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RESUMO

MACCARI, Darlania. Estudo quantitativo do nivel de satisfacao na prestacao de
servicos da Cooperativa de Eletrificacao Lauro Muller de Lauro Muller/SC.
2011. 89 p. Monografia do Curso de Administracdo de Empresas da Universidade do
Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

A presente monografia tem como objetivo identificar o nivel de satisfacdo dos
associados e consumidores na prestacdo de servigos pela permissionaria em sua
area de atuacdo na distribuicAo de energia elétrica e atendimentos sociais.
Atualmente a empresa com finalidade na distribuicdo de energia elétrica, sem fins
lucrativos ndo tem informacdes descritas sobre a qualidade e satisfagcdo do
atendimento na prestacao de seus servigos. Baseado em fundamentacdes tedricas e
pesquisas bibliograficas de assuntos pertinentes, como: administracado, organizacao,
cooperativismo, marketing, prestacdo de servigcos entre outros, os quais serviram
para fundamentar toda a monografia, assim serviu de base para pesquisa de campo,
tendo o foco principal a satisfacdo do atendimento na prestacdo de servigos. Foram
aplicados questionarios, em forma de pesquisa quantitativa no periodo de abril/2011.
A analise dos dados aconteceu mediante a interpretacdo das informacdes coletadas
na aplicacao da pesquisa e foram expostas em forma de figuras e tabelas. Baseados
nestes obteve-se resultados satisfatérios.

Palavras-chave: Satisfacdo. Atendimento. Prestacdo de servicos. Associados e
consumidores.
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1 INTRODUCAO

O cooperativismo inicia com pequeno grupo de pessoas envolvidas em
alcancar objetivos comuns, expressa a unidao e desempenha importante papel na
economia gerando emprego e renda.

Com espirito cooperativo, a empresa mantém o relacionamento com os
associados, consumidores e publico em geral, baseado em seus valores éticos,
sustentados no respeito as determinacbes do estatuto social e critérios de ordem
socioambiental, seguindo a legislacdo aplicada ao setor (elétrico). Dessa forma, a
procura por inovacdes, deve ser somada aos valores que define a atuacdo da
cooperativa completando o sucesso com a capacidade de gerar condicoes de
trabalho e vida cada vez melhor a seus colaboradores para assim interagir.

Porém, para que este objetivo seja alcancado é relevante para empresa
conhecer atributos que seu quadro social considere importante ser valorizado, para
assim, explorar e desenvolver estratégias, proporcionando melhor atendimento
possivel nos servigos prestados.

O presente trabalho apresenta um estudo sobre o nivel de satisfagcdo dos
associados e consumidores da Cooperativa de Eletrificacdo Lauro Muller, situada na
cidade de Lauro Muller/SC, que atende em area delimitada a zona rural do municipio
e algumas unidades consumidoras em precariedade dos municipios de Orleans/SC
e Urussanga/SC.

Desta forma, o trabalho apresentado esta dividido da seguinte maneira:

No primeiro capitulo foi abordado o titulo do projeto, a descricao da
situacao problematica, os objetivos, além da justificativa para sua realizacao.

No segundo capitulo fundamentou-se todo o projeto através de livros,
conceitos, posicionamento e teorias, garantindo a cientificidade de trabalho.

No terceiro capitulo, foram demonstrados o0s procedimentos
metodoldgicos, que descrevem os tipos de pesquisa que foram aplicados, assim
como, a coleta de dados, local de estudo, a definicdo da populacao e amostra.

No quarto e ultimo capitulo, descreveu-se a experiéncia da pesquisa,
onde de forma clara e objetiva foi apresentado o resultado obtido no estudo
aplicado, com analises e as interpretacoes.
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1.1 TITULO

Estudo do nivel de satisfacdo dos associados e consumidores da
Cooperativa de Eletrificacao Lauro Muller do municipio de Lauro Muller/SC.

1.2 PROBLEMA

O cooperativismo representa a uniao entre pessoas com um mesmo
objetivo, que por meio da cooperagcdo buscam superar os problemas e
necessidades comuns.

Atuando em um pais em desenvolvido, o qual tem seu mercado cada vez
mais exigente, as empresas do ramo do cooperativismo devem observar fatores
relevantes perante seu 'quadro social. No passado, os requisitos que prevaleciam
para as empresas, eram “preco € localizacdo geografica”, hoje as exigéncias trazem
em questdo “a tecnologia, o atendimento ao cliente e cidadania”. Perante esta
realidade, questiona-se: o nivel de satisfacdo dos associados e consumidores em
relacdo aos servigos oferecidos e prestados pela cooperativa, procurando buscar
informacdes que apresente o real perfil de satisfagdo do publico atendido.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Identificar o nivel de satisfacdo dos associados e consumidores em
relacao aos servigcos oferecidos e prestados pela Cooperativa de Eletrificacao Lauro
Mdiller do municipio de Lauro Miller/SC.
1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar fatores que estdo deixando a desejar na prestacdao de

Servicos;

e Avaliar qualidade na distribuicao de energia elétrica;

" Quadro social: sdo associados/consumidores que usufruem dos servigos prestados pela cooperativa, podem eles
ser pessoa fisica ou juridica que assim formam o quadro social.
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e Analisar o conhecimento e satisfacdo dos projetos sociais
desenvolvidos pela cooperativa;

e Avaliar o desempenho da diretoria e colaboradores no relacionamento
perante as necessidades;

e I|dentificar e descrever fatores que caso gera insatisfacdo e precisam
ser observados e estudados.

1.4 JUSTIFICATIVA

Atualmente, observa-se a necessidade existente nas empresas em
consolidar a missao de promover acdes para construir uma sociedade mais justa e
sustentavel, demonstrando assim, a funcdo que cabe no desenvolvimento
socioeconémico e cultural de cada empresa ou instituicdo.

O presente trabalho de pesquisa pretendeu estudar o nivel de satisfacao
dos associados e consumidores em relacao aos servicos e atendimentos prestados,
identificando os motivos e fatores que o levam a qualquer insatisfacdo ou
satisfacdo, tornando possivel a verificacao e analise das opinides elencadas e quais
requisitos podem ser melhorados.

Por se tratar de uma cooperativa e a pesquisadora fazer parte do quadro
de funcionarios, este trabalho tornou-se viavel além de importante, pela facilidade
de acesso as informacdes para realizagdo e desenvolvimento da pesquisa, bem
como coleta de dados, o qual seu resultado trara conhecimento do atual perfil que a
cooperativa encontra-se junto quadro social.

No caso de serem encontradas deficiéncias nos resultados da pesquisa,
o estudo proposto pode oportunizar contribuicoes significativas para o
melhoramento qualitativo da empresa, por meio de sugestdes que possibilitem
elevar o nivel de satisfacdo, ou apresentar sugestdes que possam melhorar e
corrigir falhas na qualidade do atendimento e prestacédo de servicos.

O setor elétrico brasileiro € um monopdlio estatal cujo poder concedente
€ a unidao federal que delega o direito de exploracdo através de concessées,
permissdes ou autorizacdes. A cooperativa é permissionaria no servico publico de
distribuicao de energia elétrica desde 2008 conforme contrato firmado com a
ANEEL (Agéncia Nacional de Energia Elétrica) com vigéncia para 20 anos, seu
objetivo € a prestacdo de servico de distribuicdo de energia elétrica, construcéo,
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manutencdo e operacdo de redes de transmissao e distribuicdo em sua area de
permissdao atendendo aos associados e publico indistinto. Seguindo normativas
estabelecidas pela agéncia reguladora ter conhecimento de seu perfil de
atendimento e presteza faz necessario em questoes de conhecimento e valorizacao

dos objetivos que busca em questdes organizacionais.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados conceitos e contextos sobre a satisfacao
de consumidores e posicionamento de autores da area de prestacdo de servigos.
Esta analise servira de base para argumentacao ao tema principal.

2.1 INDIVIDUO

As organizagdes nao existem sem pessoas, mesmo com todos os
recursos organizacionais, como maquinas equipamentos, instalacdes, capital
financeiro, tecnologia. As organizacdes baseiam em pessoas para poder operar e
funcionar adequadamente em um ambiente carregado de oportunidades e ameacas.
As pessoas sdo o comeco, meio e fim das organizacdes. Elas fundam e iniciam a
organizacao, tocam e impulsionam e também sao elas que levam a organizacéo ao
sucesso ou a bancarrota (faléncia) da sua atuagao (CHIAVENATO, 2004).
As pessoas constituem o mais valioso dos recursos da organizacao. O
dilema é tratar as pessoas como pessoas ou como recursos. Para compreender o
comportamento das pessoas, € necessario entender a natureza complexa do
homem (CERTO, 2003).
A compreensdo do comportamento individual comeca com uma revisao
das principais contribuicbes psicologia para disciplina do comportamento
organizacional, os quais estao divididos em conceitos (SEIFFERT, 2007):
e Valores: contém um elemento de julgamento, baseado naquilo que o
individuo acredita ser correto, bom ou desejavel. Identifica a
importancia relativa que atribui-se a valores como a liberdade, o prazer,
o auto-respeito, a honestidade, a obediéncia e a justica;

e Atitudes: sido afirmacdes avaliativas, favoraveis ou desfavoraveis em
relacdo a objetos, pessoas ou eventos. As atitudes refletem como o
individuo se sente em relacao a alguma coisa;

e Percepcao: é o processo pelo qual os individuos organizam e

interpretam suas impressdes sensoriais com a finalidade de dar sentido
ao ambiente em que vivem. Pesquisas demonstram que pessoas

diferentes podem perceber uma mesma situagdo de maneiras
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diferentes, o fato é que nenhuma pessoa enxerga a realidade, o que
faz é interpretar o que vé e chama de realidade;

e Aprendizagem: o aprendizado acontece a todo tempo. Mudancas
relativamente permanentes no comportamento sdo experiéncias, que
de certa forma constroem o aprendizado.

As pessoas tém muitas coisas em comum: a linguagem, comunicacao,
motivacdo, mas também tem muitas diferentes, como a forma de agir, pensar e
sentir. Pertencendo ao mesmo género humano, as pessoas sdo profundamente
diferentes entre si (CHIAVENATO, 2004).

O comportamento individual das pessoas é um aspecto importante nas
organizacoes, se caracterizando pelas diferengas individuais e de personalidade
(CHIAVENATO, 2004).

2.1.1 Lideranca

Ha muitas definicdes desse complexo processo social que € a lideranca.

Lideranca é o processo de conduzir as agbes ou influenciar o
comportamento e mentalidade de outras pessoas (OLIVEIRA, 2010).

O termo lideranca refere-se diretamente ao processo pelo qual um
individuo influéncia outros para alcancar objetivos desejados. Dessa forma, nas
organizacodes, o processo de lideranca assume o papel do gerente que influéncia os
subordinados a realizarem os objetivos definidos pela alta administracdo. Em todas
as organizacoes, ha dois tipos de lideres: os que sao definidos ou lideres formais e
0s que atuam como lideres de maneira informal. Mesmo sendo diferentes, os dois
exercem o mesmo comportamento de liderar ao influenciar os demais (MONTANA;
CHARNOQV, 2003).

Neste contexto, lideranca é o processo de direcionar o comportamento dos
outros para a realizacdo de algum objetivo. Direcionar, nesse sentido, significa fazer
os individuos agirem de certa maneira ou seguirem um determinado curso, ou seja,
coerente com fatores como as politicas organizacionais, os procedimentos e as
descricoes de cargos estabelecidos. O foco principal da lideranca é conseguir que
as coisas sejam realizadas pelas pessoas (CERTO, 2003).
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Nao se deve enxergar a lideranca apenas como habilidade pessoal, mas
como processo interpessoal dentro de um contexto complexo, no qual outros
elementos estao presentes. A lideranca ndo € apenas um atributo da pessoa, mas
uma combinacdo de quatro varidveis ou elementos, ou seja, incluem as
caracteristicas do lider, as caracteristicas dos liderados, as caracteristicas da missao
ou tarefa a ser realizada e conjuntura social, econémica e politica (OLIVEIRA, 2010).

2.1.2 Motivacao

Motivacao é um processo psicolégico basico. Juntamente com percepcao,
atitudes, personalidade e aprendizagem, a motivacdo sobressai como um importante
processo na compreensdo do comportamento humano. Ela interage e atua em
conjunto com outros processos mediadores € o ambiente. Da mesma forma como
ocorre com processos cognitivos, a motivacdo nao pode ser visualizada. A
motivacdo é um constructo hipotético, utilizado para ajudar a compreender o
comportamento humano (CHIAVENATO, 2004).

A base da motivagcado encontra-se na questao do equilibrio psicolégico do
individuo. A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma situacao de
desconforto. E por esta razdo, que ele tem motivacdo suficiente para procurar uma
situacao que possibilite 0 retorno a seu estado de equilibrio psicoldgico, ou seja, a
satisfacdo da necessidade em questdo (KARSAKLIAN, 2004).

A palavra motivacao é usada com diferentes significados. No entanto,
enfoca-se em motivagdo em amplos sentidos, como estudar, ganhar dinheiro, viajar
e até mesmo para nao fazer nada. Porém, é importante observar as causas ou
motivos que produz determinado comportamento, seja ele qual for. A motivacao é a
forca que motiva o comportamento, dessa forma compreende trés propriedades, sao
elas (OLIVEIRA, 2010):

e Direcao: o objetivo do comportamento motivado ou a direcao para

a qual a motivacao leva o comportamento;

¢ Intensidade: grandeza da motivacéo;

e Permanéncia: duracao da motivagao.

No processo de motivacdo, as necessidades nao satisfeitas geram tensao
que produz estimulos que provocam comportamento ou atividade voltada a

satisfazer a necessidade humana de reduzir a tensdo. A motivagao pode ser descrita
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como o processo de estimular um individuo para empreender agédo que conduza a
satisfacdo de uma necessidade ou a realizagdo de uma meta desejada (MONTANA;
CHARNOQV, 2003).

Em determinado nivel, satisfazer a certas necessidades pode ser
preponderante, mas simultaneamente podera haver outros desejos incluidos, o que
explica por que a analise motivacional nos mostra que tanto a motivagdo quanto a
personalidade sdo compostas de varios elementos e nunca de um so6 fator, conforme
(KARSAKLIAN, 2004):

e Necessidades fisiolégicas: constiiuem a base de nossos
desejos, sdo basicas para sobrevivéncia, como a fome, sede,
sono, eftc;

e Necessidades de seguranca: trata da seguranca fisica, a
necessidade de ter onde morar, com que se agasalhar, o ser
humano estara sempre voltado para satisfazer essas
necessidades;

e Necessidade de afeto: trata das necessidades dos sentimentos
afetivos e emocionais de amor e de pertinéncia as pessoas com
as quais nos relacionamos intimamente;

e Necessidade de status e estima: se o individuo for alimentado
e seguro é querido, agora desejard ser 0 mais querido.
Destacam-se os desejos de prestigio, de status, de reputacao,
de estima dos outros e de auto-estima,;

e Necessidades de realizacao: com todos os demais niveis
satisfeitos, o individuo sente a necessidade de desenvolver suas
potencialidades.

O processo de motivacao sugere aumentar a visdo de si mesmo, na
busca de auto-estima o que influencia valores, metas e objetivos. A motivacao inicia-
se com a deteccao de uma necessidade, a qual é ativada e sentida quando existe
discrepancia suficiente entre um estado desejado ou preferido de estar e o estado
atual (KARSAKLIAN, 2004).
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2.2 ORGANIZACAO

O mundo dos negécios depende necessariamente de organizagées.
Vivemos numa sociedade institucionalizada e composta de organizacdées, com
atividades relacionadas com a producgédo de bens ou prestacdo de servicos que sao
planejadas, coordenadas, dirigidas, executadas e controladas pelas organizacdes.
Tem seu significado em questdes administrativas como uma funcdo que vem depois
de planejamento e que determina e agrupa as atividades necessarias ao alcance
dos objetivos e as atribui as respectivas posicoes e pessoas (CHIAVENATO, 2005).

As organizacdes se baseiam na cooperacdo e colaboracao das pessoas,
elas surgiram em fungéo das limitagdes individuais das pessoas. Para tanto, a unido
de esforcos faz com que as pessoas ultrapassem suas limitagcdes individuais e
alcancem resultados que sozinhas jamais poderiam almejar. O fundamento das
organizacdes € a colaboracao e a cooperagao das pessoas envolvidas no sentido de
alcancar objetivos comuns (CHIAVENATO, 2005).

Assim, as organizagdes sao instituicbes sociais, a qual tem sua
importancia por refletir alguns valores e necessidades culturalmente aceitos,
permitindo que vivamos juntos e de modo civilizado e que realizamos objetivos
enquanto sociedade. Além disso, sdo importantes, pois proporcionam emprego, uma
fonte de sobrevivéncia e dependendo do estilo e eficacia de seus administradores,
até mesmo a satisfacao e auto-realizacao pessoal (MAXIMIANO, 2004).

Neste contexto, as organizacbes sao formadas por integracdo de
diferentes recursos: material, financeiro e humano. Conforme estudos realizados por
Chiavenato (2006, p.53), “a estrutura organizacional constituiu uma cadeia de
comando, ou seja, uma linha de autoridade que interliga as posi¢cdées da organizacao
e define quem se subordina a quem”.

Quanto aos recursos humanos, o0 mesmo autor define lideranga como um
processo de influenciar e dirigir o comportamento das pessoas em direcdo ao
alcance de objetivos. Todas as organizacdes sdo guiadas pelas decisbes de uma ou
mais pessoas que chamamos de administradores. Os administradores alocam
recursos escassos para fins alternativos e quase sempre competitivos. Eles
determinam a relagéo entre meios e fins (CHIAVENATO, 2005).

Dessa forma, administrador ou gerente, sdo as pessoas que tomam
decisbes de administracdo, podendo ser individuos (como um presidente de
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empresa) ou grupos (como assembléia de acionistas que nomeia esse mesmo
presidente). Em analise geral, consideram-se todas as pessoas que administram

sistemas de recursos e objetos como administradores (MAXIMIANO, 2004).

2.2.1 Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional refere-se ao modo como as atividades de uma
organizacao sao divididas, organizadas e coordenadas. O processo divide-se em
cinco etapas: listar trabalho, divisdo de trabalho, combinar as tarefas ou
departamentalizar, criar mecanismo de coordenacdo e monitorar a eficacia
(STONER; FREEMAN, 1994).

Para a adequada organizacdo de uma empresa € necessario adequar
alguns aspectos principais, como a estrutura organizacional, com as rotinas e
procedimentos, conciliando com a parte executiva da empresa outras trés funcdes
basicas: planejamento, direcao e controle (STONER; FREEMAN, 1994).

Assim, é considerada um instrumento de base para concretizagdo do
processo organizacional, pois tem sua delineacao caracterizada de acordo com 0s
objetivos e as estratégias estabelecidas, uma ferramenta basica para alcangar as
situacées almejadas pela empresa. Quando estabelecida de forma adequada
propicia vantagens: identificacdo de tarefas necessarias ao alcance dos objetivos,
organizacao das funcdes e tarefas, informagdes e recursos aos executivos e
funcionarios, medidas compativeis com os objetivos e condi¢des motivadoras para
realizacado de tarefas estabelecidas (OLIVEIRA, 2010).

A estrutura organizacional ainda tem suas definicées por estrutura formal
e informal da organizagdo. Os organogramas sao Uteis para mostrar a estrutura
formal da organizacdo e quem é responsavel por determinadas tarefas com seus
graus de responsabilidade e autoridade. Quanto a estrutura informal ndo pode ser
apresentada por organograma, pois ndo pode captar o0s relacionamentos
interpessoais (STONER; FREEMAN, 1994).

Qualquer empresa possui dois tipos de estrutura: a formal e informal
(OLIVEIRA, 2010):

e Estrutura formal: objeto de grande parte de estudo das organizacoes

empresariais, € aquela deliberadamente planejada e formalmente

representada, em alguns de seus aspectos pelo organograma;
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e Estrutura informal: é a rede de relagbes sociais e pessoais que nao é
estabelecida ou requerida pela estrutura formal. Surge da interagao
social das pessoas, 0 que significa que se desenvolve
espontaneamente, quando as pessoas se reunem. Portanto,
apresenta relacdes que, usualmente, ndo aparecem no organograma.

Quanto mais a estrutura formal dificultar a consecucao dos obijetivos e

conflitar com os valores e a cultura organizacional, maior sera a tendéncia de
definigdo formal se distanciar da estrutura informal (SEIFFERT; COSTA, 2007).

2.3 CONCEITO ADMINISTRAGCAO

Entre as varias formas de conceituar administracdo, Maximiano (2004)
discorre como o processo de tomar e colocar em pratica decisées sobre objetivos e
utilizacdo de recursos. O processo administrativo abrange quatro principios de
decisdes, incluindo planejar, organizar, executar e controlar. Um processo inerente a
qualquer situacdo onde haja pessoas que utilizam recursos para atingir algum
objetivo. Mesmo sendo um processo importante na utilizacdo de recursos, tem por
razao principal impacto o qual gera sobre o desempenho de uma organizagao.

As organizacdes assumiram papel importante na sociedade e na vida das
pessoas, pois 0 motivo principal da existéncia das organizacdes é o fato que certos
objetivos sbé podem ser alcancados por meio de agdes coordenadas por grupos de
pessoas. Organizacées bem administradas causam impactos positivos na qualidade
de vida da sociedade, para tanto administradores competentes sdo recursos sociais
importantes, justificam e fundamentam o desenvolvimento na sociedade moderna
(MAXIMIANO, 2004).

Para Stoner; Freeman (1994) as definicbes de administracdo mudam
conforme mudam os ambientes das organizacdes, no entanto, definem o processo
de planejar, organizar, liderar e controlar os esforgcos realizados pelos membros da
organizacdo e o uso de todos outros recursos organizacionais para alcancar
objetivos estabelecidos.

No entanto para uma organizacdo ser bem-sucedida em alcangar seus
objetivos, satisfazer suas responsabilidades ela depende de administradores que

executem bem seu trabalho para assim atingir suas metas, o éxito de grandes
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organizacbes de uma nacao realizando seus objetivos traz a nagdo num todo
prosperidade (STONER; FREEMAN, 1994).

Drucker (1981) define o papel do administrador como elemento dindmico
e vital de toda e qualquer empresa. Sem a sua lideranca, os recursos de producao
permanecem recursos e nunca se tornam producdo. A medida que for tomada uma
decisdo, a administragédo deve colocar o desempenho econdmico em primeiro lugar,
ele pode justificar sua existéncia e sua autoridade mediante os resultados
econdmicos que produzir.

Considerando processo um modo sistematico de fazer coisas, conceitua-
se administragdo como um processo, onde administradores participam de atividades
visando alcancar objetivos, considerando assim as principais atividades
desenvolvidas no século XIX e usadas até hoje (STONER; FREEMAN, 1994).

No entanto, empresa é definida como uma organizacdo destinada a
producdo e/ou comercializacdo bens e servigos, sendo que seu principio vital € o
desempenho econdémico (DRUCKER, 1981).

2.3.1 Funcdes da Administracao

As funcbes da administracdo sdo consideradas também atividades que

geram o processo administrativo (CERTO, 2003).

FUNCOES DA ADMINISTRACAO

Planejar S&o planos que dao a organizagao seus objetivos e que definem o
melhor procedimento para alcangar suas metas.
Organizar E o ato de designar a varios individuos ou grupos da empresa as

tarefas desenvolvidas durante o planejamento, é o processo de
arrumar e alocar o trabalho.

Liderar E o ato de orientar as atividades aos membros da empresa.
Significa dirigir, influenciar e motivar os empregados a realizar
tarefas essenciais em busca de metas.

Controlar E um processo continuo fungdo a qual certifica de que atos dos
membros da organizacéo levam de fato em diregdo aos objetivos
estabelecidos.

Tabela 1 - Fungoes da Administragao.
Fonte: Chiavenato (2000, p. 194).

Tendo como definicdo de que administracdo é um 6rgao especificamente
econbmico, todo ato, toda decisao, toda deliberacdo da administracdo tem como sua

primeira dimensdo, a dimensdo econdmica. Sendo assim, administracdo trata
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basicamente do planejamento, organizacédo, direcdo e controle de todas as

atividades diferenciadas pela divisdo de trabalho que ocorrem dentro das
organizacdes (CHIAVENATO, 2006).

2.3.2 Principios da Administracao

Em relagdo aos principios da administragdo, considera-se um elemento

basico de conhecimento que explica o relacionamento e ajuda na predicao do que

aconteceria se tal principio fosse aplicado. E uma afirmativa basica ou verdade

fundamental que prevé entendimento e orientacdo ao pensamento e a pratica na

tomada de decisbes, descreve os principios desta forma, Silva (2008):

Dinamico: os principios de administracdo sao flexiveis por
natureza e estdo mudando continuamente;

Generalizacao: os principios de administracdo ndo podem ser
estabelecidos tdo rigorosamente como os das ciéncias fisicas,
porque seres humanos se comportam mais erraticamente do que
fendbmenos fisicos;

Relativos: os principios da administracdo séo relativos, e néo leis
absolutas que podem ser aplicadas cegamente em todas as
situacgdes;

Inexatos: os principios de administragdo sao relacionados ao caos
e procuram trazer ordem a ele, regulando o comportamento
humano em qualquer situacéo;

Universais: a maioria dos principios administrativos pode ser

aplicada em qualquer tipo de organizacao.

As organizagbes s@o heterogéneas e diversificadas, com diferentes

tamanhos, caracteristicas, estruturas e objetivos, sendo que a administracdo é a

conduta racional das atividades de uma organizagcao (CHIAVENATO, 2006).

2.4 COOPERATIVISMO

2.4.1 Conceito de Cooperativismo
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A cooperativa, principal instrumento de acdo do cooperativismo, € uma
associagao criada para atender a determinadas necessidades econémicas e sociais
de seus associados (PINHO, 2004).

Existem cooperativas nas mais diferentes situagdes econdmicas e
culturais. Segundo a lei cooperativista numero 5.764, de 16 de dezembro de 1971
define cooperativa: uma sociedade de pessoas, com forma e natureza juridica
préprias, de natureza civil, ndo sujeita a faléncia, constituida para prestar servicos
aos associados. Uma associagao voluntaria de no minimo 20 pessoas, sem fins
lucrativos, porém com fins econémicos, que exercem uma mesma atividade para
realizar objetivos comuns, que para tanto contribuem igualdade para a formacao do
capital necessario por meio de quotas-partes e aceitam assumir de forma igualitaria
os riscos e beneficios do empreendimento. Rigida pelo principio democratico de
cada pessoa um voto. Os excedentes ou sobras sao distribuidos na proporcao do
trabalho de cada cooperado (VEIGA; FONSECA, 2002).

As cooperativas nasceram com a Revolucdo Industrial na Europa, em
resposta sécio-econdmica gerada pelo desemprego. Em muitos paises as
cooperativas se tornaram empresas eficientes e o cooperativismo tem cumprido seu
papel social que constitucionalmente é do governo, sé que o tem desempenhado da
melhor forma, poupando recursos publicos que podem ser direcionados para outras
frentes de trabalho (RICCIARDI; LEMOS, 2000).

As cooperativas possuem trés caracteristicas basicas: a gestdo, a
propriedade e o compartiihamento. Dessa forma, toda definicido de cooperativa
apresenta trés elementos fundamentais, sendo que seu desafio é fazer com que se
cumpram na pratica cotidiana; pois como trata-se de uma sociedade de pessoas,
tem gestdo democratica e os riscos e beneficios que a cooperativa traz precisam ser
distribuidos e assumidos pelos cooperados (VEIGA; FONSECA, 2002).

Segundo Pinho (2004) as cooperativas tem por fim a prestacdo de
servicos, sem intuito lucrativo. Enquanto na empresa capitalista a prestacdo de
servicos € o meio de obter o maior lucro possivel, na cooperativa a satisfacdo das
necessidades dos associados € o fim das atividades econdémicas.

Caracterizada por possuir uma dupla natureza, pois ao mesmo tempo em
que é uma entidade social a servico de seus associados é uma empresa que,
portanto, tem de estar voltada para o mercado, ser eficiente e eficaz, sem se perder
na disputa desenfreada do mercado capitalista. No entanto, necessita da constante
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busca de um ponto de equilibrio entre as duas naturezas que ha compde, tratando-
se de distribuir resultados aos associados ou acumular para o crescimento. Para
tanto, torna-se primordial a questdo de planejamento e visdo de futuro, estejam
claros e bem discutidos entre todo quadro social da cooperativa para que quando
deliberagcdes forem tomadas em assembléia, possa contar com maximo de
consenso possivel (VEIGA; FONSECA, 2002).

Associados sdo membros das sociedades cooperativas. Podem ser
pessoas fisicas (cooperativas singulares ou de primeiro grau) ou juridicas
(cooperativas de segundo e terceiro graus, isto é, centrais, federacbes e
confederacdes), os associados por meio de assembléias gerais representam o 6rgao
deliberativo das cooperativas (PINHO 2004).

O cooperativismo é uma forma de associacao de pessoas, que se reinem
para atender as necessidades, comuns, através de uma atividade econémica, dentro
de uma viséo liberal, com trabalhos livre e grupal, com cooperagdo garantida por
estatuto prévio discutido e referendado pelo principio de assembléia, assim surgem
as cooperativas, as quais nao constituem uma organizagao dirigida para o mercado,
mas voltada para os préprios cooperados (NETO, 2002).

O cooperativismo veio da constatacdo de que a cooperacéo, fazer coisas
junto com outras pessoas, era a melhor maneira de encontrar solucbes que
interessava um grupo de pessoas. Utilizando um método de trabalho conjugado, ao
mesmo tempo pode ser visto como um sistema econémico peculiar, em que o0
trabalho comanda o capital e que as pessoas que se associam cooperativamente
sao as donas do capital e proprietarias dos demais meios de producao, além de ser
a propria forca do trabalho. Como a disposicao de ser associado tem por objetivo a
realizacdo de um empreendimento que venha prestar servicos mutuos, essa uniao
também busca a elevacdo dos padrdes de qualidade de vida dos associados
(RICCIARDI; LEMQOS, 2000).

O cooperativismo ja existe ha mais de dois séculos, uma filosofia do
homem na sociedade em que vive. Um pensamento que procura construir uma nova
maneira de processar a economia baseando-se no trabalho e ndo no lucro, na ajuda
mutua e ndo na concorréncia e competicdo, nos valores e necessidades humanas e
ndao na acumulacao individual do dinheiro e na exploracdo do trabalho de outras
pessoas. Para tanto, o cooperativismo visa ao aprimoramento do ser humano em

todas as dimensdes, social, econdmica e cultural, por meio da qualidade de seus
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produtos e servicos, busca o preco justo, preocupando-se com seu entorno e com o
meio ambiente, buscando construir uma sociedade sustentavel com mais igualdade
democratica (VEIGA; FONSECA, 2002).

O cooperativismo pode ser focalizado como doutrina, teoria, sistema,
movimento ou simplesmente técnica de administracdo de cooperativas.
Compreendido como um sistema de cooperacdo econdmica que pode envolver
varias formas de producdo e de trabalho, que proporciona o desenvolvimento
integral por meio do coletivo (PINHO, 2004; VEIGA; FONSECA, 2002).

Os atos cooperativos sao praticados entre as cooperativas e seus
associados, entre eles e aquelas e pelas cooperativas entre si quando associadas,

para a consecuc¢ao dos objetivos sociais (PERIUS, 2001).

2.4.2 Caracteristicas Gerais das Cooperativas

A cooperativa pode ser entendida como “uma empresa de servico” cujo
fim imediato € o atendimento das necessidades econémicas de seus usuarios, que
criam com seu proprio esforco e risco. Distinguindo-se como “empresa capitalista”,
porque nesta a satisfacdo das necessidades dos usuarios nao representa seu fim
imediato, mas sim a multiplicacao ou rendimento do capital investido (PINHO, 2004).

A ideologia cooperativista tem por instrumento pratico as cooperativas, as
quais seguem uma legislacdo fundamentada em normas de principios basicos do
cooperativismo (RICCIARDI ; LEMOS, 2000), a saber:

e Adesao livre e voluntaria: as cooperativas sdo organizacoes
abertas a todas as pessoas aptas para usar Seus Servicos e
dispostas a aceitar suas responsabilidades de sécio, sem
discriminagao social, racial, politica ou religiosa;

e Controle democratico: as cooperativas sao controladas
democraticamente pelos seus so6cios, que participam ativamente
no estabelecimento de suas politicas. Nas cooperativas singulares,
os so6cios tém igualdade de votacdo, as de outros niveis séo
também organizadas de maneira democratica;

e Participacao econémica do associado: os sdécios contribuem

equitativamente e controlam democraticamente o capital de sua
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cooperativa. Ao menos parte desse capital é usualmente

propriedade comum da cooperativa. O capital subscrito recebe

uma compensagao limitada. As sobras (diferenga das receitas e

despesas) sao destinadas partes para reserva, beneficios para os

sécios na proporcao das suas transacdées com as cooperativas e

outras destinagdes que forem aprovadas pelos socios.

2.4.3 Ramos de Atividades das Cooperativas

As empresas cooperativas baseiam-se em valores de ajuda mdutua,

solidariedade, democracia e participacdo. No plano operacional sao classificadas
pelo ramo de atuagao (Tabela 2) (PERIUS, 2001; VEIGA; FONSECA, 2002):

RAMOS DE ATUAGAO

Agropecuario

Composto pelas cooperativas de produtores rurais, que procuram
aperfeicoar o processo de producdo, bem como obter pregcos melhores
para seus produtos.

Consumo

Segmento formado pelas cooperativas de consumo, cujo principal objetivo
€ 0 abastecimento de seus associados, permitindo melhores condigbes de
compra.

Crédito

Segmento composto pelas cooperativas de crédito, que podem ser urbanas
(crédito mutuo) ou rurais. Destinadas a promover a poupanca, financiar
necessidades ou empreendimentos dos seus associados, o qual a sua
aprovacao esta subordinada ao Banco Central e tem exigéncias
especificas para sua formagéo.

Educacional

Este segmento € composto por cooperativas de professores, cooperativa
de alunos de escola agricola, cooperativa de pais de alunos e cooperativas
de atividades afins.

Especial

Essa classificacao identifica as cooperativas organizadas por menores de
idade, portadores de deficiéncia ou grupos que necessitam de tutela. Visam
ao desenvolvimento e a uma maior integracdo social de seus associados.

Habitacional

Composta pelas cooperativas destinadas a construcdo, a manutencao € a
administracdo de conjuntos habitacionais para o seu quadro social.

Mineral

Composto pelas cooperativas com a finalidade de pesquisar, extrair, lavrar,
industrializar, comercializar, importar e exportar produtos minerais.

Producao

Composto pelas cooperativas nas quais os meios de producao utilizados
pelo quadro social pertencem a cooperativa. Dedicadas a produgao de um
ou mais tipos de bens e mercadorias, organizam a produ¢ao dos bens de
forma que os associados participem de todo o processo administrativo,
técnico e funcional da empresa.

Saude

Composto pelas cooperativas de médicos, odontologos, psicologos e
atividades afins. Prestam atendimentos e se dedicam a preservacao e a
recuperacao da saude humana.

Trabalho

Composto pelas cooperativas de trabalho, agrupando diversos tipos

Turismo e lazer

Composto pelas cooperativas que desenvolvem atividades na area do
turismo e lazer.

Infraestrutura

Formado por cooperativas que visam a prestacdo de servicos de forma
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coletiva de interesse especifico de seus associados. Exemplo: cooperativa
de eletrificagéo.

Outro Cooperativas que ndo se enquadram nos ramos definidos.

Tabela 2 - Ramos de atividades do cooperativismo.
Fonte: Pinheiro (2004, p.270).

2.4.4 Logotipo do Cooperativismo

Em se tratando de marca mundial, todas as cooperativas devem usar o
logotipo, no Brasil ou na China, em todos os seus documentos, em suas pegas
publicitarias, em placas, em prédios, em veiculos, enfim & uma identificacdo
(RICCIARDI; LEMOS, 2000).

Figura 1 - Logomarca das cooperativas.
Fonte: MENEZES (1992, p.120).

¢ Pinheiros: simbolo da imortalidade e da fecundidade, os pinheiros
unidos sdo mais resistentes e ressaltam a forca e a capacidade de
expansao.

e Circulo: representa a eternidade, pois ndo tem horizonte final, nem
comeco, nem fim.

e Verde: simbolizam as &arvores, principio vital da natureza e a
necessidade de se manter o equilibrio com o meio-ambiente.

e Amarelo: simboliza o sol, fonte permanente de energia e calor.

Assim, nasceu a simbologia do cooperativismo, um circulo envolvendo

dois pinheiros, indicando unido do movimento, a imortalidade de seus principios, a
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fecundidade de seus ideais e a vitalidade de seus adeptos (RICCIARDI; LEMOS,
2000).

2.5 MARKETING

Sabendo que o mercado é composto por pessoas ou organizagdes com
desejos e necessidades e com recursos e disposicao para comprar, consideramos o
marketing como o estudo de preparacdo de meios necessarios para permitir a
empresa aproximar-se do mercado que é seu maior interesse (LAMB, 2004).

Kotler e Armstrong (1998, p.03), explicam em seus estudos que “podemos
definir marketing como o processo social e gerencial através do qual, individuos e
grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos
e valores uns com 0s outros”.

Marketing refere-se a uma funcao gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizacao, a demanda especifica do mercado, utilizando como ferramental um
conjunto de principios e técnicas (ROCHA ; CHRISTENSEN,1999).

Visando os objetivos do marketing, segundo Cobra (1997, p.32), “o papel
social marketing é, sem duvida, satisfazer as necessidades do consumidor”.

O marketing nas empresas desempenha um papel fundamental nas
identificacbes de mudancas em tendéncias e oportunidades do seu ambiente de
mercado. Dessa forma, o conceito de mercado, nos leva de volta ao conceito de
marketing. Assim, marketing significa administrar mercados para chegar a trocas,
com propésito de satisfazer as necessidades e desejos do homem (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998).

Com a visdao de que marketing busca satisfazer as necessidades e
desejos do consumidor, Vavra (1993, p. 41) destaca que “marketing € o processo de
conceber, produzir, fixar preco, promover e distribuir idéias, bens e servicos que
satisfazem as necessidades de individuos e organizagdes”.

A sistematica do marketing busca sempre sentir, atender e satisfazer as
necessidades do consumidor, na busca de melhorar a qualidade, sendo que sua
esséncia € o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente, com transacbes destinadas a trazer beneficios para ambos
(CHURCHILL; PETER, 2000).
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Ha cinco conceitos alternativos, de acordo com os quais as organizacdes
conduzem suas atividades de marketing. Sdo eles: conceito de producgéo, produto,
venda, marketing e marketing social (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

2.5.1 Conceito de producao

O conceito de producdao assume que os consumidores dardo preferéncia
aos produtos que estiverem amplamente disponiveis e forem de preco baixo. Os
gerentes de organizacbes orientadas para a produgdo concentram-se em atingir
eficiéncia de producéao elevada a distribuicdo ampla (KOTLER, 1998).

Segundo Czinkota (2001), a era da producdo caracteriza-se pelas
companhias que se concentram no desenvolvimento de técnicas de producao em
massa, na crenca de bons produtos, com precos acessiveis e amplamente
disponiveis.

Os consumidores preferem produtos acessiveis e baratos, ou seja, a
empresa deve concentrar métodos de eficiéncia na logistica da producdo (KOTLER
e ARMSTRONG, 1998).

Kolter e Armstrong conceituam produg¢éo como sendo:

“[...] uma filosofia Gtil em dois tipos de situagdes. A primeira, quando a
demanda por um produto excede a oferta, caso em que o gerenciamento
deve procurar formas de aumentar a produgédo. A segunda, quando o custo
do produto € alto demais, e € preciso uma melhor produtividade para reduzir
esse custo”. (KOLTER; ARMSTRONG, 1998, p. 10)

A utilizacdo desta filosofia deve ser observada em nivel do seu grau de
risco que concentra por aumento da producéo para baixar custos a fim de reduzir os
precos do produto final, podendo este ndo ser atraente ao publico alvo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998).

2.5.1.1 Conceito de produto

O conceito de produto assume que os consumidores favorecerdao aqueles
produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.
Os gerentes das organizacoes orientadas para produto focam sua energia em fazer
produtos superiores, melhorando ao longo do tempo (KOTLER, 1998).
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Neste enfoque, o conceito de produto vem sustentado que o0s
consumidores optam por produtos mais qualificados. De acordo com Kloter &
Armstrong (1998, p.10) “[...] consumidores preferem produtos de melhor qualidade,
desempenho e aspectos inovadores. Portanto, as organizacdes deveriam esforcar-

se para aprimorar seus produtos permanentemente”.

2.5.1.2 Conceito de venda

Kotler e Armstrong (1998, p. 10), explicam que “muitas organizagdes
seguem o0 conceito de venda, que sustenta que os consumidores sé compram
bastante produtos de uma empresa quando ela despende um grande esforco em
vendas e promog¢des.”

O conceito de venda assume que 0s consumidores, se deixados
sozinhos, normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da organizagéo.
Assim, a organizacdo deve empregar um esforco agressivo de venda e de promocéao
(KOTLER, 1998).

Isto sugere a relevancia em se estabelecer um relacionamento de
harmonia e comunicagcdo com clientes, visando lucros em curto ou longo prazo
(KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Porém, atualmente ainda é possivel constatar que o conceito de venda
muito praticado por empresas € errdneo, ou seja, as mesmas oferecem produtos de
pouca procura, com 0 Unico objetivo de vender o que fazem, ndo se preocupando
com a satisfacdo do cliente, assim n&o realiza o produto com qualidade que o
mercado deseja (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

2.5.1.3 Conceito de marketing

O conceito de marketing descreve que a chave para atingir as metas
organizacionais, consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar
as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
mercados-alvos (KOTLER, 1998).
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Para Czinkota (2001), a era do marketing é caracterizada pela
importancia colocada na identificacao e satisfagcdo das necessidades e dos desejos
do consumidor antes de produzir os produtos.

Assim, a venda focaliza-se nas necessidades do vendedor, o marketing
nas necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade do
vendedor transformar seu produto em dinheiro; Marketing com a idéia de satisfazer
as necessidades do consumidor por meio do produto de um conjunto de valores
associados com a criagao, a entrega e finalmente seu consumo (KOTLER, 1998).

Para atingir metas organizacionais € preciso determinar as necessidades
e desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais
eficiente que os concorrentes. Para muitos o conceito de venda e o conceito de
marketing se confundem. O conceito de venda concentra-se em desenvolver
transacdes de vendas, parte do principio de que os clientes que sdo convencidos a
comprar o produto gostarao dele, ja o conceito de marketing é gerar valor para o
cliente atendendo suas necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

O conceito de marketing fundamenta-se em quatro pilares: mercado-alvo,
necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade conforme
definicées a seguir (KOTLER, 1998):

¢ Mercado-alvo: nenhuma empresa pode operar em todos 0os mercados
e satisfazer a todas as necessidades. Nem pode fazer um bom trabalho
dentro de um mercado muito amplo;

e Necessidades dos consumidores: uma empresa pode definir seu
mercado-alvo, mas nao falhar em conhecer plenamente as
necessidades dos consumidores;

e Marketing integrado: quando todos os departamentos da empresa
trabalham em conjunto para atender os interesses dos consumidores;

e Rentabilidade: o propdésito final do conceito de marketing é ajudar as
organizacdes a atingir suas metas. Nas empresas privadas, a principal
meta é o lucro, ja nas organizagdes que nao visam lucro, a chave nao é
atingir o lucro como tal, mas como um subproduto de um bom trabalho,
ou seja, satisfazer as necessidades dos consumidores.

Em termos gerais, o conceito de marketing parte de uma perspectiva de

fora para dentro. Comega com um mercado bem definido, focaliza as necessidades
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dos consumidores, integra todas as atividades que os afetardo e produz lucro
através da satisfagdo dos mesmos (KOTLER, 1998).

2.5.1.4 Conceito de marketing social

Quinto e ultimo conceito, 0 mais recente das filosofias da administracéao
de marketing, o conceito de marketing social, esta fundamentado no bem-estar do
consumidor em longo prazo (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Para Kloter e Armstrong (1998, p.11), “[...] a organizagdo deve determinar
as necessidades, desejos e interesse dos mercados-alvo, e entdo proporcionar aos
clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do cliente e
da sociedade”.

A era do marketing social, é caracterizada por uma ampliacdo da
definicdo de clientes para incluir os fornecedores. Assim a énfase orientadora €
desenvolver relacionamentos de longo prazo, mutuamente satisfatérios para os
clientes e fornecedores (CZINKOTA, 2001).

Porém, os conceitos atuais questionam o conceito tradicionalista de
marketing, isso tudo, diante de um mundo com tantas mudancas, problemas
econbmicos, crescimento desenfreado da populacdo, problemas ambientais,
escassez de recursos naturais e precariedade em diversos campos sociais. Estes
conflitos e preocupacdes fazem com que o profissional de marketing equilibre trés
fatores ao definirem a politica de mercado: o lucro da empresa, os desejos do
consumidor e o interesse da sociedade (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Nessas perspectivas, as praticas de marketing tiveram mudancas de
estratégias na sua pratica. Atualmente, as empresas refletem sobre os reais
interesses da sociedade, quando tomam decisdes de marketing.

2.5.2 Compostos de marketing

Os compostos de marketing referem-se a um conjunto de ferramentas
que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Dessa
forma, a classificacdo de ferramentas, chamadas 4Ps, refere-se ao produto, preco,
praca e promocao (KOTLER, 1998).
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2.5.2.1 Produto

A definicdo do termo produto abrange uma série de reflexdes. Dentre elas
destaca-se que produto é qualquer coisa que possa ser objeto de troca entre
individuos ou organizacdo (ROCHA; CRISTENSEN,1999).

Nos conceitos elaborados por Kotler (1998), a ferramenta béasica do
composto de marketing é o produto, assim como a oferta tangivel da empresa para o
mercado, 0 que inclui qualidade, caracteristicas, marca e embalagem.

Assim, as decisdes de produto abrangem uma gama variada de assuntos,
como o desenvolvimento de novos produtos, a composi¢cao da marca, a embalagem,
a rotulacéo e o gerenciamento estratégico dos produtos a longo do seu ciclo de vida
(CZINKOTA, 2001).

2.5.2.2 Preco

A definicdo de preco descreve o termo como uma ferramenta critica do
composto de marketing, referindo-se a quantidade de dinheiro que os consumidores
pagam pelo produto. O preco deve ser compativel com o valor percebido da oferta
ou os compradores procuraram produtos concorrentes (KOTLER, 1998).

As decisdes de fixacdo de preco precisam satisfazer multiplos objetivos.
Dentre eles, selecionar critérios minimos, onde a estratégia de precos deveria apoiar
a estratégia de marketing de um produto, realizar as metas financeiras da
organizacdo e ajustarem-se as realidades do ambiente do mercado (CZINKOTA,
2001).

2.5.2.3 Praca

As decisbes de distribuicdo refletem a habilidade do profissional de
marketing para criar utilidades de lugar, momento e posse para os clientes
(CZINKOTA, 2001).

Para Kotler (1998), outra ferramenta-chave do composto de marketing,
inclui varias atividades assumidas pela empresa para tornar o produto acessivel e

disponivel aos consumidores.
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2.5.2.4 Promocao

A quarta ferramenta do composto de marketing inclui todas as atividades
desempenhadas pela empresa para comunicar € promover seus produtos ao
mercado-alvo (KOTLER, 1998).

As decisbes de promocdo comunicam a estratégia de marketing da
empresa para clientes e membros do canal que promovem a distribuicdo do produto
para o mercado (CZINKOTA, 2001).

A propaganda é uma forma de comunicagéo. A evolucdo da tecnologia de
comunicacao tem sido a forgca principal no desenvolvimento das relagdes humanas
reduziu enormemente os custos dos compradores e dos vendedores para

comunicarem-se uns com outros (CZINKOTA, 2001).

2.5.3 Produtos e Servicos

Todos os produtos, sejam eles bens ou servigos, apresentam um pacote
de beneficios para o consumidor. O conceito de beneficios é a personificacao
desses beneficios na mente do consumidor. O consumidor compra um Servico,
compra uma experiéncia pela prestacdo desse servico, ou seja, 0S Servigos
fornecem um pacote de beneficios ao consumidor pela experiéncia criada
(BATESON; HOFFMAN, 2001).

Para muitos, o produto € um servico ou bem fabricado por uma empresa.
Neste contexto, Las Casas (2007, p. 17), define servico como: “[...] uma transacao
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a
transferéncia de um bem”.

O servico é um ato ou desempenho que cria beneficios para clientes. Os
servicos sao utilizados diariamente, desde a energia elétrica até servicos de
comodidade oferecidos via internet e outros meios (LOVELOCK, 2002).

Em termos mais amplos, a definicdo de servico nada mais €, do que uma
acao ou transicdo realizada por uma empresa Ou por uma pessoa, em que O
objetivo, ndo esta associado a transferéncia de um bem (LAS CASAS, 2007).

Para Gianesi e Correa (1994, p.87), “a prestacéo do servigo é a principal
responsavel pela percep¢ao do cliente em relagdo ao servico”.
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Um produto € algo que pode ser oferecido para satisfazer a uma
necessidade ou desejo pessoal do cliente. Assim, as pessoas buscam satisfazer
suas necessidades e desejos com produtos e servicos de melhor qualidade
(KOTLER, 1998).

2.5.4 Avaliacao na Prestacao de Servico

A satisfacao do cliente com a qualidade do servico pode ser definida pela
comparacdo da percepcdo do servico prestado com a expectativa do servigo
desejado (FTZSIMMONS; FTZSIMMONS, 2000).

Dessa forma, os clientes avaliam o desempenho na prestagcdo de um
servico frente as suas expectativas, a varios fatores que sao levados em conta
quando avaliado a prestacdo que receberam. Entdo, a classificacado mais sélida a
ser considerada € o modelo das cinco dimensdes (HOOLEY, SAUNDERS; PIERCY,
2005).

A confiabilidade é a habilidade de a empresa desempenhar o servico
prometido de forma confiavel e precisa, em muitas situacoes de servigos, demonstra
ser o aspecto individualmente mais importante para muitos clientes. Além de
construir para satisfacdo ou o encantamento do cliente, um servico confiavel, reduz
os custos de refazer o servigo, sendo assim contribui de forma significativa para o
moral e entusiasmo dos funcionarios (HOOLEY, SAUNDERS; PIERCY, 2005).

O termo confiabilidade refere-se a capacidade de prestar o servico
prometido com confianga e exatidao. Assim, o desempenho de um servigo confiavel
€ uma expectativa do cliente e significa um servico cumprido no prazo, sem
modificacdes e sem erros (FTZSIMMONS; FTZSIMMONS, 2000).

A seguranca origina-se do conhecimento e da cortesia dos funcionarios e
da facilidade em transmitir confianca e certeza quanto a suas habilidades técnicas.
Se origina da competéncia profissional, contudo nao é suficiente simplesmente ter
um nivel de competéncia, é preciso que esse nivel seja demonstrado aos clientes
através de provas concretas (HOOLEY, SAUNDERS;PIERCY, 2005).

Ao se referir ao termo seguranca € importante considerar que
fundamenta-se no conhecimento e a cortesia dos funcionéarios, bem como em sua
capacidade de transmitir confianga e confiabilidade, incluindo competéncia para

realizar o servico, cortesia e respeito ao cliente comunicacao efetiva com o cliente, é
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a idéia que o funciondrio esta realmente interessado no melhor para o cliente
(FTZSIMMONS; FTZSIMMONS, 2000).

A condicdo do ambiente € uma evidéncia do cuidado e da atencdo aos
detalhes exibidos pelo fornecedor de servigcos. Assim, é importante que a empresa
observe os fatores tangiveis, que sado elementos referentes a aparéncia das
instalacdes fisicas, como equipamentos, relatérios, materiais de comunicagéo e
outros. Os tangiveis podem ser usados como indicador da competéncia profissional
(FTZSIMMONS; FTZSIMMONS, 2000; HOOLEY, SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Em busca do aprimoramento da competéncia profissional, a simpatia € o
fornecimento de atencdo individual, de cuidado com cliente. Significa tratar os
consumidores como clientes individuais e preocupar-se com seus interesses ao
longo prazo. Entre tanto, a capacidade de resposta a esses requisitos, reflete na
habilidade da organizacdo em reagir positiva e imediatamente aos requisitos e
exigéncias dos clientes (HOOLEY, SAUNDERS; PIERCY, 2005).

A simpatia demonstra interesse, atencdo personalizada aos clientes,
incluindo as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esforgo para
entender as necessidades dos clientes (FTZSIMMONS; FTZSIMMONS, 2000).

A responsabilidade é a disposicao para auxiliar os clientes e fornecer o
servico prontamente. Deixar o cliente esperando, principalmente por razées nao
aparentes cria desnecessariamente uma percepcao negativa da qualidade. Se
ocorrer uma falha em um servico, a capacidade para recuperar rapidamente e com
profissionalismo pode criar muitas percep¢des positivas da qualidade.

Os clientes utilizam estas cinco dimensdes para fazer julgamento sobre a
qualidade dos servicos, 0s quais baseiam-se na comparacdo entre o servico
esperado e o percebido. A diferenca entre a qualidade do servico esperado € o
percebido, € uma medida da qualidade do servigo: a satisfacdo € negativa ou

positiva.

2.5.5 O Valor e a Satisfacao do Cliente

As empresas preocupadas em manter-se no mercado competitivo
baseadas no aperfeicoamento do conhecimento, no avangco da tecnologia e na
busca desenfreada pela lucratividade, visam ja a longo caminhar como principal
meta o cliente. SHIOZAWA (1993, p. 47), afirma que “o conjunto de alteracdes que
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as organizagdes estdo sofrendo, em vista das novas exigéncias da economia global,
deve ter uma referéncia bastante clara, sem a qual ndo fardo nenhum sentido: o
cliente.”

Com o foco no cliente, é que as empresas vém tragcando suas estratégias
para readequar-se a nova realidade. Assim, a satisfacdo pode ser definida quase
que simplesmente, como extensdo pela qual as expectativas dos clientes sobre um
produto ou um servico sdo atendidas pelos beneficios reais que recebem (VAVRA,
1993).

A satisfacdo do cliente com uma compra depende do desempenho do
produto com relacdo a suas expectativas, sendo assim, definimos satisfacdo do
cliente a partir do ponto em que o desempenho de um produto ou servico
corresponde as expectativas do comprador. Assim, se o desempenho néao
corresponder as expectativas, o comprador ficara insatisfeito, porém, se o
desempenho corresponder ou superar as expectativas, o comprador ficara satisfeito
ou encantado (KLOTER; ARMSTRONG, 1998).

Vavra (1993, p.165), discorre que “conhecer quais produtos e servicos
atendem as expectativas e necessidades do cliente tem-se tornado uma ferramenta
critica de marketing e sobrevivéncia das empresas bem-sucedidas”.

De acordo com a visdo classica, o atendimento ao cliente consiste no
fornecimento e reparo de produtos, acompanhado pelo comportamento amigavel da
parte dos prestadores de servicos (DANTAS, 2004).

A satisfacdo do cliente e a lucratividade estdo estreitamente ligadas a
qualidade dos produtos e servicos. Considerando que qualidade sejam o
atendimento, adequacao ou conformidade das exigéncias do cliente, definimos que
qualidade esta intimamente relacionada a capacidade de satisfazer necessidades do
cliente (KLOTER; ARMSTRONG, 1998).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo descritos quais os métodos cientificos serdo usados para
execucao das pesquisas que irdo identificar qual o nivel de satisfacdo dos associados e
consumidores em relagdo aos servicos e atendimentos prestados pela Cooperativa de
Eletrificacao Lauro Mller.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Nesta parte sera descrito os tipos de pesquisa que foram preparadas, articuladas e

aplicadas para coleta de dados.

3.1.1 Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica pode ser ndo apenas uma fase exploratéria do estudo,
qualificando-se como um método bibliografico podendo contribuir como sugestoes,
recomendacgdes e possivel caminho alternativo para solugdo do problema (OLIVEIRA,
2000).

Assim, procura explicar um problema a partir de referéncias teéricas publicadas
em documentos. Pode ser realizada independentemente ou como parte da pesquisa
descritiva ou experimental, sempre buscando conhecer, analisar as contribuicées culturais
ou cientificas do passado existentes sobre um determinado assunto, tema ou problema
(CERVO; BERVIAN, 1996).

Qualquer espécie de pesquisa, em qualquer area, supde e exige uma pesquisa
bibliografica prévia, quer para levantamento da situacdo da questdo, quer para
fundamentacdo tedrica ou ainda para justificar os limites e contribuicbes da prépria
pesquisa (CERVO; BERVIAN, 1996).

Toda pesquisa pressupde muito trabalho, muita dedicagdo muito tempo, pois
existem pesquisas que demandam anos de trabalho, motivo pelo qual é importante que o
pesquisador sinta a satisfacao pelo trabalho esta realizando (FILHO; SANTOS, 2000).

3.1.1 Pesquisa Descritiva ou de Campo

Definindo conceitos de métodos e técnicas de pesquisa, pode-se afirmar que

método cientifico é a definicdo das técnicas e caminhos a serem percorridos por uma
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pesquisa. Sao os recursos e procedimentos a serem utilizados pelo pesquisador na busca
de solucao para o problema (OLIVEIRA, 2000).

A pesquisa descritiva desenvolve-se, principalmente, nas ciéncias humanas e
sociais, abordando aqueles dados e problemas que merecem ser estudados e cujo
registro nao consta de documentos (CERVO; BERVIAN, 1996).

A pesquisa de campo é uma forma de consulta, que pode se dar, por meio de
questionario ou entrevista, junto aos elementos envolvidos, vai permitir a analise e
conclusao segundo objetivos previamente estabelecidos (FILHO; SANTOS, 2000).

O método quantitativo na pesquisa cientifica, esta sempre associado a
experimentacdo e manipulagédo de um objetivo estudado, em uma populagédo ou universo.
Na impossibilidade de estudar todo universo por limitagdes de recursos técnicos,
financeiros, humanos, geograficos e tempo, entre outros a pesquisa cientifica trabalha
com a teoria amostral. A amostra é um conjunto de elementos representativos da
populacao a ser pesquisada (OLIVEIRA, 2000).

Na procura de informagdes a pesquisadora usou a opcao de coleta a campo

com o objetivo de conseguir dados ou conhecimentos acerca do tema levantado.
3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa é toda a atividade voltada para a solucdo de problemas; como
atividade de busca, indagacao, investigacao, inquiricao da realidade, é a atividade que vai
permitir no ambito da ciéncia elaborar um conhecimento, ou um conjunto de
conhecimentos que auxilie na compreensdo desta realidade e nos oriente em nossas
agoes (PADUA, 1996).

O quantitativo como o préprio termo indica, significa quantificar opinides,
dados, nas formas de coleta de informacdes, assim como emprego de recursos e técnicas
estatisticas desde a mais simples ao mais complexo. Também empregada no
desenvolvimento de pesquisas de ambito social, econbémico, de comunicagao,
mercadoldgicas, de opinido, de administracdo, representando em linhas gerais, uma
forma de garantir a precisdo dos resultados e evitando com isso distorgées de andlise e
interpretacdes (OLIVEIRA, 1999).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacédo-alvo € o conjunto de elementos que abrange o estudo. S&o os
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elementos para os quais se deseja que as conclusdées oriundas da pesquisa fossem
validas (BARBETTA, 2007).

O wuniverso de pesquisa desse estudo compreendeu os associados e
consumidores, ou seja, o quadro social que consomem e usam o atendimento da
prestacao de servicos da Cooperativa de Eletrificacdo Lauro Muller. Sendo que foram
definidas por proporgéo de unidades consumidoras por comunidade, calculando o numero
total da populacédo finita pelo numero de consumidores da referida comunidade para
assim avaliar a populacao-alvo da cooperativa.

Para coletar informacdes sobre um ou mais aspectos de um grande grupo ou
numeroso, verifica-se, muitas vezes, ser praticamente impossivel fazer um levantamento
do todo, vem a necessidade de investigar apenas uma parte dessa populacdo ou
universo. O problema da amostragem €& escolher uma parte que seja representativa ao
todo, que a partir dos resultados obtidos relativos possam inferir o mais legitimo possivel
aos resultados da populacao verificada (OLIVEIRA, 1997).

Este trabalho teve como populacdo de aproximadamente 950 unidades

consumidoras, sendo que o objetivo foi de 280 amostras coletadas.

Apds a aplicacédo da pesquisa: Calculo do erro

Calculo do tamanho da amostra amostral

Erro amostral desejado 5% | | Questionarios Validos 280
{‘"?".s” a considerando populagao Erro amostral considerando a populacao infinita 6,0%
infinita 400

Populacao 950 | | Populacao 950
Amostr a consl derando a 281 Erro Amostral considerando a populacao finita 5,02%
populacao finita

A informacao obtida na pesquisa esta sujeita ao erro amostral descrito por Barbetta (2003, p. 60):

1
n0:_2 N‘no
E; n=

n
= Amostra considerando a populag&o infinita

E,, = Erro amostral.

= Amostra considerando a populagao N. (Finita)

N

= Tamanho da populagao
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Tabela 3 - Esquema de calculos para a apuracao de dados.
Fonte: BARBETTA, 2004.

A populacao acessivel, ou simplesmente populacéo, é o conjunto de elementos
que queremos abranger em nosso estudo e que sao passiveis de serem observados, com

respeito as caracteristicas que pretendemos avaliar (BARBETTA, 2007).
3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados busca as informagdes necessarias em vista a pesquisa
realizada. E uma tarefa importante na pesquisa, € envolvem diversos passos, como a
determinacdo da populacdo a ser estudada, a elaboracdo do instrumento de coleta, a
programacao da coleta e também os dados e a propria coleta (CERVO; BERVIAN, 1996).

O questionario consiste em um conjunto de questdes pré-elaboradas,
sistematica e sequencialmente dispostas que contenha o tema da pesquisa, com o
objetivo de suscitar dos informantes respostas por escrito ou verbalmente do assunto que
os informantes saibam opinar ou informar (CHIZZOTTI, 2001).

Para este trabalho foi utilizado a forma de questionario com perguntas
fechadas, as quais o pesquisador questionou e deu op¢ado ao respondente de optar pela
resposta, assim teve-se uma padronizacao de informacdes e dados que foram avaliados.

A abordagem foi realizada pela pesquisadora, que realizou pessoalmente as
coletas de dados dos questionarios.

O questionario foi composto de 24 perguntas fechadas com varias alternativas
de respostas.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (1996), uma vez manipulado os dados e obtidos os
resultados, 0 passo seguinte € a analise e interpretagdo dos mesmos.

O pesquisador entra neste momento em uma fase decisiva da elaboracdo do
trabalho cientifico, apds a coleta e registro de informacodes, da analise e interpretacao dos
dados reunidos e finalmente da classificacao (CERVO; BERVIAN, 1996).

A andlise dos dados coletados € a tentativa de evidenciar as relagbes existentes
entre o fendmeno estudado e outros fatores. Essas relagcées podem ser estabelecidas em
funcao de suas propriedades relacionadas de causa-efeito (MARCONI; LAKATOS, 1996).
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Neste contexto, a interpretacdo é a atividade intelectual que procura dar um

significado mais amplo as respostas, vinculando-as a outros conhecimentos (MARCONI;
LAKATOS, 1996).

3.6 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida na Cooperativa de Eletrificacdo Lauro Muller,
localizada na cidade de Lauro Miller/SC. Cooperativa singular, sem fins lucrativos, com
quase 40 anos de atuacado, permissionaria junto a Agéncia Nacional Energia Elétrica
(ANEEL) no ramo de distribuicdo de energia elétrica, atuando em sua area de permissao
no meio rural do municipio, atendendo também algumas unidades consumidoras em
situagao de precariedade no municipio de Orleans/SC e Urussanga/SC, com base em seu
quadro social.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir deste capitulo serdo mostrados os resultados coletados pelo
instrumento de coleta de pesquisa. Foram pesquisados 280 associados consumidores da
cooperativa, que avaliaram os quesitos levantados, formando assim, um indice de
satisfacdo ou insatisfacdo referente os servicos prestados pela Cooperativa de
Eletrificacao Lauro Mller.

Nas tabelas e figuras a seguir, demonstra-se as informacdes colhidas na
pesquisa. Assim, foram recolhidos dados referentes a prestacdo dos servicos do setor
técnico, ao setor administrativo, ao atendimento da parte comercial, estrutural, projetos
sociais que vem sendo desenvolvido na instituicdo, desempenho da atual diretoria e a
forma de comunicacao estabelecida entre os associados consumidores.

A pesquisadora coletou dados referentes ao quadro social, e dados do perfil do
consumidor, tais como: confirmacdo de ser associado ou apenas consumidor,
comunidade em que residem, quantas pessoas residentes na unidade consumidora, sexo,
faixa etaria, grau de escolaridade, forma de subsisténcia de onde provém a renda familiar,

entre outros.

4.1 LEVANTAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA REFERENTE A SATISFACAO DOS
ASSOCIADOS E A IMPORTANCIA EM RELACAO AOS ATRIBUTOS GERAIS.

4.1.1 Analise da comunidade onde residem:

Baseando-se nas informacgdes pelo niumero proporcional de unidades consumidoras por
comunidade buscou-se saber o percentual de associados e consumidor questionados em
cada comunidade.

Tabela 4 - Analise da comunidade onde residem.

Alternativa % Freqiiéncia
Santa Rosa 8% 22
Rio Queimado 1% 2
Palermo 11% 31
Rocinha 4% 12
Novo Horizonte 7% 20
Lageado 4% 12
Rio Apertado 4% 10
Rio da Vaca 4% 10
Rio Capivaras Alto 14% 39




Continuacao:
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Rio do Rastro 2% 5
Vargem Grande 6% 18
Rio Amara Il (Rio Amaral Radio/Gruta) 16% 45
Rio Amaral | 8% 23
Morro da Palha 9% 26
Primeiro Guatd (Guata de Baixo) 2% 5
TOTAL 100% 280
Fonte: Dados pesquisador.
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Figura 2 — Analise da comunidade onde reside.

Fonte: Dados pesquisador.

A figura 2 demonstra que o maior numero de informantes por proporcao de

consumidores, estd nas comunidades de Rio Amaral Il (Rio Amaral Radio/Gruta) com

16%, seguindo Rio Capivaras Alto com 14% e em terceiro esta a comunidade de Palermo

com 11%. Seguindo, a analise observa-se que 04 (quatro) localidades (Rocinha, Lageado,

Rio apertado e Rio da Vaca) apresentam apenas 4% de associados residentes, sendo

que na localidade do Rio Queimado e Primeiro Guata (Guatad de Baixo) encontra-se o

menor percentual (1% e 2% respectivamente).

4.1.2 Analise do numero de residentes na unidade consumidora:

Observa-se a formacao familiar dos associados, ou seja, quantas pessoas residem na

unidade consumidora.



Tabela 5 - NUmero de residentes na unidade consumidora.

Freqiiéncia
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Alternativa %
1 pessoa 9% 24
2 pessoa 19% 54
3 pessoa 26% 74
4 pessoa 28% 77
5 pessoa 14% 39
6 pessoa 3% 8
7 pessoa 1% 4
TOTAL 100% 280
Fonte: Dados pesquisador.
28%
26%
19%
14%
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Figura 3 - NUmero de residentes na unidade consumidora.

Fonte: Dados pesquisador.

Na figura 3 observa-se a formacgao familiar dos associados, ou seja, quantas

pessoas residem na unidade consumidora. Sendo que o maior indice de moradores é
atingido por apenas 1%, ou seja, 07 (sete) associados residentes, seguido de 3% com 06
(seis) associados, 14% com 05 (cinco), 28% com 04 (quatro), 26% com 03 (trés), 19%

com 02 (dois), e 9% com apenas 01 (um) associado.

Confrontando com a andlise da figura 7, a qual demonstra a faixa etaria da

populacdo pesquisada, podemos concluir que as unidades consumidoras que possuem

01 (um) e 02 (dois) moradores ja sdo casais de idosos e ou pessoa viluva.
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4.1.3 Analise do quadro de associados:
Realizou-se uma anélise do quadro de associados e consumidor da cooperativa.

Tabela 6 - Quadro social de consumidores da cooperativa.

Alternativa % Quantidade
Associado 100% 280
Nao-associado 0% 0
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados pesquisador.

100%

0%

Associado Ndo-associado

Figura 4 - Quadro social de consumidores da cooperativa.
Fonte: Dados pesquisador.

Na figura 4 realizou-se uma analise do quadro de associados. Considerando
que ser associado da cooperativa ndo é uma obrigatoriedade do consumidor, percebeu-se
que os informantes fazem parte do quadro social da cooperativa por livre vontade, assim
apontando 100% de associados.

4.1.4 Analise dos residentes na unidade consumidora:
Levantou-se informacdes do percentual do sexo dos associados e consumidores.

Tabela 7 - Informacdes sobre o sexo do quadro social.

Alternativa % Freqliéncia
Masculino 81% 227
Feminino 19% 53
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados pesquisador.
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81%

19%

M F

Figura 5 - Informacoes sobre o sexo do quadro social.
Fonte: Dados pesquisador.

Ao analisar a figura 5, percebeu-se que o maior nimero de associados é do
sexo masculino com 81%, seguido de 19% do sexo feminino. Juntando-se a analise da
forma de subsisténcia apresentado na figura 8 pelas suas predominam, podemos concluir
que entre os cooperados, os homens, predominam com a titularidade na nota fiscal de

fatura de energia elétrica.

4.1.5 Analise do grau de escolaridade:
Buscando conhecer o nivel de conhecimento do quadro social analisou-se o grau de

escolaridade.

Tabela 8 - Grau de escolaridade.

Alternativa % Freqiiéncia
Analfabeto 3% 9
Sabe ler, mas ndo cursou escola 1% 2
Fundamental incompleto 74% 208
Fundamental completo 13% 37
Médio incompleto 5% 13
Médio completo 4% 10
Superior incompleto 0% 0
Superior completo 0% 1
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 6 - Informacoes de grau de escolaridade do quadro social da cooperativa.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura 6 demonstra claramente o nivel de escolaridade da populacao
consumidora, apresentando 74% de conhecimento com ensino fundamental incompleto,
seguido de 13% que possui 0 ensino fundamental completo, 5% com ensino médio
incompleto, 4% com ensino médio completo, 3% analfabetos, e 1% sabe ler mais nao
cursou nenhuma escola.

Podemos verificar que o grau de conhecimento dos entrevistados em relacao
ao nivel de escolaridade é relativamente baixo, ou seja, entre o nivel analfabeto e ensino
fundamental completo encontra-se a soma do maior indice, resultando assim em 91% do
total.

Observa-se ainda que a maioria dos associados nao reconhece por completo a

educacao como fonte para o desenvolvimento de suas atividades econémicas e sociais.

4.1.6 Analise referente a faixa etarias dos associados:
Buscando saber a faixa de idade dos associados e consumidores.

Tabela 9 - Analise da faixa etaria.

Alternativa % Freqliéncia
Até 18 anos 0 0
De 18 a 24 anos 1% 4
De 25 a 29 anos 4% 11
De 30 a 39 anos 14% 39
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Continuagao:

De 40 a 49 anos 25% 69
De 50 a 69 anos 44% 123
70 anos ou mais 12% 34
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 7 - Analise da faixa etaria.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura 07 apresenta a faixa etaria da populagdo consumidora, a qual esta em
maior indice de faixa etaria, 44% entre 50 a 60 anos, seguindo de 25% entre 40 a 49
anos, 14% de 30 a 39 anos, 4% de 25 a 29 anos, 1% de 18 a 24 anos e 12% 70 anos ou
mais.

Podemos concluir entdo que conciliando informagbes do grau de escolaridade
com a faixa etaria, o quadro social da cooperativa se apresenta formado por pessoas

faixa etaria relativamente elevada.

4.1.7 Analise da forma de subsisténcia do quadro social da cooperativa:

Andlise da forma de subsisténcia dos cooperados.
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Tabela 10 - Renda familiar ou forma de subsisténcia da familia.

Alternativa % Freqiiéncia
Agricultura (gado leiteiro) 5% 13
Agricultura (plantio de fumo) 10% 28
Granja frango/suino 6% 17
Empregado empresa privada 21% 59
Aposentado 52% 148
Outros 6% 18
TOTAL 100% 283

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 8 - Informacoes sobre renda familiar.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura 8 apresenta que a forma de subsisténcia destaca-se a renda que
provém da aposentadoria com 52%, em seguida empregados de empresa privada com
21%.

Em consideragdo ao desenvolvimento econémico do municipio de Lauro
Muller, com familias que vivem de renda advinda da agricultura familiar, mesmo em fase
exploratéria do empreendedorismo rural com a implantacdo de granjas de suinos e
frangos, a economia ainda esta diretamente ligada a exploracdo do minério carvao,

podemos assim concluir que a renda dos cooperados € de assalariados.

4.1.8 Levantamento dos dados de conhecimento e uso do atendimento gratuito:

Andlise do conhecimento e uso do atendimento gratuito em solicitagdes de emergéncia.
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Tabela 11 - Analise do conhecimento e uso do atendimento gratuito nas solicitac6es de emergéncia,
através do telefone 0800.

Alternativa % Freqiiéncia
Sim 44% 123
Ndo 56% 157
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.

56%

44%

Sim Nao

Figura 9 - Informacdes de conhecimento do servigo gratuito 0800.
Fonte: Dados pesquisador.

Ao observar-se a figura 09, nota-se que mesmo com divulgagdes na nota fiscal
de fatura de energia elétrica mensal, em calendario anual, informativos e outras
publicidades entregue na residéncia e baseado nas informacgdes visualizadas nas figuras
06 e 07, onde identifica o grau de escolaridade e faixa etaria dos cooperados,
identificamos que ndo s&o todos os consumidores que tem conhecimento do meio de
comunicagao disponivel para suas solicitagées, apenas 44% usam 0 meio gratuito para

seu contato com a cooperativa.

4.1.9 Levantamento de dados de conhecimento e satisfacao dos projetos sociais
desenvolvidos pela cooperativa:

Buscando saber o nivel de conhecimento, participacdo e aprovacdo nos projetos
desenvolvidos analisou-se os dados.
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Tabela 12 - Analise de conhecimento dos projetos sociais que vem sendo desenvolvendo.

Alternativa % Freqiiéncia
Sim 93% 260
Ndo 7% 20
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.

93%

Sim N&o

Figura 10 - Informacoes de conhecimento dos projetos sociais que vem sendo desenvolvido.
Fonte: Dados do pesquisador.

Na figura acima observou-se que 97% dos cooperados tem conhecimento em
relacao aos projetos sociais que a cooperativa vem desenvolvendo desde 2007 para seus
associados e dependentes com: prestacao de contas participativa seguido de almoco de
confraternizacdo, cursos técnicos de capacitacdo, a disposicdo atendimento médico,
atendimento odontolégico e exames laboratoriais. Dessa forma, pode-se concluir que os
cooperados tém quase na totalidade conhecimento das atividades desenvolvidas pela

cooperativa.

Tabela 13 - Analise da participacao nos projetos.

Alternativa % Freqiiéncia
Sim 93% 260
Nao 7% 20
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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93%

Sim M3o

Figura 11 - Informacoes da participacao nos projetos sociais disponibilizados.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura acima apresenta que além de conhecimento sobre os projetos, 93%
dos cooperados participam ativamente das atividades propostas.

Dessa maneira, podemos concluir que a grande maioria dos cooperados busca
junto a cooperativa beneficios para si e seus dependentes, visando a participagéo e a
melhoria da qualidade de vida, principalmente nas relagdes sociais de sua familia.

Tabela 14 - Analise de aprovacao dos projetos sociais.

Alternativa % Freqiiéncia
Aprova 79% 220
N3o - aprova 1% 3
Ndo — sabe 20% 57
N3do —respondeu 0% 0
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados pesquisador.
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79%
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Aprova N3o-aprova N3o-sabe N3o-respondeu

1% 0%

Figura 12 - Informacoes de aprovacao dos projetos sociais disponibilizados.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura acima deixa claro que 79% dos cooperados aprovam 0s projetos
desenvolvidos pela cooperativa aos seus associados e dependentes. Assim, podemos
apontar que os cooperados estdo em comum aprovacao das atividades, justificando que
as agdes buscam melhoria na qualidade de vida.

4.1.10 Levantamento de dados de conhecimento da acao de preservacao ambiental:
Buscando saber o nivel de conhecimento, participacao e aprovagédo nos projetos voltados

a preservacao ambiental.

Tabela 15 - Analise de conhecimento da acao de preocupacdao com meio ambiente com distribuicao
de mudas de arvores nativas que vem sendo desenvolvido.

Alternativa % Freqiiéncia
Sim 70% 197
Ndo 30% 83
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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70%

30%

Sim Ndo

Figura 13 - Informacoes ao conhecimento da acédo de preservacao ambiental.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura13 apresenta o nivel de conhecimento dos associados em relacao a
questbes referentes a preservacdo ambiental. Assim, do numero total de associados
envolvidos na pesquisa, 70% dos cooperados afirmam reconhecer a preocupag¢ao que a
cooperativa tem com meio ambiente e estdo cientes dos projetos que a mesma vem
desenvolvendo desde 2008, com doagcdo de mudas de arvores nativas para seus

associados e interessados.

Tabela 16 - Analise da participacao na acao.

Alternativa % Freqiiéncia
Sim 29% 80
Ndo 71% 200
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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71%

29%

Sim Nao

Figura 14 - Informacoes da acao de preocupacdao com meio-ambiente.
Fonte: Dados pesquisador.

Nesta figura ressaltou-se que Lauro Muller € uma cidade vitima das marcas de
degradacao providas da exploracado das minas de carvao. Dessa forma, apesar da ciéncia
dos pesquisados em relacdo ao tema, apenas 29% dos cooperados participam da agao
de preocupacao com a preservacao da natureza da cidade.

Tabela 17 - Analise de aprovacao acao de preocupacao com meio-ambiente.

Alternativa % Freqiiéncia
Aprova 50% 141
N3o - aprova 0% 0
Ndo —sabe 50% 139
Ndo — respondeu 0% 0
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.

50% 50%
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Aprova N&o-aprova N&o-sabe N&o-respondeu

Figura 15 - Informacoes de aprovacao da acao com meio-ambiente.
Fonte: Dados pesquisador.
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A figura 15 demonstra que mesmo com baixo indice de participacdo constatado
na figura 14, observa-se que 50% dos cooperados aprovam e 50% nao manifestaram
opinides em aprovar ou desaprovar esta acdo que busca a preservacao do espaco em
que habitamos. Podemos concluir que mesmo o indice de aprovagdo nao atingiu um

percentual inferior a metade da populagdo pesquisada.

4.1.11 Levantamento de dados da avaliacao da administracao da cooperativa:
Buscou-se saber a visdo dos cooperados perante a forma de administrar a cooperativa.

Tabela 18 - Avaliacao da atual diretoria.

Alternativa % Freqiiéncia
Otimo 17% 47
Bom 79% 222
Regular 4% 11
Ruim 0% 0
Péssimo 0% 0
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 16 - Informacoes de aprovacao do desempenho e aprovacéao da diretoria.
Fonte: Dados pesquisador.

Analisando as informacbes anteriores de avaliacdo das acdes e projetos
desenvolvidos, buscou-se também analisar como esta a aprovacdo da atual diretoria,
percebeu-se como os cooperados estdo avaliando a administracdo. Assim, na figura 16
demonstra que 79% dos informantes avaliam que a diretoria esta desenvolvendo um bom



63

trabalho.

4.1.12 Levantamento de dados analisando audiéncia do radio:
Andlise do nivel de audiéncia dos cooperados com esta ferramenta de comunicacao.

Tabela 19 - A anadlise da audiéncia do radio.

Alternativa % Freqiiéncia
Sim 89% 250
Ndo 11% 30
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.

89%

Sim Nao

Figura 17 - Informacoes sobre a audiéncia do radio.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura 17 apresenta o indice de audiéncia dos cooperados com 89%, sendo o
radio uma ferramenta de comunicacao rapida e de facil entendimento no meio rural,
espaco este que a cooperativa predomina na distribuicdo ou atendimento, ferramenta pela
qual é transmitida aos associados e consumidores as informagdes administrativas e
técnicas, como desligamento programado de energia, eventos e projetos desenvolvidos

pela cooperativa.

4.1.13 Levantamento de dados a atributos de satisfacao no setor de administracao:
Andlise do nivel do atendimento no setor de administracao.



Tabela 20 - A analise satisfagao infra-estrutura da cooperativa.
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Alternativa % Freqliéncia
3 | Muito satisfeito 11% 31
2 | Satisfeito 88% 246
1 | Parcialmente satisfeito 0% -
0 |Neutro (N.Sabe-N/usou) 1% 3
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280
Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 18 - Nivel de satisfacdo ao setor administrativo.
Fonte: Dados pesquisador.

Observou-se na figura 18 que o nivel de satisfacdo dos cooperados com as

inovagdes de ampliacao e reformas da sede social e estruturacao da cooperativa, ou seja,

com: frota, almoxarifado, galpao, equipamentos, mobilia e outros, apresenta 88% de

satisfagao.

Tabela 21 - A analise satisfacado localizacao sede social.

Alternativa % Freqiiéncia
3 | Muito satisfeito 6% 16
2 | Satisfeito 88% 246
1 | Parcialmente satisfeito 3% 8
0 | Neutro (ndo sabe ou ndo usou) 3% 9
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-1 | Parcialmente insatisfeito 0% 1

-2 | Insatisfeito 0% -

-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 19 - Nivel de satisfacao a localizacao da sede social.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura acima demonstra o nivel de satisfacdo com a localizacao do prédio da
sede social da cooperativa, mesmo estando localizada em um bairro proximo ao centro da
cidade, mas deslocado dos principais pontos comerciais, sendo de facil acesso o indice

de cooperados satisfeito esta em 88%.

Tabela 22 - A analise satisfacao horario de atendimento.

Alternativa % Freqliéncia
3 | Muito satisfeito 8% 22
2 | Satisfeito 89% 249
1 | Parcialmente satisfeito 1%
0 | Neutro (ndo-sabe/nunca usou) 2% 5
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 20 - Relacionado ao horario de atendimento.
Fonte: Dados pesquisador.

A figura 20 apresenta que 89% dos cooperados estdo satisfeitos com horério

de atendimento, sendo que 1% apresenta parcial satisfacdo pelo fato da cooperativa nao

ter atendimento no horario matutino em dias de sabado, pois 0 mesmo é compensado

diariamente iniciando as atividades em horario mais cedo que horario comercial.

Tabela 23 - A analise satisfacdo atendimento comercial.

Alternativa % Freqliéncia
3 | Muito satisfeito 62% 173
2 | Satisfeito 36% 100
1 | Parcialmente satisfeito 0% -
0 | Neutro (N.Sabe-N/usou) 3% 7
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 21 — Relacionado satisfagdao do atendimento comercial.
Fonte: Dados pesquisador.

A cooperativa disponibiliza em sua sede social departamento comercial, o qual
presta atendimento para solicitacdo de servicos, reparos nas redes de distribuigcéo,
atendimento social, cobranca, reclamagdes, sugestdes e outros. Quando investigou-se o
nivel de satisfacdo entre os cooperados quanto ao atendimento comercial recebido na
sede social da cooperativa, resultou em 62% dos cooperados afirmando estar muito
satisfeito, seguido de 36% satisfeito, e apenas 3% apontaram neutralidade por nunca usar

do atendimento.

Tabela 24 - A analise satisfacdao atendimento telefénico.

Alternativa % Freqiiéncia
3 | Muito satisfeito 52% 146
2 |Satisfeito 42% 117
1 | Parcialmente satisfeito 0% 1
0 | Neutro 6% 16
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 22 - Relacionado ao atendimento telefonico.
Fonte: Dados pesquisador.
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Nesta figura observou-se o nivel de satisfacdo dos cooperados ao “Call Center”

da cooperativa disponibilizando atendimento gravado em todas as ligacoes realizadas

para seguranca do cooperado quando da necessidade de contatos com a cooperativa

para solicitacbes e informacdes dos servicos, o qual 52% estdo muito satisfeito,

acompanhado de 42% satisfeito e 6% estdo na neutralidade por nunca usarem esta

opcéao de contato com a cooperativa.

Tabela 25 - A analise da tarifa de energia (preco).

Alternativa % Freqiiéncia
3 | Muito satisfeito 42% 117
2 | Satisfeito 46% 130
1 | Parcialmente satisfeito 11% 31
0 | Neutro 0% -
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% 1
-2 | Insatisfeito 0% 1
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 23 - Relacionado a tarifa de energia.
Fonte: Dados pesquisador.

Quando analisou-se o indice de satisfacao entre os cooperados com relacao a
tarifa de energia elétrica, a qual no ano de 2008 registrou uma diminuicdo de 48,5% na
tarifa rural pela assinatura do contrato de permissionaria na distribuicdo de energia
elétrica, sendo que a partir da assinatura do referido contrato, os novos cadastros junto a
cooperativa passaram a ser classificados entre consumidores tarifa rural a qual o titular da
nota fiscal da fatura de energia é necesséario comprovar a sua renda de subsisténcia
resultante da agricultura, caso aposentado com comprovante da previdéncia social da sua
aposentadoria como agricultor e para produtores rurais com bloco de notas produtor rural,
com valor de tarifa por Kwh consumido de R$ 0,19220 mais percentual de imposto
(ICMS), caso nado tenha essa comprovacdao o consumidor enquadra-se na tarifa
residencial com tarifa de R$ 0,32344 mais percentual de imposto (ICMS), sendo esses
fatores de classificacdo a mescla de resultado apresentado nesta figura.

Considerando um atributo relacionado as condicdes financeiras, ja analisada
junto ao quadro social da cooperativa na figura 08, apresentou um indice consideravel de
11% que estdo parcialmente satisfeito, seguindo de 46% satisfeito 42% estdo muito

satisfeito.
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Tabela 26 - A analise satisfacao novo modelo fatura.

Alternativa % Freqiiéncia
3 | Muito satisfeito 85% 239
2 | Satisfeito 13% 36
1 | Parcialmente satisfeito 0% 1
0 |Neutro 1%
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 24 - Relacionado ao novo modelo de faturamento instantaneo.
Fonte: Dados pesquisador.

Verificou-se que com a inovacao da tecnologia e a implantacdo do faturamento
instantaneo na cooperativa no final do ano de 2009, levou aos consumidores um alto
indice de satisfacdo no quesito de satisfagdo no modelo de faturamento realizado pela
cooperativa, sendo que 85% dos entrevistados estdo muito satisfeito, sequido de 13%
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satisfeito pela nova forma de receber as informacdes de seu consumo no momento da

leitura mensal.

Tabela 27 - A analise satisfacéo locais de pagamento nota fiscal de fatura de energia elétrica.

Alternativa % Freqiiéncia
3 | Muito satisfeito 6% 16
2 | Satisfeito 94% 263
1 | Parcialmente satisfeito 0% 1
0 | Neutro 0% -
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 25 - Satisfacao dos locais de pagamento.
Fonte: Dados pesquisador.

Com a inovagao da tecnologia e as novas formas de cobrancgas, a cooperativa
vem disponibilizando mais opc¢des de locais para pagamento proporcionando comodidade
e seguranca do cooperado. Na figura 25 notou-se o elevado indice de satisfacdo com as
opcbes de pagamento que a cooperativa oferece além da cobranca na sede social em
pontos comerciais da cidade, sendo que entre os entrevistados 6% estdo muito satisfeito
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e 94% satisfeito.

Tabela 28 - A analise satisfacéo informacdes desligamento programado.

Alternativa % Freqliéncia
3 | Muito satisfeito 3% 9
2 | Satisfeito 91% 255
1 | Parcialmente satisfeito 0% 1
0 |Neutro 5% 15
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 26 - Relacionado a informacoes de desligamento programado.
Fonte: Dados pesquisador.

A manutencdo das redes de distribuicdo se faz necessaria para qualidade e
seguranca no atendimento, a figura 26 apresenta o indice de satisfacdo entre os
cooperados com as informacdes de desligamentos programados pela cooperativa para
quando necessario a conservacao, a qual é levada até os consumidores através de
comunicados nas radios locais e no site da cooperativa, demonstrando que 3% muito

satisfeito e 91% satisfeito com os informativos.
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4.1.14 Levantamento de dados a atributos de satisfacao no setor técnico:
Buscou saber a qualidade e satisfacdo do atendimento nos quesitos técnicos.

Tabela 29 - A analise satisfacéo da qualidade da energia distribuida.

Alternativa % Freqliéncia
3 | Muito satisfeito 10% 27
2 | Satisfeito 83% 232
1 | Parcialmente satisfeito 8% 21
0 | Neutro 0% -
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 27 - A qualidade da energia distribuida.
Fonte: Dados pesquisador.

Buscando sempre manter as redes de distribuicdo em perfeitas condicées de
transmissao, analisando os quesitos de tensao fornecimento conforme regulamenta as
normas da agéncia reguladora, observa-se por meio da analise da figura 27 que as
extensdes de rede na distribuicdo de energia elétrica da cooperativa estdo transmitindo
energia com qualidade as unidades consumidoras atendidas, demonstrando que entre os
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cooperados 10% dos estdo muito satisfeitos, seguido de 83% satisfeito com energia

fornecida.

Tabela 30 - A analise satisfacdo a qualidade do servico de distribuicao.

Alternativa % Freqliéncia
3 | Muito satisfeito 10% 29
2 |Satisfeito 88% 246
1 |Parcialmente satisfeito 2% 5
0 [Neutro 0% -
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 28 - Qualidade do servico de distribuicao.
Fonte: Dados pesquisador.

Buscando sempre atender as necessidades e solicitagdes recebidas dos
cooperados verificou-se na figura 28 o indice de satisfacao dos servigcos prestados entre
eles, destaca-se: ampliacdo e reformas de redes, ligacdo de unidades consumidoras,
reforma e manutencdo de padrdo de medicao, instalacdo de luminarias, verificacdo de
nivel de tenséo, limpeza e poda de arvores no leito das redes de distribuicdo de energia
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elétrica, os quais apresentam entre 10% muito satisfeito seguido de 88% satisfeito.

Tabela 31 - A analise satisfacdo na espera realizacado dos servicos.

Alternativa % Freqiiéncia

3 | Muito satisfeito 27% 75
2 | Satisfeito 66% 185
1 | Parcialmente satisfeito 2% 6
0 | Neutro 5% 13
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% 1
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -

TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 29 - Dados referentes ao tempo de espera para realizacao dos servicos solicitados.
Fonte: Dados pesquisador.

Neste tépico observou-se que dos cooperados a satisfacdo no tempo de
espera para execucao das solicitagdes na realizagdo dos servicos solicitados junto a
cooperativa num indice representado por 27% muito satisfeito e 66% satisfeito.
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Tabela 32 - A analise satisfacéo ao atendimento e agilidade dos eletricistas.

Alternativa % Freqiiéncia
3 | Muito satisfeito 20% 55
2 |Satisfeito 75% 210
1 | Parcialmente satisfeito 0% 1
0 | Neutro 5% 14
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 30 - Grau de atendimento e agilidade dos eletricistas.
Fonte: Dados pesquisador.

A cooperativa conta com departamento técnico orientado por engenheiro
eletricista, suprido de materiais e equipamentos necessarios dentro das normas de
seguranca, com frota disponivel que da suporte em facilidade acesso nos chamados e
servicos solicitados apresentou indice de satisfagdo dos cooperados de 20% muito
satisfeito, seguido de 75% satisfeito com atendimento e presteza na execucdo dos
trabalhos por parte dos eletricistas nas solicitagdes e manutengéo realizadas nas redes de

distribuicao.



Tabela 33 - A analise satisfacéo do atendimento quando da falta de energia.

77

Alternativa % Freqiiéncia
3 | Muito satisfeito 29% 81
2 | Satisfeito 64% 180
1 | Parcialmente satisfeito 2% 5
0 | Neutro 5% 14
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280
Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 31 - Grau de satisfacdo no atendimento quando na falta de energia.

Fonte: Dados pesquisador.

Considerando suas redes de distribuicdo em o6timo estado de conservacao, a

cooperativa disponibiliza plantdo 24 horas pelo atendimento gratuito, nos sete dias da

semana, sempre disponivel para chamadas de emergéncia nas faltas ocasionadas por

danos elétricos, intempéries da natureza ou até mesmo falta de fornecimento de energia

pelo fornecedor. A figura 31 demonstra que é consideravelmente elevado o indice de 64%

satisfeito e 29% muito satisfeito.

Tabela 34 - A analise satisfacéo do atendimento de emergéncia funcionarios de plantéo.

Alternativa

%

Freqliéncia

3 | Muito satisfeito

15%

41
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Satisfeito 78% 218
1 | Parcialmente satisfeito 2% 5
Neutro (N.Sabe-N/usou) 6% 16
-1 | Parcialmente insatisfeito 0% -
-2 | Insatisfeito 0% -
-3 | Muito insatisfeito 0% -
TOTAL 100% 280

Fonte: Dados do pesquisador.
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Figura 32 - Satisfacao no atendimento de emergéncia dos funcionarios de plantao.
Fonte: Dados pesquisador.

Ao analisar-se o atendimento do plantdo nas solicitacbes de emergéncia, 0s
quais sempre buscam a agilidade e presteza no atendimento como falta de energia ou
ocorréncias originadas da natureza e outros, verificou-se entre os entrevistados um indice

de 78% de satisfeito, seguido de 15% muito satisfeito.
4.3 ANALISE GERAL DOS DADOS.
Dentre os dados observados, conseguiu-se constatar que o0s quesitos

pesquisados apresentaram elevado nivel satisfacdo, isso significa que a forma de gestao
aplicada é um método de administrar voltado aos padrdes de interesse do quadro social



79
da cooperativa.

Entre os fatores pesquisados que obtiveram maior éxito, pode-se citar a
satisfagdo com o setor de administragdo, destacando: o novo modelo de fatura
instantanea com indice de 85%, atendimento comercial 62%, o atendimento telefénico 52
% € a tarifa de energia 42%, este atributos estdo relacionados com a inovacao,
disponibilidades de ferramentas e a realizagdo profissional para o desempenho de um
excelente trabalho aos consumidores e associados.

Ainda com indice elevado de satisfacao, os dados do setor técnico destacaram
assim, como satisfeito os seguintes atributos: qualidade do servigo de distribuicado 88%,
qualidade da energia distribuida 83% e o atendimento de emergéncia dos funcionarios de
plantdo com 78%.

Analisando outros fatores sobre a parte social que a cooperativa implantou nos
altimos anos, destacou-se em 93% de conhecimento do atendimento médico,
odontolégico com exames laboratoriais e a forma participativa das assembléias para seus
associados e dependentes.

Entre outras informagdes analisadas, a atual diretoria também foi avaliada pela
sua forma e desempenho na administracdo da cooperativa, considerada em nivel bom
com indice de 79%, isso demonstra a gestédo transparente e participativa que os membros
vém desenvolvendo.

Quanto ao perfil dos consumidores, o publico faz 100% parte do quadro social,
sendo que a maior predominancia é ainda dos homens serem os titulares das notas ficais
de faturamento junto a cooperativa com indice de 81%, sendo que a faixa etaria dos
associados apresenta 44% entre os 50 a 69 anos, com grau de escolaridade de 74%
fundamental incompleto, tendo como a forma de subsisténcia ou renda familiar vinda do
aposento com 52%.

Referenciando-se a pontos a serem revisados nao apresenta relevancia em

nenhum por ndo apresentar nivel de insatisfagdo nos dados levantados.
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5. CONCLUSAO

No setor elétrico a gestdo € uma propriedade inerente da sociedade em
qualquer grau do seu desenvolvimento, sua funcdo consiste em usar técnicas de
pensamento e de acdo. Buscando sempre estabelecer relagdes sociais que tém por fim
conseguir a coordenagdo e a maior eficacia no desempenho da atividade, mediante a
adequada execucgao de um conjunto de regras e procedimentos.

O presente trabalho se desenvolveu em trés momentos. O momento inicial
destacou-se no levantamento de literaturas de grandes nomes da administracdo, das
organizagdes, do cooperativismo e marketing. Em seguida realizou-se a busca em campo
das informagdes para conhecimento da atual realidade do quadro social da cooperativa.
Por fim, fez-se a conciliacdo das informacdes da teoria e a coleta de dados com resultado
da analise de satisfacdo em relacdo aos servicos prestados pela cooperativa.

A pesquisa realizada verificou os dados coletados no que diz respeito ao
quadro social, perfil do consumidor e/ou residente, niumero de moradores por unidade
consumidora, sexo, faixa etaria, grau de escolaridade, renda familiar, entre outros.

Com a conclusao da pesquisa verificou-se que a faixa etaria dos associados é
elevada, maioria adultos e idosos, sendo que o nivel de escolaridade é relativamente
baixo, estando a maioria entre o nivel analfabeto e ensino fundamental. Em seus
argumentos fica nitido, que a maioria ndo reconhece a educacdo como fonte para o
desenvolvimento de suas atividades econdémicas e sociais.

A economia dos associados ainda esta fortemente ligada a exploracao do
minério carvao, porém a maioria das familias desenvolve atividades com a agricultura, e
uma menor propor¢ao com granjas de suinos e frangos.

Percebeu-se que os associados participam da cooperativa por espontanea
vontade, buscando beneficios para si e seus dependentes, visando a participacao e a
melhoria da qualidade de vida, principalmente nas relagdes sociais de sua familia.

Apesar dos inumeros meios utilizados para a divulgacao de trabalhos, projetos
e cursos desenvolvidos pela cooperativa, e da participacdo efetiva desses associados,
constatou-se na pesquisa que sdo poucos 0s consumidores que tem conhecimento do
meio de comunicacdo gratuito disponivel para contatos com a cooperativa. Em
contrapartida a maioria afirma conhecer as atividades desenvolvidas pela instituicdo e
reconhecem a preocupacao que a cooperativa tem com meio ambiente, porém a maioria
admite nado participar dessas acodes, por opcao pessoal.

Os cooperados relatam estar satisfeitos com a localizagéao e estrutura do prédio
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da sede social da cooperativa, com o0s servigcos prestados e os horarios disponiveis ao
atendimento, e afirmam ter conhecimento sobre as informagdes administrativas e
técnicas, e outros eventos e projetos desenvolvidos pela mesma. Assim, declararam que
a diretoria esta desenvolvendo um bom trabalho.

Com a modernizacao e implantacao do faturamento instantdneo na cooperativa
no final do ano de 2009, os associados se demonstraram satisfeitos com as novas formas
de cobrancas, destacando as opcoes de locais de pagamento que garantem maior
comodidade e seguranca ao cooperado. Observou-se ainda nesta pesquisa, que 0 Sexo
masculino, predomina, com a titularidade na nota fiscal de fatura de energia elétrica.

Os associados da cooperativa estdo satisfeitos com a rede de distribuicéo, e
com o departamento técnico e com as orientacdes feitas pelo engenheiro eletricista, pois
explicam que os materiais e equipamentos utilizados estdo dentro das normas de
seguranca, e a equipe de servico € competente aos chamados e servicos solicitados.
Destacam que o atendimento do plantdo apresenta agilidade e presteza.

Ficou notavel com o estudo dos consumidores e associados a satisfacdo dos
servicos prestados.

A referida pesquisa alcangou seu objetivo, levantando teorias, buscando dados
a campo para conhecimento, o qual ndo identificou nenhum fator que gera insatisfacéo
dos quesitos estudados, podendo assim afirmar que encontra em situacdo desejavel
perante seu publico, desempenhando suas atividades de forma que atenda a todos com
qualidade na prestagao de servicos, sendo que esta é sua prioridade, a confianca de que
seus empreendimentos estejam supridos de energia elétrica de qualidade e em
quantidade satisfatoria a sua demanda.
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APENDICE A

UNESC NUMERO DO
Universidade do Extremo Sul Catarinense QUESTIONARIO:
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

NOTA DE ABERTURA: Sou DARLANIA MACCARI académica em conclusao de curso.

Este questionério refere-se ao projeto monografia, uma pesquisa de respostas sobre o nivel de
satisfag@o dos associados e consumidores da Cooperativa de Eletrificagdo Lauro Muller em relagao aos
fatores de atendimento e prestagao de servigos oferecidos. Questionario tem a finalidade de valorizar o
ANONIMATO.

1. Comunidade onde reside:
2. Quantas pessoas moram em sua residéncia:

3. Vocé faz parte do quadro social da cooperativa:
) Associado;
) N&o-associado;

—_

Sexo:
) Masculino;
) Feminino.

—_~—w

Grau de escolaridade:

) Analfabeto;

) Sabe ler, mas ndo cursou escola;
) Fundamental incompleto
) Fundamental completo;
) Médio incompleto;

) Médio completo;

) Superior incompleto;

) Superior completo.

~———— N

Faixa etaria:
) Até 18 anos;

) De 18 a 24 anos;
) De 25 a 29 anos;
) De 30 a 39 anos;
) De 40 a 49 anos;
) De 50 a 69 anos;
) 70 anos ou mais;

o e L e e e N NS 3 |

A renda familiar ou forma de subsisténcia da familia provém principalmente:
Agricultura/gado leiteiro;

Agricultura/plantio de fumo;

Granja frango/suino;

Empregado empresa privada;

Aposentado;

Outros.

A~~~
~—_— — — — — —

(o]

. Indique seu grau de satisfacdo com os seguintes atributos da area técnica da Coopermila:

Cdod. |Atributos

Insatisfeito
e Insatisfeito
Neutro
Parcialment
e Satisfeito
Satisfeito
Muito
Satisfeito

Muito
N | Insatisfeito

= | Parcialment

w
o
+
-
+
)
+
@

01 Qualidade da energia elétrica distribuida.

Néo
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[Sabe |
02 Qualidade dos servigos de distribuicdo de energia -3 P 0 1 w2 a3 za;’
e . abe
elétrica.
03 O tempo de espera para realizagdo dos servigos -3 P 0 1 v2 |s3 za;’
. abe
solicitados.
I'Nao |
04 O atendimento e agilidade dos eletricistas. 2 2o 0 + N Sabe
I Nao |
05 O atendimento quando da falta de energia elétrica. 2 2o 0 + N Sabe
06 O atendimento de emergéncia dos funcionarios de 3 2 [ 0 o w2 |+3 .
~ abe
plantéo.

09. Solicitacdes de emergéncia, voceé liga através do atendimento gratuito 0800?

() Sim;
() Nao.
PARTE SOCIAL:

10. Vocé conhece os projetos sociais que a cooperativa vem desenvolvendo (tais como: assembleia
participativa, cursos técnicos de capacitacédo, exames laboratoriais, atendimento médico e
odontoldgico)?

() Sim;

() Nao.

11. Caso sim, vocé participa?
() Sim;
( ) Nao

12. Vocé aprova ou desaprova estes projetos:
Aprova. Desaprova. N&o sabe. N&o respondeu.

13. Vocé conhece a acao de preocupacao com o meio ambiente como a distribuicdo de mudas de
arvores nativas?

() Sim;
() Nao.
14. Caso sim, vocé participa?
() Sim;
() Nao.

15. Vocé aprova ou desaprova esta acao:
Aprova. Desaprova. N&o sabe. N&o respondeu.

16. Vocé conhece o modelo de prestacao de contas seguido de almo¢o confraternizacao que o
conselho de administragao organiza anualmente?

() Sim;

() Nao

17. Caso sim, vocé participa?
() Sim;
() Nao.

18. Vocé aprova ou desaprova esta acao:
Aprova. Desaprova. Nao sabe. Nao respondeu.




19. Como vocé avalia a administracao da atual diretoria:

89

Otimo.

Bom

Regular.

Ruim.

Péssimo.

20. Vocé aprova ou desaprova o desempenho do presidente na administracao da cooperativa:

Aprova.

Desaprova.

Nao sabe.

Nao respondeu.

21. Indique seu grau de satisfacdo com os seguintes atributos da Coopermila:

o8 |2 BeZ | o Be® |B |,3
Cod. | Atributos E£C 5| 8o 0 ‘g T 4 ‘g o 'dc: 2|2 < 2 0
SST|SESREEY 2 FeEndgne|Sade
01 Infraestrutura da cooperativa -3 -2 -1 0 +1 +2 [(+3 Néo
’ Sabe
02 Localizagédo da sede social. -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 Nao
Sabe
- . Nao
03 Horario de atendimento. -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 Sabe
. . Nao
04 Atendimento comercial. -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 Sabe
. - Nao
05 Atendimento telefénico. -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 Sabe
. . Nao
06 Tarifas de energia (prego). -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 Sabe
Nao
07 Novo modelo de fatura. -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 Sabe
08 Locais de pagamento da fatura. -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 g:ge
09 Informagao de desligamento programado. -3 -2 -1 0 +1 +2 [+3 g:ge

22. Vocé ouve radio normalmente?

() Sim;
() Nao.

23. Se sim, qual a mais ouvida?

() Réadio Cruz de Malta AM;

() Radio Machadinho FM.

24. Normalmente vocé ouve radio em quais horarios?

) Das 07h as 09h;
) Das 09h as 12h;
) Das 12h as 13h;
) Das 13h as 15h;
) Das 15h as 17h;
) Das 17h as 18h;
) Das 18h as 19h;
) Das 19h as 20h;
) Depois das 20h;
) N&o ouve;

) Ouve o dia inteiro.

P e R e e N L
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