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"O mais importante ingrediente na férmula do
sucesso € saber como lidar com as pessoas."

Philip Kotler



RESUMO

SAVARIS, Fabio José. Analise da satisfacao dos clientes industriais de uma
Cooperativa de Energia localizada no municipio de Treviso-SC. 2018, 58
paginas. Trabalho do curso de Administracdo de Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

Manter os clientes satisfeitos € um desafio diario para qualquer empresa que queira
se destacar no mercado. Atualmente, o consumidor quer ter sua expectativa
superada diante da sua prépria percepg¢ao. Assim, € preciso olhar com atencao para
todas as etapas que vao do primeiro atendimento até o pds-venda, pois elas teréo
impacto significativo no nivel de satisfacdo dos clientes. Diante disto, o estudo
objetivou analisar o nivel de satisfagcdo dos clientes industriais de uma cooperativa
de energia localizada no municipio de Treviso-SC. Metodologicamente, classificou-
se como uma pesquisa qualitativa, descritiva, com meios de investigagao
bibliograficos, de campo e documental. Os dados foram coletados por meio de um
questionario, entregue pessoalmente aos representantes de 16 unidades
consumidoras, classificadas como industriais, na area de abrangéncia da CERTREL.
Os resultados foram estudados por meio de uma analise de frequéncia simples, na
qual se constatou o perfil de cada industria e sua representatividade perante a
cooperativa, também de um modo geral foi possivel notar o grau de satisfagado ou
insatisfacdo. Deste modo, a maioria dos itens superaram as expectativas da
cooperativa com uma média de satisfacdo acima do nivel 2, em contrapartida
observou-se alguns atributos que ficaram abaixo do esperado. Assim, em relagéo a
visdo dos clientes foram sugeridas algumas melhorias de processos baseadas no
resultado da pesquisa para deste modo a organizagao alcangar seu objetivo.

Palavras-chave: Cliente. Cooperativa. Industria. Satisfagéo.
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1 INTRODUGAO

O setor industrial, como um todo, tem uma importancia muita grande no
desenvolvimento econémico e social dos paises. No Brasil, o setor € responsavel
por 21% do PIB (Produto Interno Bruto), e contribui com 1,2 trilhdo para a economia
Brasileira (Portal da Industria, 2018).

Segundo informagdes obtidas no site da ANEEL - Agéncia Nacional de
Energia Elétrica (2018), até dezembro de 2017, no Brasil havia cerca de 82.276,020
unidades consumidoras, sendo que apenas 0,7% sao classificadas como industriais,
para atender esta demanda existem 103 distribuidoras de energia elétrica e a
cooperativa, objeto deste estudo, ocupa a 95° posicéo, tratando-se de quantidade de
unidades consumidoras.

De acordo com a Federagdao das Cooperativas do Estado de Santa
Catarina — FECOERUSC (2018), no estado atuam 21 cooperativas de energia
elétrica, sendo que a CERTREL é responsavel por abastecer 4.108 unidades
consumidoras, abrangendo os municipios de Treviso e interior de Sideropolis, assim
atendendo empresas importantes no setor industrial como as mineradoras
responsaveis pela extragdo do carvao mineral, que € uma das grandes fontes de
renda da regido sul de Santa Catarina.

Desta forma, o presente estudo tem o objetivo de identificar o nivel de
satisfacao, referente ao produto e aos servigos prestados aos consumidores do setor
industrial da Cooperativa de Energia Treviso — CERTREL, por meio de um
instrumento de coleta de dados.

O presente relatorio esta composto e dividido em quatro capitulos; sendo
que o primeiro retrata a introducdo, situagdo problema, objetivo geral, objetivos
especificos e pér fim a justificativa do estudo. No segundo capitulo, tem-se como
conteudo a fundamentacao tedrica, com a finalidade de contextualizar os temas
propostos para o projeto. No terceiro capitulo, apresenta-se os procedimentos
metodoldgicos, com o objetivo de auxiliar na investigacdo do problema apontado
pelo estudo. E, por fim, o quarto capitulo que tem por finalidade relatar a analise dos
dados da pesquisa e posteriormente apresentar possiveis contribuicbes para a

organizagao.



1.1 SITUACAO PROBLEMA

A Cooperativa de Energia Treviso, possui 4.108 unidades consumidoras
em sua area de abrangéncia, sendo que 72% sé&o classificadas como residéncias,
18% sao rurais, 5% sado comerciais, 3% sao industrias, sendo estas divididas em alta
e baixa tensao, e as demais classes abrangem 2% (CERTREL, 2018).

Conforme divulgacédo do Instituto Brasileiro de Geografia - IBGE (2018),
no estado de Santa Catarina, o setor industrial encerrou o primeiro trimestre de 2018
com o terceiro maior crescimento da produgdo no pais. A alta foi de 5,9%, ficando
atras apenas dos estados do Amazonas e do Para.

Devido a este crescimento no setor industrial, se faz necessario que as
empresas invistam em novos equipamentos, que consequentemente exigirdo um
maior consumo de energia elétrica e também, que os servigos sejam realizados de
forma eficiente (Portal da Industria, 2018).

De acordo com as informagdes obtidas no site do Governo do Estado de
Santa Catarina (2018), o segmento industrial registrou aumento de 5,5% no
consumo de energia elétrica, alavancado pela retomada do crescimento econémico
do estado.

Por sua vez a cooperativa também deve estar atenta a este crescimento,
buscando sempre investir na qualidade dos servigos prestados e praticar um bom
relacionamento com seus consumidores.

A classe industrial representa uma pequena parte das unidades
consumidoras existentes em sua area de abrangéncia, porém sua importancia é
expressiva no que se diz respeito ao faturamento da cooperativa. As unidades
consumidoras que se enquadram no grupo de alta tensdo totalizam apenas 21
empresas, contudo sua participagdo no resultado da venda de energia elétrica
mensal, soma 70% do valor total do faturamento (CERTREL, 2018).

Atuando em um mercado cada vez mais exigente, desde as cobrangas do
orgao regulador até os clientes, as cooperativas devem estar sempre atualizadas no
que se refere a produtos e servigos oferecidos aos seus associados e consumidores,
pois a satisfacdo dos mesmos é a prova de que a realizagao do servigo atendeu as

suas expectativas.



Perante esta conjuntura, questiona-se: qual o nivel de satisfacdo dos
clientes industriais referente a uma cooperativa de energia localizada no municipio
de Treviso-SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de satisfacdo dos clientes industriais de uma cooperativa

de energia localizada no municipio de Treviso-SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Levantar o perfil das industrias consumidoras de energia da cooperativa;
b) Analisar o nivel de satisfagdo dos clientes industriais da cooperativa;
c) Propor melhorias a organizagdo, baseando-se nas informagdes obtidas

durante a pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com o site Portal da Industria (2018), o desenvolvimento
acelerado das empresas e a competitividade no mercado de trabalho, estao fazendo
com que o setor industrial invista cada vez mais em novas tecnologias e
equipamentos, assim aumentando o consumo. Desta forma, é importante que o
fornecimento de energia elétrica seja de qualidade e que o atendimento prestado
satisfaca as necessidades dos consumidores.

As pessoas estao cada vez mais exigentes e criticas no que se refere aos
servicos prestados e aos produtos oferecidos pelas empresas. Para os autores
Kotler e Bloom (1988), é de suma importancia, que ocorra um estudo do
comportamento do comprador, pois esta analise permitira que as organizagdes se
adaptem a realidade do mercado e assim, poderao alcangar e manter uma excelente
relagdo com seus clientes.

Este estudo tem se mostrado muito importante e viavel, pois esta

trazendo contribuicdes para o académico, para a universidade, para a cooperativa e
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seus gestores e também para os associados, e neste caso em especial, para os
consumidores industriais.

O académico tera a grande oportunidade de utilizar todas as ferramentas
e conhecimentos adquiridos ao longo do curso de administracdo de empresas, e
como funcionario da CERTREL, tera um contato direto com alguns dos principais
clientes industriais da cooperativa, por meio da aplicagdo de uma pesquisa. A
universidade contara com mais um relatério cientifico em seu acervo, que esta
disponivel para pesquisas.

A cooperativa tera um retorno da analise realizada pelo académico, na
qual apresentara os pontos positivos e negativos, e assim facilitard que os gestores
busquem a maxima satisfacdo dos clientes industriais. Ja, os associados terdo
respostas e solugdes mais rapidas e eficientes para seus possiveis problemas.

Deste modo é de extrema importancia saber a opinido dos consumidores
industriais em relacdo a CERTREL, pois, caso forem constatadas deficiéncias nos
resultados do estudo, serdo propostas melhorias para aperfeicoar a qualidade da
prestacdo dos servicos e por fim alcancgar a satisfacdo dos consumidores do setor

industrial.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, serdo fundamentados teoricamente os conceitos acerca
dos temas abordados, pretendendo melhorar a compreensao sobre o assunto.
Inicia-se com uma breve conceituagao de administragao, logo apés uma explanagao
sobre marketing, na sequéncia sera apresentado o tema cooperativismo,
comunicagéo e clientes, seguindo para finalizar serdo mencionados assuntos com

relagdo a qualidade do atendimento.

2.1 ADMINISTRACAO

Segundo Chiavenato (2007), administracdo € uma palavra originada do
latim, na qual ad significa direcdo, tendéncia e minister quer dizer inferioridade,
subordinacdo. Assim, o termo administracdo consiste em supervisionar uma fung¢ao
que esta sendo feita por outra pessoa. Sabe-se, porém, que o papel de um
administrador vai além deste significado.

Para Drucker (1998), a administragdo e os administradores séao
fundamentais para as organizacdes, pois sdo eles que mantém sua harmonia e a
fazem trabalhar. Nenhuma empresa trabalharia sem o servigco dos administradores.
Logo, esta fungéo torna-se indispensavel para o crescimento do mercado.

Contudo, administrar ndo é somente gerenciar um determinado setor da
empresa, é preciso saber como funciona a organizagédo, compreender como trabalha
cada setor e assim, colocar em pratica suas habilidades conceituais sobre o
mercado (KOTLER E KELLER, 2006).

2.1.1 Principios da administragao

Para Chiavenato (1997), principio € uma afirmagao, uma proposi¢ao geral
que pode ser aplicada para determinados fenbmenos, € uma maneira antecipada de
prever o que devera ser feito quando ocorrer aquela determinada situacio, se
tornando assim um guia de acéo.

O autor Certo (2003), relata que o processo administrativo envolve quatro
tipos fundamentais de decisbes, também chamados de principios ou fun¢cdes da

administracao, conforme descritos no quadro 1:
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Quadro 1 — fungdes da administracao
Funcgoes Conceitos

Planejamento Definir as metas da organizagéo e determinar como alcanga-las.

Organizacao Analisar as atividades e designa-las aos membros da empresa.

Direcao Analisar as atividades e designa-las aos membros da empresa.

Controle Identificar os problemas internos, a fim de que os mesmos nao prejudiquem no
alcance das metas.

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Certo (2003).

Deste modo, manter o equilibrio entre estas quatro funcées, faz com que

os resultados sejam positivos tanto para a empresa quanto para o administrador.

2.2 O MARKETING

Entender, criar, comunicar e principalmente proporcionar ao cliente valor e
satisfagdo, sdo caracteristicas que compdem a esséncia do pensamento e a pratica
de marketing, o qual é de grande importancia para que as organizagdes, sejam elas
de qualquer porte e segmento, alcancem o sucesso. O marketing se faz presente
antes mesmo das empresas definirem o produto, e segue por toda vida, buscando
encontrar novos clientes e manter a melhoria do processo para os ja existentes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

De modo geral o marketing deve refletir dois aspectos, a filosofia de
negocio, e a atividade do negdcio, onde ambas se completam e tem por foco o
atendimento das necessidades dos clientes (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).

Para alcangar as metas organizacionais conforme um determinado
conceito de marketing, um fator a ser analisado € as necessidades e desejos de
mercados-alvo, juntamente com uma entrega de satisfagdo que alcance uma
eficiéncia e eficacia maior do que as oferecidas pelos concorrentes (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005).

De acordo com Las Casas (2010), as organizagcbes podem utilizar o
marketing para corrigir determinados mercados e também fazer o consumidor
enxergar os produtos de uma forma mais ampla e consciente. A seguir mostra-se o

quadro 2 com as varias possibilidades para se utilizar a ferramenta de marketing:
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Quadro 2 — ferramentas de marketing

Ferramentas Conceito

Demanda negativa A partir dos motivos de insatisfagdo deve-se elaborar um programa de
marketing com o objetivo de redesenhar o produto, baixar pregcos e
aperfeigoar ou criar um programa de comunicagao.

Demanda inexistente Visa interligar os beneficios dos produtos, com as necessidades das
pessoas.

Demanda latente O administrador deve analisar o potencial do mercado, o que os
clientes estdo buscando. Através desta demanda oferecer os produtos.

Demanda declinante Realizar qualquer tipo de mudancga para reativar os negécios, como por

exemplo, mudar os produtos oferecidos ou até mesmo o publico alvo.

Demanda irregular Distribuir a demanda de uma forma eficiente, podendo oferecer
descontos em dias de baixa procura.

Demanda plena Acompanhar as mudangas e evolugdo do mercado e com isso realizar
0S hecessarios ajustes.

Demanda excessiva Uma opgao é praticar o “demarketing”, com o exemplo das empresas

que fornecem energia elétrica e em determinados horarios possuem
alto nivel de consumo, o “demarketing” ajuda educar ou estimular os
consumidores a poupar energia.

Demanda indesejada A tarefa do marketing, é de alguma forma, reduzir o seu consumo.

Fonte: Elaboragao propria a partir de Las Casas (2010).

Portanto, o marketing abrange uma area de conhecimento muito ampla,
tendo assim atividades com foco nas relagdes de trocas visando a importancia para
a satisfagdo dos desejos e necessidades dos clientes, com o objetivo de alcancgar as
metas propostas pelas empresas ou clientes, analisando o ambiente de atuacéo e o

impacto destas relagdes com a sociedade (LAS CASAS, 1993).

2.2.1 Compostos de Marketing

Uma das definigdes para o composto de marketing € a conexdao de
ferramentas estratégicas, que tem por finalidade criar valor para os clientes e
alcangar as metas da organizagdo. Dentro do composto de marketing, séo
observadas quatro componentes esséncias, o produto, o preco, o ponto de
distribuicao, também intitulado como “praca” e pér fim a promogao, os quais sao
conhecidos como os 4P’s (CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

Segue abaixo uma figura ilustrando os 4 P’s que estruturam o composto

de marketing:
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Figura 1 - Compostos de Marketing

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos

Design Concessies
Caracteristicas Prazo de pagamento

Mome de marca
Embalagem

Condicdes de
financiamento

Servicos
Promocao Praca
Propaganda Canais
Venda peassoal Cobertura
Promocao de vendas Locais
Relacdes pablicas Estoque
Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 58).

As quatro variaveis do mix de marketing (Figura 1), sdo as mais utilizadas
para que as organizagdes possam difundir-se no mercado alvo e consequentemente
consigam produzir as respostas desejadas, para assim direcionar a demanda para
os produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.2.1.1 Produto

Segundo Rocha (1999), o produto € qualquer coisa que possa ser objeto
de troca entre individuos ou organizagdes. Deste modo o produto deve ser visto
pelas empresas nao apenas como a forma que ela enxerga, mas sim o que significa
para o consumidor, ou seja, o produto deve ter as caracteristicas que o consumidor

deseja.

Os produtos somente terdo demanda, se apresentarem beneficios
suficientes que possam de alguma forma, motivar os consumidores a realizar a
compra. As diversas utilidades que um produto pode oferecer, faz a diferenga para o

mesmo se destacar no mercado e ser escolhido dentre outras alternativas
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oferecidas. Alguns fatores como o periodo que estara disponivel no ponto de venda,
as caracteristicas e atributos, os locais de exposicao e a satisfacdo motivada por sua
posse, sdo apontados como referéncias para a satisfacdo do cliente (LAS CASAS,
2005).

2.2.1.2 Prego

Conforme Chiavenato (1988), o preco refere-se a soma de dinheiro que o
mercado deve pagar para usufruir de qualquer produto, deste modo, o cliente ao
realizar a compra, deve pagar para posteriormente receber os beneficios
proporcionado por ele.

O preco também serve como padrao de qualidade na hora que o cliente
avalia uma oferta, quando o produto ou servico tem um preco alto, considera-se que
a qualidade deve ser superior aos concorrentes, quando o preco € considerado
baixo a qualidade fica em segundo plano (ALBRECHT, 2000).

Deste modo o preg¢o funciona como o principal determinante na escolha
dos compradores, refletindo também na determinacéo da participacdo de mercado e
da lucratividade das empresas (KOTLER E KELLER, 2006).

2.2.1.3 Praga ou Distribuigao

A distribuicdo, € a movimentagdo e a manipulacdo dos produtos e
servicos, desde a fonte de producdo até o local de uso ou consumo. Também,
representa um conjunto de atividades, formas de venda e possiveis intermediarios
com o proposito de fazer com que os produtos ou servicos cheguem até os locais
em que deverao ser utilizados pelo consumidor final (CHIAVENATO, 2005).

Na visdo de Rocha (1999), a distribuicdo dos produtos realizada de forma
eficiente apresenta alguns beneficios, tais como: redugdo da dependéncia
estratégica em relagdo ao varejo, melhor planejamento em longo prazo, contato
direto com o consumidor, reducdo da concorréncia no ambito do canal “ponto de
venda” e a exposigao dos produtos de forma mais adequada.

Para Ribeiro e Fleury (2006), o grande desafio da distribuigdo & fazer com
que os consumidores tenham acesso aos produtos e servicos quando e onde

desejam e 0os mesmos estejam sempre nas melhores condigdes de uso.
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Promocéo refere-se ao ato de comunicar os pontos fortes dos produtos,

levando os consumidores a preferi-los no momento da compra. Na figura 2 é

apresentado as principais ferramentas relacionadas ao composto promocional.

Figura 1: Ferramentas promocionais
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 454).

Para Perez e Bairon (2002), a promogao busca alguns objetivos, dentre

eles a orientagcédo para vendas, a rotatividade de estoque e também gerar caixa de

uma forma mais rapida, sempre buscando realizar estes objetivos a curto prazo.

A promogao também auxilia na comunicagdo, com a finalidade de

informar, persuadir e fazer com que os clientes ou futuros clientes lembrem dos

produtos e servigos, visando influenciar suas opinides e atitudes voltadas para a

escolha do produto e a contratagéo de servigos (RIBEIRO; FLEURY, 2006).
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Corroborando com o assunto Rocha (1999), comenta que o composto
promocional se caracteriza por ser um conjunto dos instrumentos de marketing, com
a finalidade de informar o cliente atual ou potencial sobre ofertas da empresa,
motiva-lo a considerar essas como alternativas de compra e persuadi-lo a adquirir os
produtos ou servigos da empresa como melhor alternativa para a realizagao de seus

desejos ou o atendimento de suas necessidades.

2.3 MARKETING DE SERVICO

O setor de servigco tem crescido constantemente nos ultimos anos. Os

servicos possuem 4 caracteristicas principais, conforme apresentado na figura 3.

Figura 2: Caracteristicas dos servigos
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 259).

Na década de 80, o marketing de servico, em seus diversos setores,
desenvolveu-se de uma maneira muito acentuada, e vem seguindo este ritmo ao
longo do tempo. Considerando alguns paises que sao referéncias, se tratando de
desenvolvimento econdmico, tais como Estados Unidos e o Reino Unido, onde o
setor representa 72% do PIB, observa-se que quanto mais avangada a nag&o, maior
a importancia do setor de servigos na economia do pais (LAS CASAS, 2006).

Para Pereira, Carvalho e Rotondaro (2013), marketing de servigo € visto
por duas perspectivas, na visao organizacional, a empresa procura ter seus servigos
percebidos por seus possiveis consumidores, seus funcionarios, e também seus

acionistas, assim, definindo o propdsito do negdcio. Ja na visao do cliente, o maior
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interesse € 0 modo pelo qual 0 mesmo percebe os servigos da organizagao, pois
como relata Collier (1994, apud JOHNSTON; CLARK, 2002), nem sempre 0 que a
empresa esta oferecendo é compreendido de forma correta pelos consumidores.

Quando uma empresa atua em um mercado sem ter o devido
conhecimento de seus consumidores, estara deixando de lado alguns de seus
clientes potencias. Assim sendo, para as organizagdes cativarem os consumidores
de seus produtos e servigos € necessario estuda-los invariavelmente (VAVRA,
1993).

Conforme descreve Lovelock (2006), o setor de servigos € de uma grande
diversidade, no qual contempla um amplo conjunto de industrias que buscam realizar
suas vendas para consumidores individuais, empresariais, agéncias governamentais
e organizagdes sem fins lucrativos. Assim, este setor se caracteriza por ser o grande
responsavel pela geracdo de novos empregos e tem se destacado em muitas

economias no mundo.

2.3.1 Servigos e Tecnologia

A tecnologia, ligada as estratégias de informag&o sdo aspectos essenciais
para o desenvolvimento de servigos na maioria das empresas. Com o incremento de
novas tecnologias revolucionarias e a disponibilidade de novos sistemas de
informacgédo, pode-se transformar qualquer ambiente competitivo (JOHNSTON,
CLARK, 2002).

Algumas tendéncias s&o observadas na area de servigcos. A tecnologia,
especialmente a da informagdo, juntamente com o avango acentuado da
globalizagdo, vem moldando a forma como as organizagbes atuam, com isso
acabam exercendo forte influéncia nas situagdes que envolvem o marketing de
servigo (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2016).

Para Las Casas (2006), a tecnologia exerce forte influéncia sobre o
marketing, o setor de telecomunicagdes, a internet e consequentemente a forma de
processar os dados de uma maneira mais rapida, esta abrindo novos espacos para
vendas e a promog¢ao de produtos e servicos.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos, além de proporcionar novos tipos de
mercado, oferecem grande suporte para os provedores de servigos, apresentando

fatores como a automatizacido dos processos, visando acelerar a producdo ou
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aumentar a eficiéncia dos servicos prestados, também, reduzir custos, facilitar a
entrega, manter um relacionamento mais préximo dos clientes visando oferecer mais
conveniéncia (LOVELOCK, 2006).

2.4 COOPERATIVISMO

Segundo Ricciardi e Lemos (2000), o cooperativismo surgiu a partir do
momento no qual as pessoas entenderam que trabalhar em conjunto seria a melhor
forma de alcancar a solugcédo desejada por todos. Os autores também destacam que,
as cooperativas se tornam diferentes das demais sociedades, pois neste tipo de
organizacgdo, todos s&o donos do préprio negocio e todos trabalham unidos pelo
mesmo ideal.

Conforme Cruz (2000), o cooperativismo se destaca por ser um sistema
econdmico-social, no qual a democracia deve prevalecer e caminhar lado a lado com
a ajuda mutua, com o objetivo da satisfagcdo das necessidades econdmicas e a
promog¢ao moral dos cooperados.

De acordo com Silva Filho (2001), a Alianga Cooperativa Internacional, foi
criada em 1985 com o intuito de preservar e defender os principios do
cooperativismo. Estes principios, foram adotados para reger as cooperativas e

deixa-las bem estruturadas, para atender cada vez melhor seus associados.

2.4.1 Principios Cooperativistas

Os principios que fundamentam o cooperativismo surgiram a partir da
criacdo da primeira cooperativa e, segundo Silva Filho (2000), s&o estes principios
que conduzem as cooperativas a praticar seus valores. Os mesmos estdo divididos
em sete fatores e dirigem-se a dindmica interna e externa das cooperativas, que sao:

a) Principio da adesao voluntaria e aberta: apresenta um carater
filosofico cooperativo, no qual toda cooperativa € uma organizagdo voluntaria e
aberta a todas as pessoas capazes de utilizar seus servicos, sem nenhuma
discriminagao de sexo, raga, politica, religido ou condi¢do social;

b) Principio da gestao democratica por parte dos sécios: 0s socios

sao eleitos para representar a instituicdo, no qual sado responsaveis ante os demais,
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0os quais devem participar ativamente nas tomadas de decisbes e na politica de
administracao;

c) Principio da participagdao econémica dos socios: destinado a fazer
com que os socios contribuam com valores iguais para o fortalecimento do capital da
cooperativa e participem democraticamente de sua gestéo;

d) Principio da autonomia e independéncia: este principio mostra que
as cooperativas devem manter sua autonomia, sempre assegurando o controle
democratico por parte dos seus sécios, mesmo quando firmam acordos com outras
organizagdes sejam elas publicas ou particulares;

e) Principio da educagcdao, formacao e informagao: enfatiza a
importancia da educacéo e da formacgao a seus socios com o intuito de que possam
contribuir de forma eficiente e eficaz para o desenvolvimento das cooperativas;

f) Principio da cooperagao entre cooperativas: mostra a liberdade das
cooperativas em realizar aliangas, a fim de conseguirem sua completa
potencialidade;

g) Principio do interesse pela comunidade: relata a responsabilidade
que a cooperativa passa a ter sobre as comunidades locais tendo que manter o
desenvolvimento nas areas econdémicas, social e cultural.

Deste modo, os principios do cooperativismo sao considerados uma base
para se constituir este tipo de empresa, pois fazem das cooperativas um modelo de

trabalho em conjunto.

2.4.2 Ramos de Atividades do Cooperativismo

De acordo com a OCB - Organizagao das Cooperativas Brasileiras (2018),
as cooperativas atuam em diversos setores da economia, partindo da produgao em
pequenas propriedades no campo e se expandindo nas mais desenvolvidas cidades.

Com a finalidade de facilitar a organizagcdo e a representagédo, as
cooperativas sao classificadas por ramos de atuacéo, assim pode-se saber qual tipo
de atividade econdmica a mesma exerce (CRUZ, 2000).

O quadro 3, elucida as caracteristicas de cada ramo conforme o site da
OCB (2018):
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Quadro 3 - Ramos de atuacgéo das cooperativas.
Ramos Conceito

, Este seguimento contempla as cooperativas de produtores rurais,
AGROPECUARIO agropastoris e de pesca. A cooperativa fica responsavel por receber,
comercializar, armazenar e industrializar a produgado dos cooperados.

CONSUMO Atua na compra em comum de artigos de consumo, com o objetivo de
abastecer os associados assim garantindo melhores condi¢cdes de compra.

CREDITO Visa oferecer solugdes financeiras adequadas as necessidades de cada
cooperado. Alinhando precos justo e condi¢cdes vantajosas.

EDUCACIONAL Este ramo deve oferecer educacdo de qualidade, afim de formar cidadaos
mais éticos e com pensamentos cooperativistas.

ESPECIAL Com foco na igualdade, este ramo busca oferecer as pessoas com
necessidades especiais uma alternativa de trabalho e renda.

Neste ramo estdo os servigos essenciais para os associados, tais como o
INFRAESTRUTURA | fornecimento de energia elétrica e telefonia, no qual sdo de extrema
importancia para o desenvolvimento dos setores.

HABITACIONAL | Grande aliado no desenvolvimento social e econdmico dos cooperados,
este ramo almeja construir e administrar determinadas areas de moradia.

Neste seguimento as cooperativas sado responsaveis por todas etapas do
MINERAL processo da mineracdo, desde a etapa da pesquisa até a distribuicdo do
produto.

_ Responsavel pela produgao de varios tipos de bens e produtos, onde as
PRODUGCAO cooperativas possuem os meios de produgao, e os cooperados, contribuem
com a mao de obra em conjunto.

E um ramo bastante abrangente, no qual as cooperativas podem atuar em
TRABALHO diversos segmentos. Tem o propdsito de melhorar a remuneragéo e as
condi¢des de trabalho.

TRANSPORTE Classificadas como prestadoras de servigo estas cooperativas atuam no
transporte de cargas e passageiros.

TURISMO E LAZER | Oferecem alternativas de baixo custo e com carater educativo, sempre
visando o entretenimento para seus associados.

i O Brasil possui um grande destaque nesse ramo, o qual é formado por
SAUDE médicos, dentistas e outros profissionais desta area. Este ramo se dedica
aos cuidados e promogao da saude humana.

Fonte: OCB - Organizagao das Cooperativas Brasileiras (2018), adaptado pelo pesquisador.

Nos 13 ramos do cooperativismo brasileiro sdo encontrados incalculaveis
os exemplos de impulso a economia das comunidades, de bom emprego das
vocacoes locais e de superacado de crises econdmicas ou de problemas climaticos
(BRASIL, 2006).

2.5 COMUNICACAO
A palavra comunicagdo é uma derivagdo do termo latim communis que

significa: partilhar, tornar comum. Caracterizada por um conjunto de varias formas de

expressdes, falas, gestos, interpretagbes e compreensdo, seja dentro das
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organizagdes ou fora delas. Deste modo torna-se o elo entre o emissor o qual emite
uma mensagem e o receptor que recebe a informagao (MATOS, 2014).

Segundo Chiavenato (2006, p.142), “a comunicacdo é a troca de
informagdes entre individuos. Significa tornar comum uma mensagem ou
informacao”.

Para Sauerbronn (2014), a comunicacao apresenta uma caracteristica de
atividade constante e continua entre dois ou mais individuos. Esse aspecto é
realizado por meio de codigos, podendo ser eles formal ou informal, assim
resultando em acdes ou pensamentos que mostram o comportamento das pessoas
por meio da troca de informacoes.

Matos (2014, p. 05), ainda relata que “a comunicagao informa, motiva,
ensina, emociona, distrai, entusiasma, da status, forma opinides, orienta, desorienta,
faz rir, faz chorar, inspira, produz até mesmo a incomunicacdo”. Assim é perceptivel
que a comunicagao abrange diversos aspectos sociais e comportamental de cada
individuo, podendo ser capaz de alavancar a vida de uma pessoa, assim acontece
dentro das organizag¢des, quando ha comunicagao clara, direta e eficiente.

2.5.1 Comunicagao empresarial e sua importancia

Para Tavares (2007), a comunicagdo empresarial compreende diversas
organizagdes, dentre elas: empresas privadas, empresas publicas, instituicbes e
também os seus publicos de interesse: funcionarios da organizagao, fornecedores,
distribuidores, clientes e uma parcela da sociedade.

Ja Cahen (2005), relata que a comunicac&o é uma atividade sistémica, de
carater estratégico, voltada aos altos escaldes das empresas, e que tem por
finalidade criar a devida comunicagdo onde ela ainda ndo existir ou for neutra,
manter onde ja existir ou, ainda, mudar para favoravel onde for negativa a imagem
da empresa junto a seus publicos.

Matos (2014), afirma que a comunicagédo € a interagdo da organizagéo
com o seu publico interno e externo, que envolve um conjunto de procedimentos e
técnicas destinados a intensificacdo do processo de comunicagado e a difusdo de
informagdes sobre as suas atuagdes, resultados, misséo, objetivos, metas, projetos,

normas, procedimentos, instrugdes de servico.
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Em relacdo a importancia, Matos (2014, p.139), relata que “a
comunicagao integra os colaboradores aos objetivos da empresa”. Deste modo, as
empresas devem manter seus colaboradores bem informados para torna-los
verdadeiros multiplicadores dos objetivos, pois certamente o publico interno bem
orientado tera maior credibilidade para falar a respeito da organizagédo com o seu
publico externo.

Brum (2010 p. 29), confirma o pensamento de Matos (2014) quando cita
que “a informacgao €, sem duvida, a maior arma de uma empresa para contribuir com
a felicidade do publico interno e consequentemente o alcance dos objetivos
organizacionais”.

Deste modo através de um elaborado programa de comunicagéo interna,
€ possivel manter colaboradores integrados, motivados, informados e

comprometidos com a organizagao, assim evidenciando resultados expressivos.

2.6 CLIENTES

Antigamente as empresas trabalhavam com foco nos produtos, os
gestores dedicavam muito tempo a eles, desde sua concepgéao até passar por todos
0s processos e chegar ao acabamento. Com o desenvolver-se do mercado e do
marketing, os produtos ficaram subordinados aos clientes, ou seja, o foco sempre
sera quem vai utilizar o produto. Trata-se do ponto de vista do cliente, para posterior
elaboragao do produto (CHIAVENATO, 2005).

Conforme Johnston e Clark (2002), a palavra cliente abrange diversos
conceitos e especificagdes, e os mais relevantes no marketing sao:

a) Clientes externos: representam individuos ou grupos de pessoas,
externo a organizagédo, que apos efetuar o pagamento recebem o produto ou
servico. Como exemplo pode-se citar as lojas de varejo.

b) Clientes internos: pode ser composto, somente por uma pessoa como
também por um grupo, desde que os individuos fagam parte da mesma organizagao,
porém, que trabalhem em unidades ou setores diferentes.

c) Intermediarios: sao responsaveis pelas revendas de produto ou
servico.

d) Consumidores: esta apenas buscando prego baixo e agilidade na

compra, ndo se preocupa em manter um contato com a empresa.



24

e) Stakeholders: pode ser composto por uma pessoa ou um grupo, que
tenham o interesse de envolver cliente com o servico, ou seja, que estejam
envolvidos em alguma ag&o ou projeto relacionados a empresa.

f) Clientes valiosos: sdo aqueles que de alguma forma criam maior valor
as organizacgoes, deste modo devem ser analisados sempre a longo prazo.

Os clientes estao fixamente medindo o servigo real e o servigo percebido,
para isso é utilizado como parametro a imagem projetada e as promessas que as
organizagdes estdo fazendo. Depois, ocorre o contato com outros clientes onde s&o
citadas as experiéncias e assim surgem algumas expectativas e possiveis
preconceitos. Quando a empresa possui o foco no cliente, tendo assim um
diferencial dos seus concorrentes, este ponto deve ficar explicito para eles, de modo
que a organizagdo consiga corresponder a sua propaganda proposta e

consequentemente satisfazer as expectativas dos clientes (WALKER, 1991).

2.6.1 Relacionamento com o cliente

Com inicio na década de 70, o estudo do Marketing de Relacionamento
surgiu com a percepg¢ao da importancia em se melhorar as transagbes comerciais
entre empresas e clientes. O Marketing de Relacionamento se tornou fundamental
para a interagdo bem-sucedida e de longo prazo na relagdo de troca comercial de
produtos e servigos (MCKENNA, 1993).

Conforme Johnston e Clark (2002), utilizar o marketing de relacionamento
com os clientes é algo muito importante para a organizagao, pois, através desta
ferramenta pode-se criar, manter e alimentar relacionamentos com beneficios
reciprocos, deste modo as expectativas dos clientes ficam mais facil de serem
compreendidas e atendidas.

Para Madruga (2006), o marketing de relacionamento visa atrair, realcar
e intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, além dos
fornecedores, e demais parceiros, sempre com uma visdo de longo prazo.

Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000), a diferenga fundamental entre a
interatividade no marketing tradicional e no de relacionamento é que a primeira serve
de intermediaria entre a produg&o e o consumo; e a segunda, de realizadora entre a
produgdo e o consumo. Estar atento a essas peculiaridades é acertar o alvo.

Conquistar uma fidelizacdo so6lida, mesmo que, certamente, baseada na
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conveniéncia comercial, € estar com um diferencial competitivo dificil de ser

alcancgado.
2.6.2 Satisfagcao do Cliente

A satisfacdo do cliente € um conjunto de informagbes extraidas dos
consumidores pér meio de uma avaliagdo da performance da organizagdo. Assim,
mede-se a qualidade externa ou performance da empresa em seus negodcios,
indicando caminhos para as decisdes futuras de comercializagdo e marketing
(ROSSI, SLONGO, 1998).

Para Wellington (1998), a satisfacao do cliente ndo depende somente da
qualidade do produto ou da postura de uma pessoa de vendas, mas sim, de varios
elementos que representam todos os aspectos da organizagdo. Estes elementos

estdo desmembrados em seis itens, conforme a figura 4:

Figura 4 — Elementos satisfagéo
0S ELEMENTOS DE SATISFAGAO
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Fonte: Wellington (1998, p.54)

De acordo com os elementos destacados na figura 2, o produto em
relacdo a satisfagcdo do cliente pode ser definido, segundo Armstrong e Kotler
(2007), como algo que pode ser ofertado a um mercado para apreciagédo, aquisi¢ao,
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usSO ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade. Produtos incluem
mais do que apenas bens tangiveis. Deste modo, incluem objetos fisicos, servigos,
eventos, pessoas, lugares, organizagbes, ideias ou um misto de todas essas
caracteristicas.

O elemento vendas, pode ser entendido como a combinagao de agentes
0s quais o produto flui, iniciando desde o vendedor inicial até chegar ao consumidor
final, possibilitando assim a possivel satisfagdo do cliente (KOTLER; KELLER,
2006).

Rosa (2004, p.13), relata que “... o conceito de pds-venda nasceu da
simples necessidade de contato apds a efetivacdo de uma venda para conferéncia
de dados e posicao de satisfacdo do cliente”. Assim essa atividade se caracteriza
como uma estratégia de marketing, adotada no momento posterior a venda e que
pode ser utilizada como instrumento para estimular a fidelizagcao de clientes.

Para o elemento localizagéo, fatores como acesso, seguranga e conforto
sdo observados pelos clientes para que sua satisfacdo seja alcangcada. A
localizagdo, deve ser explicada de forma facil e com precisdo, o acesso visa a
empatia com os clientes ja o aspecto seguranga e conforto, almeja atender as
necessidades da interacdo humana e proporcionar o bem-estar (WELLINGTON,
1998).

O elemento tempo em relacdo a satisfacdo, retrata o horario de
atendimento que deve ser ajustado com a necessidade do cliente, a disponibilidade
de produtos buscando sempre manté-los atualizados e pér fim a velocidade nas
transacbes que tem por foco as solugdes rapidas de forma que agrade os
consumidores (WELLINGTON, 1998).

Para o elemento cultura caracteriza-se a ética, conduta, relacionamentos
internos e externos e a qualidade de venda. A ética busca a legalidade dos
processos e agir com moral, a conduta visa ser justo com qualquer individuo, o
relacionamento interno expde que independente do cargo a ser ocupado, todos
devem ser tratado sem disparidade, no relacionamento externo deve-se firmar
parcerias com fornecedores e clientes e a qualidade de venda é deixar claro os
possiveis direitos dos consumidores (WELLINGTON, 1998).
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2.7 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Para Dantas (2004), o atendimento ao publico € um fator muito importante
para a organizagao, pois reflete a esséncia da prestacédo de servigos. Toda empresa
busca seu melhor desempenho e destaque dentro do mercado competitivo, o
primeiro passo para conquistar estas caracteristicas € que o cliente perceba o seu
atendimento como de excelente qualidade.

O autor Dantas (2004), ainda descreve que aplicando um bom
atendimento, a organizagdo garantira seus lucros por meio da satisfacdo das
necessidades e anseios dos seus clientes, além disso podendo transmitir uma
imagem de seriedade e solidez perante seu mercado.

Muitas industrias, comércios e prestadoras de servico observam que
proporcionando um excelente atendimento ao cliente suas vendas podem ser
alavancadas por apresentar um diferencial perante seus concorrentes
(FERNANDES, 2004).

Conforme Dantas (2004), € essencial conhecer as componentes do
atendimento para se alcancgar a satisfacdo do consumidor. Estas componentes estao

divididas em seis itens, conforme o quadro 4:

Quadro 4 — Componentes do atendimento

Componentes Conceito
. Pessoas fisicas ou juridicas que compram ou utilizam os produtos/servigos
Clientes da empresa.
Atendentes Empregados da organizagdo que tenham o contato com o publico.
Normas e Determinam e norteiam o ramo em que a empresa atua, também sua

oferta de produto ou servigos prestados.
regulamentos

Procedimentos Tem o objetivo de orientar o funcionamento e a forma de oferta de
. produtos/servicos.
internos
Elemento de Sao alguns exemplos, os catalogos, arquivos, sites, resolugées que sao
consultados pelos atendentes para conclusao do atendimento.
consulta
Instalagdes Todos os aspectos fisicos da empresa.

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de Dantas (2004).

Para que o atendimento decorra conforme o esperado pelo cliente, as
componentes do atendimento devem estar sempre interligadas (DANTAS, 2004).
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Conforme o autor Silva e Zambon (2006), os colaboradores exercem um

papel fundamental para a realizagcdo de um bom atendimento ao cliente, desta forma

devem apresentar cinco caracteristicas, que sao:

IV.

Autossuficiéncia e técnica: o atendente deve apresentar
conhecimentos técnicos para compreender a solicitagao, sugestao
ou reclamacao do cliente e posteriormente entender, solucionar ou
encaminhar para o responsavel,

Habilidades e comunicagao: o atendente deve saber ouvir e
precisa ser claro o suficiente para ser compreendido;

Empatia e cortesia: o colaborador deve se colocar no lugar do
outro, deste modo ira perceber as reais necessidades do cliente. A
cortesia é definida pelo atendimento realizado com delicadeza,
amabilidade e urbanidade.

Capacidade de gerenciar crises: alguns clientes fazem a
reclamacao de forma agressiva, deste modo o atendente deve ter
equilibrio emocional para ndo se deixar levar pela situagao e
desviar-se da cordialidade prestada.

Autonomia para resolver problemas: quando o atendente se
depara com um problema, deve desenvolver autossuficiéncia
técnica, saber acessar as informagdes de forma eficiente e por fim

desenvolver um raciocinio rapido.

O atendimento é uma ferramenta de marketing, a qual se for administrada

de forma correta os proprios clientes divulgam o bom trabalho da empresa, deste

modo o0s bons comentarios possibilitam a atracdo de novos clientes para a empresa
(GERSON, 1999).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com a evolugéo do conhecimento humano e com as duvidas surgindo na
sociedade, percebe-se a necessidade de uma metodologia da pesquisa cientifica.
Esta metodologia, pode ser conceituada como um conjunto de métodos ou
caminhos, que sao percorridos para se obter o conhecimento (ANDRADE, 2001).

Conforme Gil (1996), a pesquisa tem o objetivo de adequar respostas aos
diversos problemas que surgem no dia a dia das organizagbes ou em algumas
situagdes da sociedade em geral. Para seu desenvolvimento, fazem-se necessarios
todos os conhecimentos disponiveis, 0 emprego de métodos e de algumas técnicas,
para assim, obter os resultados satisfatorios.

Para Cervo e Bervian (2002), o método € a sequéncia que se deve impor
aos diversos processos necessarios para atingir um certo objetivo ou resultado
esperado.

Mediante os conceitos abordados, este capitulo tem por objetivo elucidar
os métodos cientificos que serdo utilizados para execugao da pesquisa, dentre eles
estao: delineamento da pesquisa, definicdo da area ou populagcido-alvo, plano de
coleta de dados, plano de analise de dados. Esta etapa tem por finalidade, por meio
dos procedimentos metodolégicos, afirmar a cientificidade da investigacdo e dos

resultados obtidos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Marconi e Lakatos (2008), a pesquisa é um retrato cientifico do
sistema, portanto, oferece a possibilidade para novas descobertas, seja fatos ou
dados, analogias ou leis ou também conhecer determinadas realidades no ambiente
interno e externo da empresa em questao.

Alguns elementos s&o destacados como itens imprescindiveis no
processo de pesquisa. No primeiro momento, observa-se a duvida ou problema, no
segundo, por meio deste elemento, aplica-se o método cientifico, para assim, obter o
terceiro elemento, ou seja, a resposta e a solugdo (CERVO; BERVIAN; DA SILVA,
2007).
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3.1.1 Abordagem da Pesquisa

O presente trabalho, em relagdo ao método de abordagem da pesquisa,
classificou-se como qualitativo, pois, os dados coletados foram observados de uma
maneira mais profunda, sem a necessidade de utilizar-se técnicas estatisticas.

Para os autores Samara e Barros (2002), a pesquisa qualitativa busca as
respostas com maior profundidade, ou seja, saber o porqué da resposta, qual a
visao e possiveis contribuicbes em relagado a produtos ou servigos prestados que o
entrevistado pode agregar com a pesquisa. Sua andlise verticalizada traz a
possibilidade de identificar pontos comuns e distintos dentro da mesma amostra
escolhida.

Nesta mesma linha de pensamento o autor Joaquim Junior (2008), relata
que a pesquisa qualitativa visa observar, compreender e descrever o problema em
questdo. Deste modo, sua finalidade € analisar e interpretar os atributos de uma

forma mais profunda, realizando uma descricdo de comportamento.

3.1.2 Fins de Investigacgao

Quanto aos fins de investigacdo, caracterizou-se como uma pesquisa
descritiva.

A pesquisa descritiva, oportuniza conhecer varias situagoes e relagdes
que ocorrem na vida social, politica, econbmica e diversos aspectos do
comportamento humano. Teve seu desenvolvimento nas ciéncias humanas e
sociais, visando dados e problemas que ndo constam em documentos (CERVO;
BERVIAN, 2002).

Para Oliveira (1997), o estudo descritivo facilita o desenvolvimento da
analise. Deste modo, também permite identificar diversas formas dos fenédmenos,
sua ordenacao e como se classificam.

As pesquisas descritivas s&o utilizadas por empresas dos mais variados
setores, juntamente com a coleta de dados por meio de questionarios. Todos os
fatos da pesquisa devem ser observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados de uma forma que o pesquisador nao interfira neles (ANDRADE,
2001). Neste sentido, este estudo descritivo se enquadra, pois, foram coletados

dados das industrias de diversos portes e que atuam em diferentes segmentos,
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posteriormente realizado uma analise sobre a satisfagdo por meio dos atributos

declarados pelos clientes da CERTREL.

3.1.3 Meios de Investigagao

Para os meios de investigacao, trata-se de uma pesquisa com aspectos
bibliograficos, de campo e documental.

Conforme Oliveira (1997, p. 119), “a pesquisa bibliografica tem por
finalidade conhecer as diferentes formas de contribuicdo cientifica que se realizaram
sobre determinado assunto ou fendmeno”.

Desta forma, a pesquisa bibliografica serviu para reunir o conhecimento
cientifico ja disponivel, e disponibilizar a base para posterior aprofundamento do
assunto.

A pesquisa de campo consiste em observar os fatos que ocorrem de uma
maneira esponténea, juntamente com a coleta e os registros dos mesmos. Depois
de realizada esta etapa, se torna possivel executar uma analise minuciosa dos
dados obtidos (OLIVEIRA, 1997).

Sendo assim, a pesquisa de campo foi fundamental para a realizagcao
deste estudo, pois proporcionou o contato direto entre o pesquisador e os
representantes de cada empresa, sendo que em determinadas visitas houve o
aprendizado referente ao processo de fabricagao dos produtos.

Com a pesquisa documental, pode-se obter uma base para estudos
posteriores, com isso, possiveis retrabalhos ou esforgcos desnecessarios, podem ser
evitados durante o processo de levantamento de dados (MARKONI; LAKATOS,
2008).

Os levantamentos documentais apresentam baixo custo, e ainda podem
apresentar grande importancia para o pesquisador e para a organizacao (MATTAR,
2001).

A utilizacdo de documentos internos auxiliou na elaboragdo do
questionario, facilitando assim, o contato com as empresas e o roteiro de perguntas

a ser seguido.
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3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

Conforme Vianna (2001), define-se populagcdo como um grupo de
elementos, pessoas ou situagdes que apresentam caracteristicas as quais sirvam
como objeto de pesquisa.

A pesquisa foi realizada na area de abrangéncia da CERTREL,
especificamente aos consumidores do setor industrial, enquadrados no grupo de alta
tensdo. O questionario foi aplicado para populagdo alvo completa, ou seja, nas 16
unidades consumidoras, dentro do periodo de 15 de agosto a 13 de setembro de

2018, tendo como retorno 15 instrumentos de coleta de dados.

3.2.1 Histéria da Empresa

A Cooperativa de Energia Treviso, foi fundada em 27 de maio de 1962
pelo Sr. Modesto Carminatti (in memoriam), que com o apoio de 72 amigos,
alcangaram o sonho de beneficiar as pessoas da regido com a possibilidade de
fornecimento da energia elétrica, trazendo conforto, seguranca e uma maior
qualidade de vida para a populagcdo de Treviso. Além de fundador, Modesto
Carminatti foi o primeiro presidente da CERTREL, e relata como era dificil viver sem
energia elétrica, na qual as pessoas ndo tinham acesso a nenhum eletrodoméstico
ou qualquer ferramenta que dependesse da energia. Essas dificuldades o fizeram
procurar uma solucao para o problema, que era transmitir eletricidade de Siderdpolis
para Treviso a um custo acessivel, e isso sO foi possivel por meio da formacgao de
uma Cooperativa.

Modesto encontrou dificuldades em convencer as pessoas a investir numa
cooperativa de energia elétrica, muitos eram contrarios e alguns o aconselhavam a
desistir, mas sem energia, Treviso ndo conseguiria evoluir, ndo teria um futuro
promissor. Entdo com persisténcia, forca de vontade, ele conseguiu convencer
algumas pessoas a unirem-se e formarem uma cooperativa, pagando uma taxa de
150 cruzeiros para manté-la, comprar medidores, cabos, isoladores e postes.

No comeco dos trabalhos, pela falta de funcionarios, o proprio presidente
era quem tinha que fazer as ligagdes, reparos, leituras, cobrangas e até mesmo os
cortes utilizando o unico veiculo da cooperativa, uma bicicleta. Com o surgimento de

novos soécios foi necessaria a construgao de novas redes, assim, para conseguir
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ajuda de outras pessoas para os servigos, Modesto abatia um porco, fornecendo
churrasco, torresmo, cerveja e gasosa em seu comércio. Para a construgao de rede
era contratado um eletricista, e em todos os servigos da cooperativa utilizavam o
caminh&o de Modesto, um Ford ano 1960.

Com a energia vieram o0s primeiros sinais de progresso, como a
instalagdo de industrias, o surgimento de novos moradores, casas comerciais,
escolas, etc. Hoje pode-se perceber que o poder publico, os empresarios, 0s
agricultores, tém investido bastante no municipio, fazendo-o crescer a cada dia.

Importante ressaltar que com a energia evitou-se o éxodo rural, onde o
agricultor passou a poder desfrutar do conforto que a cidade oferece sem abandonar
suas terras.

Atualmente, a CERTREL conta com 4.691 associados, e tem como
presidente eleito Volnei José Piacentini. Para atender a demanda dos associados, a
cooperativa dispde de 50 funcionarios diretos, alocados em uma infraestrutura que
apresenta uma sede, uma subsede, um posto de atendimento, um almoxarifado e o
depdsito de postes. Os veiculos compdem uma frota de 4 caminhdes, 9 carros e 10
motos. Diante destes fatos, nota-se o grande desenvolvimento e compromisso da

cooperativa perante seus socios ao longo do tempo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Conforme Mattar (2001), a coleta de dados pode apresentar dois
aspectos, os quais sao definidos como dados primarios e/ou dados secundarios.
Para o presente estudo, utilizou-se o plano de coleta de dados primarios e

secundarios.

3.3.1 Técnicas de Coletas de Dados Quanto aos Dados Primarios

As fontes primarias estédo diretamente ligadas as pessoas, ou seja, a partir
da sua opinido ou determinada decisdo, surgem as informagdes. Para agrupar as
informacdes obtidas, trés elementos sdo observados, que sido: o método para
conseguir entrevistar a pessoa, analise para formular as perguntas necessarias e

como as respostas sdo registradas (LIVINGSTONE, 1982).
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Os dados primarios sdo aqueles que ainda nao estdo a disposicdo do
pesquisador, ou seja, seu propoésito é atender as necessidades da pesquisa que
esta sendo aplicada (MATTAR, 2001).

Para coletar os dados necessarios para este estudo, o pesquisador visitou
todas industrias na area de abrangéncia da CERTREL e quando possivel ja aplicou
o questionario para os devidos representantes ou na indisponibilidade dos mesmos
0 pesquisador retornou em um segundo momento para coletar os questionarios
preenchidos.

Conforme descreve Malhotra (2005), o questionario € um conjunto de
perguntas elaboradas com um objetivo bem claro, obter informagbdes do
entrevistador.

Neste sentido, o questionario (APENDICE A), foi desmembrado em trés
blocos constituidos por perguntas abertas, fechadas e de multipla escolha com o
objetivo de contemplar os determinados assuntos: /) Perfil da empresa; //) Nivel de

satisfacdo; /ll) Viséo dos clientes.

3.3.2 Técnicas de Coletas de Dados Quanto aos Dados Secundarios

Define-se como secundarios aqueles dados que ja foram coletados,
tabulados e analisados, além disso eles devem estar disponiveis a quem tiver
interesse de realizar uma consulta (MATTAR, 2001).

A utilizagao dos dados secundarios pode trazer um grande esclarecimento
e servir de base para pesquisas com carater mais formal. Além disso, sao
observadas possiveis vantagens na sua utilizacdo, como a redugdo de tempo e
dinheiro aplicado para coleta de alguns dados (MALHOTRA, 2001).

Os dados secundarios foram observados no presente estudo, por meio de
consultas realizadas em alguns dos relatérios e até no proprio sistema operacional

da cooperativa.
3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS
Para realizar a analise dos dados obtidos por meio dos questionarios, &

necessario que ocorra um processo de preparacdo dos mesmos, na qual se aplica

as técnicas estatisticas. A qualidade dos resultados e a facil interpretacdo estao
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diretamente ligadas ao modo de organizar e transformar os dados para analise
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Conforme Duarte e Furtado (2014, p. 142): “Mais importante do que
apontar a representatividade dos resultados quantitativos é refletir e interpretar o que
significam, extrapolando para outras fontes e informagdes constantes no trabalho e
fazendo inferéncias”.

Desta forma utilizou-se a técnica de analise de frequéncia simples, diante

da interpretagdo e conclusdo dos resultados obtidos na coleta dos dados.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A sintese dos procedimentos metodolégicos, mostra com clareza o
assunto e o que se quer atingir com ele. Porém, ndo basta somente informar por
onde se caminhou para elaborar o trabalho, mas sim informar o porqué foi escolhido
determinado caminho, justificando os métodos e as técnicas utilizadas (MICHEL,
2015).

Apds fundamentado os procedimentos metodoldgicos, mostra-se a seguir,

o quadro 5, exibindo uma sintese do conteudo:

Quadro 5 — Sintese dos procedimentos metodoldgicos.

Tipo Enquadramento
Abordagem Qualitativa
Quanto aos fins Descritiva
Delineamento da pesquisa
Quanto aos meios Bibliografica, pesquisa de campo

e documental

Origem Primarios e Secundarios
Plano de coleta de dados Técnica Quantitativa

Instrumento Questionério
Plano de analise de dados Frequéncia simples

Fonte: Elaboragéo propria, (2018).

O proximo capitulo compde a apresentacdo e anadlise dos dados
coletados neste estudo, visando relacionar o objetivo geral juntamente com os

objetivos especificos em questao.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo aborda a analise e discussao dos dados coletados por meio

da pesquisa de campo realizada no periodo de 15 de agosto a 13 de setembro de

2018, junto a 16 unidades consumidoras pertencentes a poligonal da CERTREL, a

qual esta representada na figura 5.

Figura 5 — Area de abrangéncia da cooperativa
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Fonte: CERTREL (2018).

De acordo com o quadro 6 pode-se observar os objetivos especificos e a

sua relacdo com a estrutura da pesquisa.

Quadro 6 — Obijetivos especificos vs estrutura da pesquisa.

industriais da cooperativa

Objetivos especificos Estrutura da pesquisa
Caracterizar o perfil das industrias 4.1 Perfil empresarial
consumidoras de energia da cooperativa
Verificar o nivel de satisfagdo dos clientes 4.2 Satisfacédo clientes

Propor melhorias a cooperativa, baseando-se 4.3 Sugestdes para melhorias do nivel de
nas informacgdes obtidas durante a
Pesquisa

satisfagéo

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Posteriormente observa-se uma analise completa de cada item

questionado, tendo como relagao os objetivos especificos da pesquisa.
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Com o proposito de caracterizar as 15 empresas que colaboraram com as

respostas por meio do instrumento de coleta de dados, foram feitos os seguintes
questionamentos: seus respectivos setores de atuacdo, tempo de atuacdo da
empresa, numero de funcionarios, classificacdo do porte e a demanda contratada na
CERTREL. Deste modo, o quadro 7 sintetiza algumas das principais caracteristicas

de cada empresa.

Quadro 7 — Perfil das industrias

Setor Tempo de Numero de Porte da TOTAL
atuagao funcionarios empresa F %
30 50 anos 204 99 Pequeno
Acima 50 anos Acima de 500 Grande
Carbonifero 4 | 26,67
Acima 50 anos Acima de 500 Grande
Acima 50 anos Acima de 500 Grande
Madeireira 304 50 anos 100 499 Médio 1| 6,67
Metalurgico 2030 anos 100 499 Médio 1] 6,67
10 420 anos 204 99 Pequeno
10 420 anos 204 99 Pequeno
Plastico 4 | 26,67
10 420 anos 204 99 Pequeno
10 420 anos 204 99 Pequeno
Quimico 10 420 anos 204 99 Pequeno 1| 6,67
Prestag&o servigo 304 50 anos 20 99 Pequeno 1| 6,67
Ceramica 10 420 anos 20 99 Pequeno 1| 6,67
Coqueria 30 50 anos 1004 499 Médio 1] 6,67
Asfalto e 1] 6,67
_ 30 50 anos 1004 499 Médio
Britagem
TOTAL 15| 100

Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados da pesquisa (2018).

Diante disto pode-se observar o destaque do setor carbonifero em
diferentes aspectos. Representando 26,67% dos entrevistados, o segmento
apresenta trés industrias de grande porte atuando no mercado a mais de 50 anos,
conforme informagdes do SEBRAE (2013), pode-se classificar as industrias de

acordo com seu numero de funcionarios: micro até 19, pequena de 20 a 99, média
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de 100 a 499 e grande com mais de 500 empregados. Para a cooperativa, esta
frequéncia de quatro carboniferas retrata um retorno no faturamento de 30% em
relacdo a energia vendida (CERTREL, 2018).

Em seguida, o setor plastico também representando 26,67% dos
entrevistados mostra uma grande similaridade entre as empresas do ramo, pois,
todas entrevistadas possuem entre 10 a 20 anos de atuacdo, apresentando um
numero de no minimo 20 funcionarios e se enquadrando no porte de pequenas
empresas.

As industrias que atuam nos segmentos de asfalto/britagem, coqueria,
metalurgico e madeireira, com frequéncia de 1 por ramo, compde o grupo de médio
porte, sendo que trés destas atuam no mercado a mais de 30 anos e possuem no
minimo 100 funcionarios.

Na prestacdo de servigo foi observado que a empresa se enquadra no
pequeno porte, sendo composta por um numero superior a 20 funcionarios,
realizando seus servicos a mais de 30 anos.

Ja o setor quimico e ceramico, ambos com frequéncia de 1 por empresa
atuam no mercado a mais de 10 anos, tendo como classificagdo o pequeno porte,
apresentando em sua estrutura o intervalo de 20 a 99 funcionarios.

O ultimo aspecto observado em relacao ao perfil empresarial, conforme a

figura 6 foi a demanda contratada.

Figura 6 - Demanda contratada na CERTREL
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Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados da pesquisa (2018).
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A demanda contratada de uma forma simplificada € o valor de energia
gue a unidade consumidora ira utilizar dentro dos seus processos. Conforme a figura
6, a demanda esta relacionada ao perfil das empresas sendo que no grupo de alta
tensdo da certrel 13% das industrias demandam um valor superior a 1800 kW, 47%
possuem valor contratado de 201 a 500 kW, 33% de 51 a 200 kW e 7% 50 kW.
Deste modo, a cooperativa e as industrias necessitam estar sempre alinhadas,
desde a parte tecnica até a financeira para que haja o correto planejamento da
expansdo e manutengcdo do sistema, garantindo assim o correto atendimento a

todos os usuarios.

4.2 NIVEL DE SATISFAGCAO

A verificacdo do nivel de satisfacdo tem o intuito de avaliar como os
clientes industrias estdo reagindo a entrega do produto ou aos servigos prestados
pela CERTREL e deste modo descobrir os pontos positivos e negativos perante a

visao dos clientes.

A satisfagao do cliente com uma compra depende do desempenho real do
produto em relagdo as expectativas do comprador. O cliente pode
experimentar varios graus de satisfacdo. Se o desempenho do produto ficar
abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a
altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho exceder as
expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantado (KOTLER, 2006,
p.476).

Nesta segunda etapa, os representantes das industrias foram
questionados acerca do desempenho da cooperativa em relacdo a 18 atributos,
sendo estes relacionados a: produto, custo beneficio, servico interno, servigo externo
€ a comunicacao. Para facilitar o preenchimento do questionario e posterior analise
os atributos foram divididos em 5 componentes, em relacdo aos niveis 0s
respondentes do questionario, classificaram o atributo desde muito insatisfeito (-3
pontos) a muito satisfeito (+3 pontos), diante disto realizou-se uma somatdéria para
consequentemente verificar a média de cada atributo.

O primeiro componente verificado foi o produto, de acordo com a figura 7.
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Figura 7 — Nivel de satisfacdo quanto ao produto
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Fonte: Elaboragao propria apartir de dados da pesquisa (2018).

Ao observar a figura 7, percebe-se que no atributo referente a ocorrencia
de queda de energia e ocorrencia de falta de energia a cooperativa esta abaixo do
nivel 2 de satisfagdo, deste modo surge a necessidade de uma readequagao dos
procedimentos, pois, todas ocorréncias de falta de energia acabam refletindo no

custo da tarifa repassado aos consumidores.

Nos Reajustes Tarifarios, a analise é feita pela ANEEL de forma anual e
costuma considerar, em geral, a variagdo da inflagado, as variagbdes de prego
da energia por conta dos despachos térmicos do setor de geragado, ganhos
de produtividade e a variagdo da qualidade de fornecimento de cada
distribuidora (ABRADEE, 2018).

O segundo componente analisado retrata o custo beneficio em relagéao a

tarifa de energia e aos servigos prestados, o resultado obersa-ve na figura 8.



Figura 8 — Nivel de satisfacido quanto ao custo da energia eletrica e servicos
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Fonte: Elaboragao propria apartir de dados da pesquisa (2018).

Tendo em vista a linha de satisfacdo equivalente a 2, percebe-se que os
clientes em relagdo ao custo dos servicos estdo proximo ao nivel de satisfagao
desejado, em contrapartida quanto ao custo da energia a média de satisfagao cai
para 1,33. Diante disto, mostra-se a necessidade da organizagdo desenvolver um
planejamento estratégico com intuito de melhorar estes indices, especialmente em
relacdo ao custo da tarifa de energia.

O quadro 8 tras uma relagao das tarifas aplicadas pela CERTREL e por
duas distribuidoras que atuam proximo a area de abrangencia da cooperativa, assim
confirmando a relagcédo entre a qualidade do fornecimento de energia com o custo

repassado nas tarifas.

Quadro 8 — Relacéo tarifas aplicadas

Certrel Tarifa 2018 Tarifa 2017
Energia ponta R$ 2,75213 R$ 2,70018
Energia fora ponta R$ 0,11134 R$ 0,07325
Demanda R$ 34,05 R$ 33,98

Coopermila Tarifa 2018 Tarifa 2017
Energia ponta R$ 1,57229 R$ 1,65647
Energia fora ponta R$ 0,25695 R$ 0,20347
Demanda R$ 18,96 R$ 20,64

Coopera Tarifa 2018 Tarifa 2017
Energia ponta R$1,00732 R$ 0,98914
Energia fora ponta R$0,18511 R$ 0,15737
Demanda R$13,37 R$ 13,54

Fonte: Elaboragao propria apartir de ANEEL (2018).
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O terceiro componente estudado, reflete a satisfacdo dos clientes
industriais em relagdo ao servigo de atendimento interno, conforme os itens citados

na figura 9.

Figura 9 - Nivel de satisfacdo quanto ao servico de atendimento interno

Infraestrutura : 2,33
Desempenho da atual diretoria | : 2,20
|Atendimento telefénico (faturame nto) | : : 2,33
Atendimento telef6nico (comercial) : | 247
Horario do atendimento presencial : _ 2,40
Atendimento da equipe de escritorio : : | 2,47
0,.;)0 1.,"-00 2:()0 3,00

Fonte: Elaboragao propria apartir de dados da pesquisa (2018).

Diante da figura 9, conclui-se que as fungdes desempenhadas pela
equipe de escritério juntamente com a infraestrutura apresenta pela CERTREL estéo
atendendo as expectativas dos consumidores de alta tensao.

Vale ressaltar que a cooperativa conta com 50 funcionarios, dispbe de
uma sede administrativa, um almoxarifado e um depdsito de postes localizados no
municipio de Treviso — SC, e dois postos de atendimento localizados no municipio
de Sideropolis — SC, ainda relacionado a infraestrutura apresenta uma frota
composta por 9 carros, 4 caminhoes e 10 motos.

O atendimento telefonico direcionado ao faturamento fica responsavel por
questoes de leitura, tarifas, prazos de pagamento, em quanto o atendimento tefonico

comercial busca registrar as ocorrencias de problemas tecnicos.
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O quarto componente analisado, mostra o nivel de satisfagdo dos
consumidores em relagdo aos servigos externos, o qual é realizado pela equipe de

campo. A média de satisfagao é observada na figura 10.

Figura 10 - Nivel de satisfacdo quanto ao servigo de atendimento externo

3,00
2,60 2,60
2,00
1,00 -
0,00 - T T
Manutencdoe prazo de execugdo Leitura e entrega Servicos Prestados  Agilidade e
ampliacdo de dos servicos de faturas pelos eletricistas presteza da equipe
redes de plantdo

Fonte: Elaboragao propria apartir de dados da pesquisa (2018).

Nota-se entdo que entre os 5 itens questionados sobre os servicos
prestados pela equipe de campo, apenas 1 esta abaixo da média de satisfacao,
deste modo se caracterizando como parcialmente satisfeito. A manutengcdo e
ampliagao de redes é um fator essencial para a cooperativa entreguar o produto com
a qualidade esperada pelos clientes industrias, sendo assim orienta-se a cooperativa
realizar um estudo mais aprofundado pois fazendo uma analise com o prazo de
execugao, servico prestado pelos eletricistas e a agilidade e presteza da equipe de
plantdo ocorre uma discrepancia nos resultados.

O quinto componente estudado, representa a satisfacdo dos
consumidores industrias em relacdo a comunicagao utilizada pela cooperativa, a

figura 11 expressa os dados obtidos.
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Figura 11 — Nivel de satisfacdo em relagdo a comunicagao

3,00
2,00
1,60 1,60
1,00 A
0,00 -~ T T
Informacdo sobre direitos e Aviso prévio para Funcionalidade do site
deveres interrupcdo do fornecimento
energia

Fonte: Elaboragao propria apartir de dados da pesquisa (2018).

Percebeu-se que os 3 itens estudados estdo proximos a média de
satisfacdo esperada, mas ainda ndo atingem o nivel 2. As informagbes sobre
direitos e deveres fazem parte dos itens disponiveis no site da cooperativa, mas
analisando a média de satisfagdo juntamente com a funcionalidade do site nota-se a
necessidade de uma reestruturagdo da pagina visando facilitar o acesso a
determinados itens e consequentemente elevar o nivel de satisfagdo dos

consumidores.

4.3 SUGESTOES PARA MELHORIAS DO NiVEL DE SATISFACAO

Diante os dados obtidos por meio da pesquisa de campo e posteriormente
analisados, alguns itens superaram as expectativas da cooperaiva com uma média
de satisfagao acima do nivel 2, em contrapartida alguns atributos referentes ao nivel
de satisfacdo ficaram abaixo do esperado, deste modo este capitulo tem por
finalidade sugerir possiveis melhorias de processo e relatar algumas medidas que
foram aplicadas no periodo de elaboragdo deste estudo as quais vao refletir na

satisfacado dos clientes industriais.
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De acordo com o nivel de satisfagao referente ao produto, observado na
figura 7 e com base em relatérios internos, sugere-se a realocagdo de uma equipe
de campo, a qual ficara responsavel somente por vistoriar e efetuar podas na
vegetacdo que estdo proximas a rede de distribuicdo. Tambem efetuar uma
campanha de conscientizacao por meio do site e das redes sociais, relatando os
deveres dos consumidores a serem seguidos, sendo que um deles é manter o
afastamento correto nas areas de plantio de arvores, deste modo as ocorrencias de
queda e falta de energia vao reduzir consideravelmente.

A CERTREL busca acompanhar o desenvolvimento tecnologico disponivel
no mercado, ressentemente foi implantado o sistema de telemedigcdo visando
beneficiar todos clientes industriais da cooperativa.

Conhecido como Telemedicao ou Telemetria, este sistema monitora em
tempo real os medidores de energia elétrica, por meio de um equipamento que
permite acesso remoto, via 3G. Com o objetivo de facilitar a leitura e economizar
com custos e tempo, este método também evitara perdas de faturamento por
defeitos na medi¢do. Outra grande vantagem deste sistema para os consumidores, é
que os mesmos poderdo ter acesso aos dados do medidor de sua empresa,
podendo assim controlar o consumo em tempo real, consequentemente esta
melhoria elevara os indices de satisfacdo dos consumidores.

Em relacdo ao atendimento interno, o qual apresentou um ponto forte
para a organizagao sugere-se que se mantenha o padrao de qualidade, conquistado
pelo investimento em treinamentos visando a capacitagao dos funcionarios, tambem
a estrutura oferecida pela organizacdo e a capacidade de adaptagédo a novos
procedimentos tendo por foco o atendimento de qualidade e consequemente a
satisfagao do cliente.

Conforme o resultado da pesquisa quanto ao atendimento externo,
levando em conta que somente um atributo ficou com a média inferior a 2, orinta-se
elaborar um estudo mais aprofundado com o objetivo de verificar alguns itens sobre
este atributo, para assim aplicar as medidas de correcdo. Deste modo, itens como a
disponibilidade de materiais em estoque, ocorrencias de reclamacgao na distribuicao
de energia, e as manutengdes realizadas por regido sido fatores essenciais para
serem analisados e consequentemente realizar as devidas melhorias para alcangar

o nivel de satisfacdo esperado.
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A comunicacdo entre a cooperativa e as industrias foi outro aspecto
verificado na pesquisa, a qual refletiu um nivel de satisfagdo parcial. Deste modo,
sugere-se que 0s avisos para interrupgdo do fornecimento de energia sejam
distribuidos de uma maneira mais eficiente. Adotar os metodos de aviso pelas redes
socias, como: whats app, instagram e facebook, alem do e e-mail, considerando que
a cooperativa dispoe de banco de dados pode ser uma forma de chegar ao nivel

maximo de satisfagao perante a visao dos clientes.
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5 CONCLUSAO

O cooperativismo torna possivel alinhar aspectos que por muito tempo
foram classificados como opostos, ou seja, elementos de carater econémico se
desenvolvem com os sociais, o individual pensa no coletivo, a produtividade se une
a sustentabilidade. Em uma cooperativa, o que tem mais valor sdo as pessoas e
quem dita a regra € o grupo, assim cada um faz sua parte, mas todos buscam o
mesmo objetivo (OCB, 2018).

Atuando em um mercado cada vez mais exigente, principalmente em
relagdo ao setor industrial, as cooperativas devem estar sempre atualizadas no que
se refere a entrega do produto com a qualidade esperada pelo cliente e aos servigos
oferecidos a seus associados e consumidores, pois a satisfacdo dos mesmos é a
comprovacdo de que a realizacdo do servico atendeu as suas expectativas e
consequentemente a organizag&o alcangou seu objetivo.

Desta forma, este estudo objetivou analisar o nivel de satisfagcdo dos
clientes industriais de uma cooperativa de energia localizada no municipio de
Treviso-SC.

O primeiro objetivo especifico, consistiu em levantar o perfil das industrias
consumidoras de energia da cooperativa, verificou-se o destaque do setor
carbonifero, representando trés unidades consumidoras de grande porte e uma de
pequeno porte, todas consolidadas no mercado, atuando a mais de 30 anos e
oferecendo mais de 500 empregos diretos para a regiao. Outro fator relevante, é o
consumo de energia elétrica onde as carboniferas necessitam de uma demanda
superior a 1800 kW. No setor industrial de plastico, observou-se uma grande
similaridade entre as empresas do ramo, pois, todas entrevistadas se enquadraram
no mesmo patamar referente a tempo de atuagdo, numero de funcionarios e a
demanda contratada na cooperativa.

Ainda fora percebido, que as industrias atuantes nos segmentos de
asfalto/britagem, coqueria, metalurgico e madeireira, compde o0 grupo de médio
porte, sendo que trés destas atuam no mercado a mais de 30 anos e possuem no
minimo 100 funcionarios. Na prestagcdo de servico, foi verificado apenas uma
empresa a qual se enquadra no pequeno porte, sendo composta por um numero

superior a 20 funcionarios, e realizando seus servicos a mais de 30 anos. Ja os
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setores quimico e ceramico atuam no mercado a mais de 10 anos, tendo como
classificagao o pequeno porte, apresentando em sua estrutura um numero superior a
20 funcionarios.

Diante o segundo objetivo especifico, responsavel pelo analise do nivel
de satisfacdo em relacdo ao produto e servigos oferecidos aos clientes industriais,
detectou-se que a média geral de satisfagcdo esta de acordo com o esperado pela
organizagdo, pois, os atributos que nao ultrapassaram a média 2 a qual reflete a
satisfagao dos clientes, ficaram muito proximos, permitindo assim a realizagdo de um
estudo especifico para cada atributo visando alcancar o nivel maximo de satisfagao,
pois, com o0 avango tecnoldgico, e as mudancgas de habitos e costumes ocorre a
necessidade das empresas acompanhar este ritmo, com intuito de saber qual o real
desejo do cliente para assim poder superar suas expectativas.

Ja no terceiro objetivo especifico, foi proposto algumas melhorias a
cooperativa, baseando-se nas informagdes obtidas durante a pesquisa. Na busca
por melhorias, atentar a todas tarefas e etapas dos processos é fundamental para
que o mesmo ocorra com eficiéncia e eficacia, além de estar atendo a todas
mudangas seja no aspecto tecnoldgico ou pela necessidade dos consumidores para
que possam ser agregadas no dia a dia, e assim proporcionar um maior valor
percebido pelo cliente no momento da entrega do produto ou servigo.

Tendo em conta a importancia deste estudo para a organizagdo, como
proposta, sugere-se a constante busca pela evolugado no atendimento ao cliente e na
entrega do produto com a maxima qualidade, utilizando os principios do marketing
aliado as novas ferramentas disponiveis no mercado.

As distribuidoras de energia atendem diversas classes de clientes
conforme definido pela ANEEL, porém este projeto limitou-se em levantar o perfil e
analisar a satisfagdo dos consumidores industriais pertencentes ao grupo de alta
tensdo, devido a sua importancia no resultando mensal sobre o faturamento, vale
ressaltar que todos clientes da cooperativa devem receber um atendimento
padronizado e um produto de qualidade independente do grupo tarifario que se
enquadre.

Deste modo, para futuros estudos pode-se estender a pesquisa de
satisfacdo para as demais classes, tais como: residencial, comercial, rural, poder
publico, além de alguns atributos destacados nesta pesquisa que ficaram abaixo da

meédia de satisfacdo e necessitam de um estudo mais aprofundado.
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Por fim, com a realizacdo deste trabalho mostrou-se a necessidade de a
organizagédo seguir uma mao de via dupla entre os conceitos do cooperativismo e
toda estrutura que compreende o marketing, para assim saber o que o cliente quer
de fato, quais sdo suas necessidades reais e declaradas para poder oferecer-lhe

valores que atendam as suas expectativas.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

.( UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
CURSO DE ADMINISTRACAO
unesc TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO — TCC |

Prezados Senhores (as), sou académico do curso de Administragdo de
Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC). Solicito, para fins
de conclusdo de curso, sua colaboragdo para com o preenchimento da pesquisa
sobre a empresa CERTREL. Desde ja agradego sua colaboragéo.

PERFIL DA EMPRESA:

Nas perguntas de 1 a 5, assinale a opgao que se enquadre a empresa.

1- Ramo de atividade no mercado?

1. Carbonifero
2. Madeireira
3. Metalurgico
4. Plastico

5. Siderurgico
6. Quimico

8. Confecgao
9. Outros

2- Tempo de atuagcdo no mercado?

1.1 a5 anos

2.5a 10 anos

3. 10 a 20 anos

4. 20 a 30 anos

5. 30 a 50 anos

6. Acima de 50 anos

3- Numero de funcionarios da empresa?

1. Até 19

2. De 20 a 99

3. De 100 a 499
4. Acima de 500




4- Classificacdo do porte da empresa?

1. Microempresa
2. Pequeno porte
3. Médio porte

4. Grande porte

5- Demanda (kW) contratada na Certrel?

1. Ate 50 KW

2. De 51 a 200 kW

3. De 201 a 500 KW
4. De 501 a 800 KW
5. De 801 a 1200 KW
6. De 1201 a 1800 kW
7. Acima de 1800 kW

NIVEL DE SATISFACAO:

06. Assinale com um X, o nivel de desempenho da cooperativa em relagao aos

seguintes atributos:
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ATRIBUTOS

PRODUTO:

Muito insatisfeito

Insatisfeito

Parcialmente

insatisfeito

Neutro

Parcialmente
satisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

IT 01 | Ocorréncias de queda de energia

IT 02 | Ocorréncias de falta de energia

CUSTO BENEFICIO:

IT 03 | Custo beneficio em relagao a energia

IT 04 | Custo beneficio em relagdo a servigos

SERVICO INTERNO:

IT 05 | Atendimento da equipe de escritério

IT 06 | Horario do atendimento presencial

IT 07 | Atendimento telefénico (comercial)

IT 08 | Atendimento telefénico (faturamento)

IT 09 | Desempenho da atual diretoria

IT 10 | Infraestrutura
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SERVICO EXTERNO:

IT 11 | Manutencado e ampliagédo de redes

IT 12 | Prazo de execugdo dos servigos

IT 13 | Leitura e entrega das faturas

IT 14 | Servigo prestado pelos eletricistas

IT 15 | Agilidade e presteza da equipe de plantao

COMUNICACAO:

IT 16 | Informagéo sobre direitos e deveres

IT 17 | Avisos prévios para interrupgéo do
fornecimento de energia (manutengéo)

IT 18 | Funcionalidade do Site (www.certrel.coop.br)

07. Utilize o espago abaixo, para proporcionar sugestdes ou criticas que julgar
necessario a respeito dos servigos prestados pela cooperativa.

Obrigado.




