolvem atividade padronizada possivelmente mais

Repetidos oo .
complexa do que as rotineiras, mais ocorrem menos frequentemente.

Os processos estranhos ndo possuem atividade padronizada, talvez associada a um
Estranhos projeto de atividade exclusiva, um exemplo € o langamento de um novo servico este
pode entdo dar origem a uma atividade estranha.

Fonte: Johnston e Clark (2002, p.68).

2.5.2 Qualidade em servigcos

Os clientes estdo cada dia mais exigentes e apenas 0 Servico com Sorriso
no rosto nao é suficiente para satisfazer a maioria dos clientes. As empresas precisam
criar aspectos para impressionar, agradar e surpreender o cliente para que ele se
satisfagca com o servico prestado pela empresa, seja ele qual for. (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005)
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A qualidade em servico conforme Johnston e Clark (2002) pode ser
identificada por meio de como o cliente é tratado ou entdo pode significar o resultado e
a expectativa do servico recebido pelo cliente.

Em servico, a avaliacdo de qualidade surge ao longo do processo de
prestacao de servico. Cada contato com o cliente é referido como sendo um momento
de verdade, uma oportunidade de satisfazer ou ndo ao cliente. A satisfagao do cliente
com a qualidade do servico pode ser definida pela comparacdo da percepcdo do
servico prestado com as expectativas do servico desejado. (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005)

Todos os servigos oferecidos pela empresa devem ser cuidadosamente
planejados, para que acima de tudo sejam oferecidos com qualidade. A satisfacdo do
cliente faz com que ele repita a compra e também indique o servigco a outra pessoa
(LAS CASAS, 2007).

Las Casas (2007) expdem que para gerar satisfacao e tornar uma prestacéo
de servico de qualidade, o administrador devera tomar certos cuidados. Em primeira
instancia, ele devera administrar as expectativas. Um cliente forma expectativas de
acordo com as promessas feitas pelos vendedores de servigos, pelas experiéncias
passadas com a empresa ou concorrentes ou até mesmo com o comentario de outras
pessoas. Essas expectativas sdo essenciais para a satisfacdo. Se o resultado de uma
prestacdo de servico se iguala a expectativa, o cliente ficara satisfeito.

A qualidade de um servico € um diferencial importante, por isso deve ser
constantemente avaliada e ajustada para gerar satisfacdo no cliente. Uma forma de
dimensionar a qualidade em servicos € considerar 0s aspectos relevantes que 0s
clientes consideram na hora de adquirir um servigco e buscar melhorar esses aspectos
(LAS CASAS, 2007).

2.5.3 Dimenséao da qualidade em servigos

A dimenséo de qualidade de servigco conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2005) é dividida em cinco dimensdes, que sao as primeiras que 0s clientes utilizam
para julgar a qualidade em servigcos. Estas séo definidas como: i) Confiabilidade, que &
a capacidade de prestar o servico prometido com confianca e exatidao; ii)
Responsabilidade, fornecer um servico de qualidade conforme combinado entre as

duas partes; iii) Seguranca, esta relacionada ao conhecimento e a cortesia dos
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funcionéarios, bem como sua capacidade de transmitir confianca e confidencialidade; iv)
Empatia, € demonstrar interesse, atencdo personalidade aos clientes; e v) Aspectos
tangiveis: € a aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais
para a comunicacao.

Por causa da natureza intangivel e multifacetada de muitos servicos, a
avaliacdo de qualidade se torna muito mais dificil que a avaliagdo de qualidade de um
bem. E a dimensao de qualidade em servico ajuda e facilita a avaliacdo das empresas
prestadoras de servicos medirem a qualidade dos mesmos (LOVELOCK; WIRTZ,

2006).

2.5.4 Diferenciacdo em servico

Conforme Kotler (2000) diferenciacéo é o ato de criar, modificar ou melhorar
um produto ou servico de forma significativa para distinguir a oferta da empresa da
concorréncia. A diferenciacdo em servicos € a chave do sucesso competitivo. Os
grandes diferenciadores de servico sdo: facilidade de pedido entrega instalacéo,
treinamento do cliente, orientacéo ao cliente e manutencgéo e reparo (KOTLER, 2000).
A partir do Quadro 6, Kotler (2000) expdem caracteristicas das diferenciacbes de
servigos existentes.

Quadro 6: Caracteristicas das diferenciagfes de servigos.

DIFERENCAS CARACTERISTICAS
Facilidade E a facilidade que o cliente encontra para realizar um pedido a empresa.
Entrega A entrega refere-se a qualidade com que o servigo é entregue ao cliente. Isso inclui

0 aspecto, velocidade, precisdo e preocupagdo com o processo de entrega.

A instalacdo é o trabalho feito para tornar um produto operacional planejado. Os
compradores de equipamentos pesados esperam bons servigos de instalacéo.
Esse aspecto de diferenciacdo é importante para empresas que comercializam
produtos mais complexos.

Instalacéo

O treinamento ao cliente se constitui em treinar os clientes dos funcionarios para

Treinamento " ) . ; .
gue eles utilizem os equipamentos de maneira apropriada e eficiente.

Orientacao A orientacdo ao cliente consiste nos dados, sistema de informacéo e servicos

de consultoria que a empresa oferece aos compradores.

A manutencédo e reparos refere-se o programa de atendimento destinado a auxiliar

Manutencao : . .
os clientes e manter os produtos comprados em boas condi¢des de funcionamento.

Fonte: Kotler (2000, p.58).
Diferenciar, produtos ou servicos em uma visdo geral estad ligada a

vantagem competitiva sobre o mercado. A diferenciacdo pode ser um sentido de
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melhoria na condicéo de valor ao cliente, pois é tratado como uma qualificacdo positiva
sobre as empresas que praticam a diferenciacao (JUSTO, 2009).

2.6 CLIENTE

Conforme Johnston e Clark (2002, p.88) a definicdo para muitos setores de
servicos sobre clientes € muito clara: “Clientes sao individuos ou grupos de pessoas,
externos a organizacgao, que recebem e, frequentemente, pagam pelo servigo”.

E importante constatar que em muitas organizagbes existem clientes
internos, aos quais os servicos também devem ser entregues. Os clientes internos sao
individuos, ou um grupo de individuos que fazem parte da mesma organizacdo, mais
de uma unidade de producéo diferente (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Os clientes sédo elementos primordiais para a sobrevivéncia das empresas
no mercado, toda e qualquer organizacédo deve ser orientada para eles. Sem clientes
as empresas nao geram receitas nem lucros e portando ndo possuem valor no
mercado (GUPTA; LEHMANN, 2005).

Por ter tanta importancia as empresas trabalham para conquistar, manter e
satisfazer clientes. Um cliente satisfeito traz beneficios importantes para uma
organizacdo. Entdo é relevante que as empresas se orientem e trabalhem para suprir a
necessidades dos mesmos e entdo os satisfazé-lo (KOTLER, 2000).

Conforme Stone e Woodcock (2002) o cliente passa por diversas fases a
partir do periodo que sente a necessidade até o fim do ciclo de compra de servicos,
estes estados mentais sao exemplificados na Figura 2.
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Figura 2:Fases a partir de uma necessidade de servico.

Sentir necessidade

l

Entrar em pénico quanto a como atender
essa necessidade, ou se ela sera ou ndo
atendida

J

Angustia - em relacado a ter feito ou ndo a
melhor escolha, ou em relacao a aceitar a
maneira como o servico esta sendo
prestado.

J

Dependéncia — uma sensacao de sentir uma
crianca em relacédo ao “adulto™ prestador de
senvico.

J

Felicidade ou infelicidade- de acordo com o
grau de sucesso do encontro ou da
transacao.

l

Satisfacao ou ressentimento — depois que o
encontro terminou, conforme for o resultado.

Fonte: Stone e Woodcock (2002. p.153).

2.6.1 Satisfacao do cliente

A satisfacdo é tida como o desempenho e as expectativas percebidas pelo
cliente. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas consequentemente o cliente
nao estara satisfeito, e se ocorrer ao contrario o desempenho for além das
expectativas o cliente ficara altamente satisfeito (KOTLER, 2000).

Kotler (2000, p. 58) define satisfagdo como: “A satisfagdo consiste na
sensacao de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do desempenho
(ou resultado) percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador”. O
autor ainda expfe que muitas empresas buscam sempre satisfazer seus clientes

porque clientes insatisfeitos mudam facilmente de fornecedores.
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Sendo assim, Kotler (2000) elenca alguns itens importantes que
caracterizam clientes satisfeitos, estes itens séo: clientes fiéis por mais tempo, clientes
que compram & medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa 0s
produtos existentes, clientes que falam bem da empresa e dos produtos ou servigos
oferecidos por ela, cliente que d& menos atencdo a marcas e propagandas
concorrentes e € menos sensivel a preco, cliente que oferece ideias sobre produtos ou
servicos a empresa, e por fim é importante frisar que clientes fiéis custam menos que

clientes novos.

2.6.2 Valor percebido pelo cliente

Os clientes estdo em um meio que as informacgdes estao dispostas em todos
os lugares, além das informacdes eles possuem ferramentas para verificar 0s
argumentos das empresas e com isso buscam as melhores alternativas. As escolhas
sdo realizadas através das propostas que os proporcionam mais valor. Os clientes
atuais procuram maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos
na procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e renda. A probabilidade
de satisfacéo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a expectativa
de valor tida pelo cliente (KOTLER; KELLER, 2005).

Contudo Kaotler; Keller (2005) exp6em que o valor percebido pelo cliente é a
diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos

relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas.

2.6.3 Fidelidade do cliente

Para Lovelock e Wirtz (2006, p.293) a palavra fidelidade é conceituada da

seguinte maneira:

Fidelidade € uma palavra antiquada que, por tradicao, € usada para descrever
lealdade e devogdo entusidsticas a um pais, a uma causa ou a um individuo.
Mais recentemente, ela tem sido utilizada em um contexto de negocios para
descrever a disposicdo de um cliente para continuar a prestigiar uma empresa
no longo prazo, comprar e utilizar seus bens e servigos repetidamente e, de
preferencia, com exclusividade, e recomendar seus produtos e servicos a
amigos e colegas.

A fidelidade a uma marca significa mais que comportamento, significa

preferéncia, afeicdo e inten¢des futuras. Um cliente fiel pode ser considerado pela
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empresa como uma renda anual, pois ele disponibilizara receita para a empresa
durante muitos anos. Contudo toda fidelidade ndo pode ser considerada certa, se o
cliente ndo suprir mais as necessidades com o0s servicos da empresa
consequentemente ele procurara uma empresa que o satisfaca (LOVELOCK; WIRTZ
2006).

Na administragcéo de fidelidade Stone e Woodcock ( 2002) afirmam que esta
€ desenvolvida ao longo do tempo, se as linhas de relacionamentos forem planejadas
e implementadas corretamente sdo enormes a chances de um cliente comum se tornar
fiel. Sendo que, a fidelidade é um estado mental relativo, ela impede lealdade a alguns
outros fornecedores, mais ndo a todos na medida em que um cliente poderia ser leal a
mais de um fornecedor concorrente.

No préximo capitulo sdo apresentados os procedimentos metodologicos

utilizados para o desenvolvimento da pesquisa junto as cooperativas em estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Andrade (2007) com o passar do tempo o homem comecou a
guestionar-se a respeito do que acontecia em sua volta, com isso viu, a necessidade
de criar uma metodologia da pesquisa cientifica. Andrade (2007) ou Para o autor a
metodologia sdo caminhos a serem percorridos na busca e alcance do conhecimento.

Pode se afirmar entdo, que a metodologia € um conjunto geral de técnicas,
e com isso formam um procedimento comum, esse procedimento pode ser
especializado tanto em uma area da ciéncia especifica, como de todas as outras areas
da ciéncia, com isso este método ele pode se adaptar e ser usado em diversas
ciéncias, de acordo com o que a pesquisa exige (CERVO; BERVAN, 1996).

Com isso, o capitulo destaca o delineamento da pesquisa, definicdo do
publico alvo, plano de coleta e andlise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto aos fins de investigagdo, o estudo se caracteriza como uma
pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva abrange aspectos gerais e amplos e
relacionam fatos e fenbmenos tudo isso sem modificar a sua forma natural (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007). Assim, o estudo descreve a percep¢do da satisfacdo da
qualidade do servico prestado pela Cooperativa Pioneira de Energia aos seus
associados.

Quanto aos meios de investigacdo, caracterizou-se como bibliografica e
uma pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica, de acordo com a definicdo de Gil (2008), serviu
para dar embasamento tedrico para o estudo, abordando os principais assuntos
relacionados com o tema em estudo.

Para Gil (2008), a pesquisa de campo tem como objetivo, aprofundar na
realidade do estudo apresentado visando por meio de dados e informacdes coletados
observar o grupo estudado. Com isso foi utilizada a pesquisa de campo para que se
possa observar a satisfagdo do associado empresarial perante a cooperativa em

estudo.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E OU POPULACAO-ALVO

E caracterizada por publico alvo a quantidade de pessoas, organiza¢ées ou
fendbmenos, onde serdo pesquisadas as caracteristicas basicas, podendo ser ela
qualguer forma que caracterize esse publico-alvo como localizacdo, idade, sexo
(LAKATOS: MARCONI, 2001).

Forquilhinha, Cricidma e Nova Veneza compuseram as cidades estudadas,
para analise do publico alvo, tendo sua populacdo delimitada pela quantidade de
associados pessoa juridica que a organizacdo mantém nos municipios, a pesquisa
serd aplicada juntamente com os associados ativos da cooperativa. Para definicdo da
populacdo utilizada na pesquisa, utilizaram-se os dados dos associados pessoa
juridica que se encontram no banco de dados e que foram disponibilizados pela
empresa.

Essa populacdo estudada se concentra na regidao Sul de Santa Catarina,
gue é dividida em trés microrregifes, porem a regido estudada sera a associacdo dos
municipios da regido carbonifera (AMREC), e sera delimitada apenas entre as cidades
de Criciima, Nova Veneza e Forquilhinha, que é onde a empresa em questao atua na
prestacdo de servico, compreende-se a populacdo um total de 86 empresas de
atuacao diversa.

Foi definido que a pesquisa seria aplicada em todas as empresas que se
enquadram como associados junto a cooperativa, essas empresas seriam o publico-
alvo da pesquisa em estudo. A partir do publico-alvo foi aplicado um total de 86
questionarios junto as empresas, Porem pela disponibilidade das empresas e pela
participacdo das envolvidas ndo teve um retorno satisfatorio levando em consideracao
gue apenas 21 empresas retornaram o questionario respondido no periodo de 02 até
30 de setembro de 2015, possibilitando assim entre as 21 empresas que responderam,
a maior parte da organiza¢cfes sao de medio porte.

Para Barbetta (2001), o plano amostral simples, o pesquisador necessita de
informacdes detalhadas dos membros de seu publico-alvo, com isso saberemos o
tamanho da populagéo, a formula mostrada abaixo representa o calculo do tamanho da

populacao finita.
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Figura 3:- Formula para o calculo do tamanho minimo da amostra.

Populacao Infinita Populacao Finita
| Nn

— — 0
_—2 n=——
E, N +n,

Ry

N = tamanho da populacéo

n = tamanho da amostra

Nno = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra
Eo =erro amostral toleravel

Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).

Utilizando o numero total das empresas que era apta a pesquisa (86) e
com 21 empresas respondentes, o erro amostral encontrado nessa pesquisa foi de
18,97%, conforme o calculo de erro amostral para populacdo finita definida por
Barbetta (2001).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (2007), a coleta de dados precisa ser direcionada de
acordo com a pesquisa a ser feita e com sua finalidade a fim de esclarecer os dados
obtidos na pesquisa, esses dados podem ser primarios ou secundarios.

Os dados primarios sdo aqueles, que ainda ndo foram coletados e que sao
importantes para a pesquisa (MATTAR 2005). J4 os dados secundarios, sdo aqueles
que ja foram coletados e analisados. A partir da metodologia presente neste estudo,
pode-se dizer que no estudo apresentado, foi utilizado o plano de coleta de dados
primérios, onde sera aplicado um questionario com o0s associados empresariais da
cooperativa de Forquilhinha.

JA4 em outra etapa sera utilizado os dados secundarios afim, de obter
informagdes que aprofundem o assunto abordado, uma vez, que foram utilizados
dados da organizagéo.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario, envido por e-mail
contemplando as fases que abarcam os objetivos especificos do estudo: i) perfil das
empresas; ii) satisfacdo quanto aos produtos, servicos e projetos; iii) Atendimento; iv)
Assembleias; v) Tarifas; e vi) Administragéo da cooperativa.
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3.4PLANO DE ANALISE DE DADOS

Os elementos principais de uma pesquisa sdo 0s métodos usados para sua
andlise, esses elementos podem qualitativos, quantitativos, ou mistos, de acordo com
o tipo de pesquisa estudado (CRESWELL, 2007).

Uma abordagem qualitativa diferencia-se da quantitativa, pois ndo tem um
tratamento estatistico, para andalise da pesquisa proposta, pois ndo tem como base
medir ou categorizar (RICHARDSON, 1989).

Os elementos principais de uma pesquisa, sdo os métodos usados para sua
analise, esses elementos podem ser de 3 tipos: qualitativos, quantitativos, ou mistos,
esses fatores se caracterizam de acordo com o0 tipo de pesquisa estudado
(CRESWELL, 2007).

Neste sentido, o presente estudo utilizou-se de uma abordagem
essencialmente qualitativa para a analise dos dados, uma vez que estes ndo sofreram
um tratamento estatistico, descaracterizando-se assim, uma abordagem quantitativa.

No proximo capitulo se destacam a apresentacdo e discussao dos

resultados da pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados que foram obtidos por meio dos
dados coletados junto a amostra das empresas associadas a cooperativa, que sdo
divididas em trés regides Forquilhinha, Criciima e Nova Veneza.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS

O primeiro ponto identificado na pesquisa foi em relagdo a porte da
organizacgdo, cidade onde esté localizada e o mercado de atuagdo de cada empresa,

conforme demonstrado no Quadro 7.

Quadro 7:Perfil das empresas que sdo associadas a cooperativa.

TOTAL
SETOR QUANTIDADE PORTE CIDADE
Q/T %
Quimico 1 Médio Criciuma 1 5%
2 Médio Nova Veneza
Agroindustrial L Gralnc.ie Forqu!lh!nha 6 29%
1 Médio Forquilhinha
2 Micro Nova Veneza
Metaltirgico 2 Médio Nova Veneza 4 19%
2 Grande Nova Veneza
Confecgdo 1 Grande Nova Veneza 1 5%
Construgao Civil 1 Grande Forquilhinha 1 5%
Plasticos 1 Micro Nova Veneza 1 5%
Metal-Mecanica L Med!o Nova \‘/eheza 2 10%
1 Médio Forquilhinha
Combustiveis 1 Médio Criciuma 1 5%
1 Micro Criciuma
Alimenticia 1 Grande Forquilhinha 3 14%
1 Médio Nova Veneza
Suplemento Alimentar 1 Médio Forquilhinha 1 5%
Total 21 100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

Das 21 empresas que responderam o questionario nota-se que a maioria
das organizagbes € agroindustrias e sdo de médio porte, que estdo divididas nas
cidades de Forquilhinha e Nova Veneza, entre as empresas pesquisadas as
agroindustriais compreendem (29%) do total da amostra, isso se da pela localizagéo
da organizagdo estudada que estd localizada em zona rural, Seguido pelo setor

metallrgico que abrange (19%) do total da amostra, isso se da pelo nucleo industrial



34

que estd localizado na cidade de Nova Veneza e se concentram no distrito do

Caravaggio, pois o setor metallrgico é a principal atividade do local.

4.2 PERCEPCAO QUANTO AOS PRODUTOS, SERVICOS E PROJETOS

O ponto observado na segunda etapa foi em relacdo aos produtos e

servicos oferecidos aos seus associados, conforme o Quadro 8.

Quadro 8:- Percepgdo quanto aos produtos, servi¢os e projetos.

L | 2 | 3 | 4 | > TOTAL
AFIRMATIVAS Muito Insatisfeito Muito Satisfeito
F % F % F % F % F % |F| %
Prazo estabelecido pela cooperativa
para 0s servigos: 12 |57,14%| 9 42,86% |21{100%

Eletricistas da cooperativa:
2 [952%| 12 |[57,14%| 7 33,33% [21[100%

Distribui¢do da energia elétrica pela

cooperativa: 12 (57,14%| 9 42,86% (21{100%
Qualidade da energia elétrica
distribuida: 1 [476%| 13 |6190%| 7 33,33% |21{100%
Projetos sociais (palestras) oferecidas
pela cooperativa ao seus associados: 8 |3810%| 11 |52,38%| 2 9,52% 21]100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015)

Pode-se observar com a pesquisa que em todas as perguntas do
questionario relacionadas diretamente com o0 servico e produto que a coopera
oferece, demonstrou um 6étimo resultado contando com aproximadamente mais de
55% de satisfacdo de seus clientes que responderam o0 questionario e com
aproximadamente (40%) de seus associados muito satisfeitos.

Em relacdo aos servigcos projetados, entre satisfeitos e muito satisfeitos a
empresa estudada obteve aproximadamente (9,5%) de aprovacdo, e com issO
mostra como a Coopera vem buscando cada vez mais a satisfacdo de seus cliente
e buscando cada vez mais a melhoria continua.

Um ponto a ser observado e melhorado é em relacdo as palestras
oferecidas aos seus associados mostra que com aproximadamente (38%), 0s seus

associados estdo neutros em relagao a este ponto.
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O ponto observado no Quadro 9 foi relacionado ao atendimento da

coopera aos seus associados.

Quadro 9:Percepg¢éo quanto ao atendimento.

1

2

5

. — —— TOTAL
AFIRMATIVAS Muito Insatisfeito Muito Satisfeito
F % F % F % F % F % |F| %
Atendimento realizado na sede
administrativa da cooperativa: 3 |1429%| 13 [61,90%| 5 23,81% |21]100%
Atendimento nos pontos comerciais
da cooperativa: 4 |19,05%| 12 |57,14%| 5 23,81% |21]100%
Atendimento realizado pelo plantéo
da cooperativa: 2 |952%| 14 |[6667% 5 23,81% |21|100%
Horario do atendimento nos pontos
comerciais da cooperativa: 4 |1905%| 12 |57,14%| 5 23,81% |21|100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

Pode se observar nas

respostas

das pesquisas que

em média

aproximadamente (60%), dos seus associados estdo satisfeitos com o que vem

sendo realizado em relagdo ao atendimento ao publico, seguido pelos associados

gue estdo muito satisfeitos com aproximadamente (20%) dos associados que

responderam a pesquisa, em relacdo ao atendimento e de muita relevancia o nivel

de satisfacdo dos seus associados, pois 0s atendentes sdo 0s que tem o0 maior

contato com o0 associado e através disso que seus socios terdo satisfacao plena

sendo bem atendidos. A pesquisa mostra que a empresa estudada vem fazendo um

6timo trabalho de bom atendimento aos seus cliente.

4.4 PERCEPCAO QUANTO AS ASSEMBLEIAS

O ponto observado na quarta etapa foi em relacdo as assembleias e a

participacédo de seus associados, conforme observado no Quadro 10.
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Quadro 10:Percepc¢ao quanto as assembleias.

T 4 5
AFIRMATIVAS Muito Insatisfeito Muito Satisfeito
F % F % F % F % F % |F| %

TOTAL

Sua Participacéo nas assembleias

gerais: 30 ([1429%| 15 |7143%| 3 | 1429% |21|100%
As informagfes passadas em
assembleias aos associados 4 1905%| 15 [7043%| 2 | 952% |21|100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015).

Conforme observado na pesquisa aos seus associados a satisfacdo dos
mesmos é de aproximadamente (71%), em relacao a participacao e as informacodes
gue sdo repassadas sobre a empresa aos seus soécios. A participacdo dos
associados é de grande importancia nessas assembleias, pois séo eles os donos da
empresa, e nessas assembleias sdo votados e levantados pontos importantes que
influenciam diretamente aos consumidores, conforme a pesquisa mostra que seus
associados vém buscando cada vez mais informacdes e participando cada vez mais

para ver o que esta sendo decidido em beneficio aos seus cooperados.

4.5 PERCEPCAO QUANTO A TARIFA

O ponto destacado no Quadro 11 foi em relacdo a tarifa praticada pela

Coopera em relagdo aos seus consumidores.

Quadro 11:Percepcéao quanto a tarifa.

1 | 2 | 3 4 5

TOTAL

AFIRMATIVAS Muito Insatisfeito Muito Satisfeito
F % F % F % F % F % F %
PERCEPC/:\O QUANTO ATARIFA 3 14,29% 12 57,14% 6 28,57% 21 100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015)

Aproximadamente (57%) dos seus associados estdo satisfeitos com a
atual tarifa praticada pela empresa, conforme a agencia nacional de energia elétrica
(ANEEL), a cooperativa pioneira de eletrificagdo (COOPERA), se encontra entre a

tarifa mais barata do Brasil, essas tarifas sdo ajustadas anualmente e sao decididas
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pela mesma ANEEL, em parcerias com os demais 6rgdos competentes, iSSo
relacionada com as perguntas anteriores da pesquisa mostra que os associados da

Coopera utilizam uma energia de qualidade e com o melhor preco.

4.6 PERCEPCAO QUANTO A ADMINISTRACAO

O Quadro 12 apresenta a percepcdo quanto a administracdo da

cooperativa.

Quadro 12 Percepc¢ao quanto a administracao.

1 | 2 | 3 4 5
AFIRMATIVAS Muito Insatisfeito Muito Satisfeito
F % F % F % F % F % F %

TOTAL

Localizacdo da cooperativa;
¢ P 16 [7619% | 5 |238%| 20 | 100%

Infraestrutura da cooperativa:
P 2| 95 | 16 |7619% | 3 [142% | u | 100%

Relagdo da cooperativa com 0

meio-ambiente b |1905% | 4 |ee6re| 3 | 42%| 20 | 100%
Atual administracAo da
cooperafiva; 2| 95% | 15 | T7L% | 4 |1905% | 20 | 100%

Atual presidente da cooperativa:

5 | B8% | W |ee6m| 2 | 95% | 20 | 100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2015)

Pode-se observar na pesquisa em relacdo a parte de estrutura que mais
de (50%) dos associados que responderam ao questionario, e com
aproximadamente (75%) do total das repostas estdo satisfeitos com a parte
estrutural que a empresa oferece aos seus associados. A parte de infraestrutura é
muito importante para que o atendimento seja feito com rapidez, e quanto mais
estruturado a empresa melhor a qualidade do servi¢o prestado.

Outra questao foi em relacdo ao atual Presidente e a atual administragcéo
gue pode ser constatado em relagdo a essas duas perguntas que foram feitas aos
sécios que aproximadamente (70%), dos associados estédo satisfeitos de como vem
sendo administrado a cooperativa, isso foi verificado nas perguntas anteriores do
guestionario, e pode se observar que o conjunto de um todo é o que traz a qualidade

do servigo prestado, e a satisfagcédo plena dos seus associados.



38

A conclusdo para o estudo, a partir dos resultados da pesquisa, €
apresentada no proximo capitulo.
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5 CONCLUSAO

Diante da grande exigéncia por servicos de qualidade as empresas
prestadoras de servigo precisam alinhar-se a esta necessidade dos consumidores.
Sendo assim, empresas que prestam servicos de qualidade e satisfazem a
necessidade de seus clientes estdo sempre a frente de seus concorrentes.

Neste sentido, formula-se entdo a ideia de pesquisa, realizar um estudo da
prestacao de servigco da cooperativa mista pioneira de energia localizada no municipio
de Forquilhinha/SC. Assim, este estudo tem por objetivo analisar a percepgcao dos
associados empresariais sobre a qualidade do servico prestado pela Cooperativa
Pioneira de Energia, localizada no municipio de Forquilhinha — SC.

Estabelecendo o objetivo geral foram definidos os objetivos especificos que
sao: ldentificar o perfil do associado empresarial da cooperativa em estudo; Destacar a
satisfacdo quanto aos produtos e servicos; Caracterizar a satisfacdo quanto ao
atendimento; assembleias e tarifas; e Identificar a satisfacdo quanto a forma de
administragao da cooperativa em estudo.

Diante deste aspecto realizou-se a pesquisa quanto aos fins, descritiva e
guanto aos meios de investigacao, pesquisa bibliografica e pesquisa de campo.

Sendo assim, apés metodologia definitivamente delineada iniciou-se entéo o
processo de pesquisa. A pesquisa aconteceu com clientes juridicos da Cooperativa
Mista Pioneira de Energia do municipio de Forquilhinha/SC. Para sua concretizacédo
foram aplicados questionarios, onde se indagavam o nivel de satisfacdo dos
associados.

A pesquisa foi enviada via e-mail para 86 entrevistados onde apenas 21
respostas foram obtidas. Esta foi elaborada estrategicamente para que todos objetivos
especificos fossem respondidos.

Deste modo, analisando o primeiro objetivo especifico, identificar o perfil do
associado empresarial da cooperativa em estudo, verificou-se que entre as 21
empresas entrevistadas a maioria se localiza na cidade de Nova Veneza e eram
empresas de médio porte. O setor de atuacdo da maioria foi de agroindustrial e 100%
dos entrevistados eram associados da cooperativa em estudo.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, destacar a satisfacdo quanto

aos produtos e servigcos e terceiro, caracterizar a satisfacdo quanto ao atendimento; a
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maioria dos entrevistados sentiram-se satisfeitos quanto aos produtos e servigcos
prestados pela cooperativa.

Sobre o quarto objetivo especifico caracterizado pelas assembleias e tarifas;
constatou-se aqui que aproximadamente 80 % participam da assembleia e dos que
participam 71% esta satisfeito com a forma que esta acontece.

Por fim em relacdo ao ultimo objetivo especifico, identificar a satisfagao
guanto a forma de administracdo da cooperativa em estudo e sobre este as perguntas
também receberam as respostas de que os clientes se encontram satisfeitos.

Neste sentido, avaliando todas as respostas em ambito geral percebe-se
gue a cooperativa deste estudo apresenta uma boa estrutura envolvendo todos o0s
seus setores e que estes sempre estdo em busca de qualidade em seus servigcos e
produtos.

A mesma esta sempre pesquisando e procurando meios de aumentar sua
qualidade. E isso faz com que a Cooperativa Pioneira de Energia, localizada no
municipio de Forquilhinha —SC seja referencia de qualidade e responsabilidade para a
todos os associados.

Uma empresa que presta servigcos de qualidade consequentemente esta a
frente do mercado e de seus concorrentes, é visivel a importancia que a empresa
estudada da a isto, em todas as acdes da mesma é facil de identificar a preocupacao

com 0s seus associados e o interesse de satisfazé-los.
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