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“A satisfagao do comprador apés a realizagao
da compra depende do desempenho da oferta
em relagao as suas expectativas”

Fhilip Kotler



RESUMO

PASSOS, Ronaldo dos. Estudo do nivel de satisfacdo das industrias em relacdo aos
produtos e servicos oferecidos pela cooperativa Coopercocal de Cocal do Sul- S/C.
2011, 91 péginas. Monografia do curso de Administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo Sul catarinense, UNESC, Criciuma.

Este trabalho tem como objetivo analisar o nivel de satisfacdo em relacdo aos
produtos e servigos oferecidos as industrias clientes da cooperativa. A elaboracao
deste trabalho foi com base na seguinte teoria; pesquisa descritiva, com abordagem
quantitativa, sendo que foi usada para coleta de dados um questionario estruturado
nao disfarcado, ainda a pesquisa foi realizada em setembro de 2011, aplicado para
coleta de dados de 25 questionarios. Ao analisar a pesquisa notou-se que 0
resultado da avaliacdo das industrias em relacédo aos produtos e servicos oferecidos
pela cooperativa, converge para uma satisfacdo significativa, pois as medias
ultrapassam o nivel 2 esperando pela empresa que é de satisfacdo. Alem de
responder se estavam satisfeitos ou insatisfeitos com o produto e servi¢o oferecidos
pela cooperativa, ainda os clientes tiveram a oportunidade de indicar qual o atributo
da cooperativa de maior e menor importancia para eles num contexto geral.

Palavras-chave: Administracdo. Marketing. Cooperativismo.
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1 INTRODUCAO

O Cooperativismo surgiu a partir da necessidade de uma atividade que
pudesse ter um melhor desempenho no momento de crise, na época, esta estratégia
fez com que os envolvidos criassem sua autonomia e independéncia. As sociedades
cooperativistas se tornam diferentes dos outros tipos de sociedade porque alem de
comercializar os produtos e servicos de seus socios ela ainda procura desenvolver a
cultura intelectual das pessoas de forma justa e criativa. Este movimento espalhou-
se por toda a Europa e em 1881 existiam em média mil cooperativas de consumo
com cerca de 550 mil cooperados. Desde entdo cada vez mais este movimento vem
evoluindo e é reconhecido em todo o mundo. (TEMP, 2003).

No Brasil o consumo total de energia elétrica em 2010, teve um
crescimento de 7,8% superando a posi¢cdo negativa que o setor tinha em relacao a
2009, que havia sido de -1,0%, crescimento este que se deu por causa do gasto
constante das industrias que teve de aumento de consumo de 10,6%; outro dado
importante é que este crescimento superou 50% do consumo geral (Portal Brasil).

Em Santa Catarina o ano de 2010 teve um crescimento significativo em
relacdo ao ano de 2009, crescendo 7,6%, que apenas havia crescido 1,1%,
atingindo o volume total de energia vendida de 19.300 Gwh. J4 as cooperativas
requereram em 2010, o montante de 1.244.646/ Mwh, aumentando o consumo em
7,8% em relacéo a 2009 ( FECORUSC).

Sendo assim este trabalho esta organizado da seguinte maneira; no
primeiro capitulo, € estruturada pela introducéo, situacdo problema e os objetivos
gerais e especifico seguido da justificativa.

O segundo capitulo tem como conteudo a fundamentacdo tedrica
contendo a teoria que sustenta este estudo monogréfico.

O terceiro capitulo contem os procedimento metodoldgico, delineamento
da pesquisa, definicdo da area ou populacdo-alvo, plano de coleta de dados, plano
de analise dos dados, sintese dos procedimentos metodoldgicos.

O quarto capitulo descreve a experiéncia da pesquisa aplicada e a analise
das informacdes geradas pelo referente estudo.

J& o ultimo capitulo, o capitulo cinco, apresenta a concluséo e sugestdes

de melhoria para a cooperativa.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

Atualmente a Cooperativa atende na sua area de abrangéncia
aproximadamente 30 industrias com consumo superior a 5.000 Kwh, estas
empresas alem de consumirem energia também consumem os servi¢cos oferecidos
pela cooperativa. Devido ao crescimento do setor industrial e a concorréncia no
mercado atual, faz com que as industrias adotem ferramentas de alta tecnologia
para manter competitividade e, devido a este investimento, h4 um consumo maior de
energia.

Sendo assim a cooperativa também tem que acompanhar este
desenvolvimento ampliando a sua reserva de energia com investimento em
subestacdo e promovendo a qualidade dos produtos e servicos oferecidos. Ent&o
para se atualizar com a realidade do mercado a cooperativa criou uma politica de
oferecer aos seus clientes produtos e servicos de qualidade e um atendimento
diferenciado, pois a satisfacdo é avaliacdo do cliente em relacdo ao produto ou
servico realizado pela empresa ou individuo, e com base em comparacdo de
expectativas anteriores, se ap0s a realizacdo do servicos a empresa atendeu a
expectativa do cliente, a consequéncia e a satisfacdo do mesmo.( JOHNSON;
CLARCK, 2002)

Desta forma surgiu a necessidade de elaborar um estudo que investigaria
a seguinte questdo. Qual o nivel de satisfacdo das industrias em relacdo aos

produtos e servi¢os oferecidos pela cooperativa Coopercocal?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de satisfacdo das industrias em relagdo aos produtos e

servicos oferecidos pela cooperativa.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar o perfil mercadolodgico das industrias consumidoras dos produtos e

servicos oferecidos pela Cooperativa,
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b) Mensurar o nivel de satisfacdo das industrias em relagdo aos atributos
identificados na pesquisa,
c) Propor melhorias & cooperativa, com base nas informacfes contidas na

pesquisa.
1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo deste estudo foi analisar o nivel de satisfagcdo em relacdo aos
produtos e servigos oferecidos as industrias clientes da cooperativa Coopercocal,
situada no municipio de Cocal do Sul (SC). A energia fornecida pela cooperativa € a
base de sustentacdo de toda economia produtiva existente no municipio. Sendo
assim a Coopercocal tem responsabilidade ndo s6 com a economia, mas também
com toda a sociedade, pois as industrias sdo uma das grandes responsaveis na
geracdo de emprego e renda aos individuos do local e quem financia a maior parte
dos projetos sociais e politicos do municipio.

Entdo este estudo se tornou relevante, para o académico formando de
curso de administracdo e pesquisador, para cooperativa e para universidade, pois é
mais uma monografia de conhecimento registrado e disponivel no contexto tedrico
administrativo. Além disso, oportunizara ao pesquisador a oportunidade de
conhecimento através desta pesquisa, pois colocara em pratica o conhecimento
cientifico metodologico e técnico administrativo adquirido no decorrer do curso de
administracdo. Para cooperativa este estudo foi de grande importancia, pois colocou
em evidencia as hipotese levantada quanto a satisfacdo ou a insatisfacdo das
industrias em relagcdo aos produtos e servi¢gos, ainda oportunizou para a cooperativa
promover mudanca significativa com intencdo de melhor atender seus sécios
consumidores do setor industrial. Ja a universidade contou com mais um relatorio de
pesquisa cientifica no acervo para os académicos do curso de administracdo de
empresas pesquisarem. Outro momento importante neste estudo foi que deu a
oportunidade do pesquisador coletar dados da pesquisa ora realizada no momento e
no local que ocorre o fendmeno da satisfacdo ou insatisfacdo das industrias em

relacéo aos produtos e servi¢os oferecidos pela cooperativa Coopercocal.

A viabilidade deste estudo foi oportunizada por dois fatores importantes,
primeiro fator é que para formagcdo do académico do curso de administracdo €&

exigido pela universidade a realizacdo de um estudo monogréafico de conclusédo do
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curso, o segundo fator, foi a autorizagdo que o académico recebeu da cooperativa
para a realizagdo deste estudo, que demonstrou o interesse em medir a qualidade
observada pelas industrias em relacdo aos produtos e servigcos oferecidos pela
Coopercocal. Logo oportunizou ao académico promover este estudo dos
comportamentos das variaveis satisfacdo e insatisfacdo com relacdo ao
fornecimento da energia elétrica e dos servicos comercializados pela cooperativa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresentara a descricdo tedrica da pesquisa bibliogréfica, a
qual possibilitou conceitos e técnicas necessarias para analise do objeto deste

estudo.

2.1 ADMINISTRACAO

A palavra administracdo originou-se do latim, e o significado é
subordinagcdo e servigo ja na sua origem. O desenvolvimento da funcdo sobre o
comando de outra. Dentro de uma organizacdo a administracdo possui uma funcgéo
de bastante importancia independente do tamanho da empresa. Logo a fungéo de
um administrador dentro de uma empresa € indispensavel para o crescimento no
mercado (CHIAVENATO, (2004).

Para Chiavenato (1993) € o ambiente do conhecimento do individuo que
trabalha a administracdo geral como sua ocupacdo, sua preocupacdo ndo é
somente com o lucro, mas sim no estudo das organiza¢cdes num contexto geral.

Administrar € manter a organizacdo em plena atividade no mercado. Mas
para isso ocorrer € necessario um objetivo claro e ter competéncia no propésito.
Alem disso, ndo dispensar as ferramentas disponiveis que a teoria da administracéo
dispde, como: planejar, organizar, dirigir e controlar, pois a utilizacdo destas
ferramentas ajuda o administrador a identificar os problemas e resolve-los, fazer
orcamentos e outros (DRUQUER, 1998).

Uma empresa bem administrada pode trazer mudancas significativas para
o desenvolvimento da a sociedade, sdo mudancas que vao de encontro a qualidade
de vida das pessoas ( MAXIMIANO, 2004)

O ambiente da organizacdo € o fator determinante de como a empresa
sera administrada, alem disso, para 0s envolvidos no processo administrativo da
organizacdo alcancar seus objetivos € necessario uma boa aplicacdo dos recursos
disponiveis no contexto organizacional (STONER; FREEMAN,1994).

Pois o papel de um administrador no processo administrativo dentro
de uma organizagdo é vital, ele € o principio da producdo sem ele ndo ha
producdo; o administrador € quem elabora o planejamento estratégico, define

metas e objetivos a serem alcancados pela organizagcédo. Haja vista que o papel
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de uma empresa € o de produzir produtos e servicos e comercializar com
objetivo vital econdmico (DRUCKER, 1981)

O quadro abaixo mostra as funcdes: planejar, organizar, dirigir e
controlar e seus conceitos, que sdo de grande importancia para um processo
administrativo (CHIAVENATO 2000).

FUNCOES DA ADMINISTRACAO

Planejar Sao planos que dado a organizacdo seus objetivos e que definem o melhor
procedimento para alcancar suas metas.

Organizar E o ato de designar a varios individuos ou grupos da empresa as tarefas
desenvolvidas durante o planejamento e 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, fungcdo a qual certifica de que forma atos dos
membros da organizacao levam de fato em direcdo aos objetivos estabelecidos

Quadrol- Funcdes da Administracédo (adaptando pelo pesquisador)
Fonte: Chiavenato (2000 p 194)

Estas funcdes da teoria da administragdo s&o consideradas fatores de
principio num processo administrativo, por isso o administrador tem que conhecé-las
e inseri-las no processo do dia a dia (CERTO, 2003).

Mesmo que a administracdo utilize de ferramenta de processo
administrativo como planejar, dirigir, organizar e controlar, a administragcdo nao deixa
de ser um organismo totalmente voltado ao processo econdmico, entdo seu foco € o
lucro através da producéo de bens e servicos (CHIAVENATO, 2006)

Com o surgimento do administrador ouve grandes e significativas
mudangas no pensamento e no modo de administrar uma organizagao, O
administrador é aquele que tem como objetivo resolver os problemas das
organizacbées mesmo nao tendo posse da mesma, o administrador com conceitos
positivos ndo trata os colaboradores como mao de obra, mas, como recursos
humanos, planeja metas e agbes com ética, visando o bem estar da sociedade
(CLELAND, KING, 1978).

2.1.1 Etica e Responsabilidade Social

Ha muitas maneiras de explicar e compreender o quanto € importante a

responsabilidade social dentro de uma organizagdo. E uma atuacio justa e ética que
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a organizacdo faz junto a sociedade, seu papel, neste contexto € promover e
financiar projetos sociais.(MEGGINSON, MOSLEY & PIETRI Jr., 1998)

Segundo Stoner, Freeman (1994) é de grande importancia para uma
organizacao fazer sucesso dentro do contexto comercial e, investimentos na area
social. Logo a empresa necessita fazer um contato com o ambiente externo
envolvendo ética e responsabilidade social, sendo que essa acdo ira reverter
também em resultado positivo interno na administracdo da organizacao.

Para Maximiano (1994) a responsabilidade social e ética faz com que os

individuos se tratem com ética um ao outro como gostariam de ser tratados, e esse
tratamento ético acaba refletindo na sociedade.
O resultado da responsabilidade social e ética de uma empresa dentro do contexto
social acaba gerando beneficios mutuos, ou seja, conforme o investimento que a
organizagdo faz em relacdo a responsabilidade social e ética junto a sociedade se
transformam em retorno financeiro para a empresa que investiu neste projeto.

Ja para Silva (2001), a responsabilidade social e ética se torna
indispensavel para todos os setores da empresa, que vai do setor de planejamento
ao operacional. Logo quando o cliente comeca a observar o tratamento ético que as
organizagOes tém aos macros e aos micros sistemas, entende que a empresa nao
esta no mercado apenas a procura de lucro, mas também de desenvolvimento social

sustentavel.

2.2 CONCEITOS DE MARKETING

O marketing dentro de uma organizacdo ndao € somente mais um simples
departamento. Para uma organizacao o marketing € muito mais do que um simples
departamento, através das ferramentas disponivel na teoria do marketing o
administrador consegue ordenar, planejar e ate mesmo refletir sobre o processo
produtivo dentro de uma organizacdo. Mas o marketing ndo serve somente para
aprimorar o processo produtivo. Ele serve para qualquer funcdo dentro e fora de
uma organizagdo. A eficacia do marketing pode iniciar com uma simples idéia na
elaboracao de um produto ate a comercializagdo do mesmo (KOTLER 2000).

A atividade da administracdo de marketing dentro de uma organizagéo

nao é somente a busca de consumidores potenciais para consumir a demanda
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7

produtiva de uma organizagdo, mas a atividade principal € a de controle da
demanda, entdo a administragdo de marketing pode aumentar, ou diminuir a
demanda produtiva. Alem da miss&o de controlar a trocas de produtos e servicos no
entre mercado e consumidor, a administracdo de marketing tem com énfase
satisfazer as necessidades e desejos que buscamos como individuos (KOTLER,
1993).

Administracdo de Marketing dentro da organizacdo € um o0 execucdo de
um planejamento que tem como finalidade promover atividade com as variaveis,
preco, promogéao e distribuicdo de idéias com intencdo de promover e criar trocas
gue satisfagcam as metas de cada uma das organizagdes. (KOTLER, 1998)

O administrador de marketing dentro de uma organizacdo tem como
objetivo maior trabalhar as necessidades e desejos dos clientes consumidores dos
produtos e servigcos da organizacdo e também sua satisfacdo em relacdo a estes
produtos e servigos. Portanto é importante que o administrador de marketing
desenvolva produtos e servigos de alta qualidade e busque também um atendimento
de bom nivel dentro e fora da organizacéo. (SIQUEIRA, 2005).

O marketing auxilia a organizacdo a identificar fatores importantes para
promover o diferencial e colocar a organizagéo a frente da concorréncia. Alem disso,
o marketing identifica as necessidades e desejos dos clientes potenciais no mercado
(VICTORINO, 1999).

O obijetivo principal do marketing dentro da organizacdo € agregar valores
ao produto ou servigcos comercializado no mercado. Incluem nesse objetivo tarefas
como desenvolver planos e estratégias, implementacéo e controle das atividades de
marketing (CHURCHILL JR, PETER, 2000)

A administracdo de marketing € a grande responsavel por agregar valor ao
produto, e atrair os consumidores ao consumo de produtos no mercado, ainda a
administracdo de marketing cria oportunidades para as organizacOes tracarem

metas com o0 objetivo de atingir o mercado alvo (KOTLER 1998).

2.2.1 Composto de Marketing

O composto de marketing € um conjunto de ferramentas de marketing
disponivel para o administrador trabalhar os produtos e servigos no mercado alvo a

ser atingido pela organizacao (KOTLER, 1998).
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Uma das estratégias de marketing mais usadas nos dias de hoje € o
composto de marketing; tem como foco alcangar os objetivos proposto pela
organizacao para atingir o mercado alvo. Se define o composto de marketing como
4Ps , que estudam as seguintes variaveis, produto, preco, promocdo e praca.
Portanto o estudo estas varidveis ddo ao administrador de marketing uma melhor
visdo de como operar no mercado a ser atingido(CHURCHILL JR. , PETER, 2000)

A FIGURA 1 abaixo descreve os principios conceituais dos 4Ps no

composto de marketing.

Composto de

Marketing

Variedade do Prodiuto Canais
Qualidade Cobertura
Desigr Produto Pragca Sortimento
Caracteristicas L ocafizacSes
Nome da marca Mercado-alvo Estoque
Embalagem Transporte
Tamanho
Servicos
Garantias Preco =~
DevolucSes & Promocgao

{ ista de precos Promoc&o de vendas

Descontos Propaganda

Condicbes Forca de vendas

Prazo de pagamenito Relacdes puiblicas

Condicbes de creédifo Marketing direfo

Figura 1: Os quatro Ps do Composto de Marketing
Fonte: kotler (1994, p.98).

A FIGURA 1 acima, mostra os componentes do composto de marketing ou
mix de mercado, divididos em quatro possiveis variaveis que sdo: produto, preco,
promocdo e praca, Alem disso, dentro de cada uma destas variaveis existem
atributos que podem ser estudados individualmente pelo administrador de marketing
(Kotler, 1998).
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2.2.1.1 Produto

Os consumidores tém necessidades primarias e secundarias e por isso
necessitam de consumo de produtos e servicos oferecidos pelo mercado. A
elaboracdo de um produto é feita através de estudos sobre onde e como atrair o
consumidor através do design, embalagens sedutoras, tamanhos, cor (COBRA
1990).

Através de um produto ou de um servico o consumidor satisfaz as suas
necessidades ou desejos. Um produto ou servico de qualidade comercializado no
mercado € capaz de encantar o consumidor fazendo com que ele fique dependente
do mesmo e ainda faz com que recomende para outros consumidores que por sua
vés estejam descontentes com consumo de outros produtos por ndo ter 0 mesmo
gue o indicado oferece que € a variavel qualidade (KOTLER 1998)

Produto ou servico é a resposta fisica de um bem tangivel ou intangivel
ap6s a realizacdo de uma compra. Toda compra realizada pelo individua
impulsionada ou ndo, por amigos ou grupo sociais, tem por finalidade suprir suas
necessidades e desejo individual do individuo, seja ela primaria ou secundaria
(MINADEO, 2008).

2.2.1.2 Prego

O conceito de preco é considerando para os administradores de marketing
um ponto critico na hora de elaborar um planejamento de marketing, pois tem que
haver um equilibrio entre o preco e o valor percebido na ora da oferta no mercado,
assim, se o cliente ndo se sentir recompensado na compra ele pode desistir e ir a
procura de novos fornecedores (KOTLER, 1998).

O preco é a descri¢do clara do valor do produto ou servico na hora da
troca entre o cliente e o fornecedor. O preco € a comunicacdo direta e objetiva do
valor minimo que a organizacdo pede pelo produto exposto no mercado na hora da
transacdo com o cliente. O pre¢co pode variar muito dependendo do publico alvo,
mercado a ser atingido e influencia da concorréncia, se tornando flexivel ao
mercado e controlando a lei da oferta e da demanda (MINADEO, 2008)

A definicdo do precgo precisa atender e satisfazer varios objetivos, dentre
eles, qual a contribuicdo que a estratégia de preco esta trazendo para a estratégia
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de marketing do produto. Alem disso, o retorno financeiro que ele trar4 para
organizacdo (CZINKOTA, 2001)

2.2.1.3 Praca ou Distribuicéao

A definicdo da praga ou distribuicdo da origem a logistica no planejamento
estratégico de distribuicdo do produto ou servico em uma organizacdo. Pois na
aquisicdo de um produto ou servico o consumidor exige uma entrega eficiente, ou
seja, receber o produto ou servigo no dia e hora combinado da transacédo (COBRA,
1989).

As organizacGes usam canais de distribuicdo para transportar os produtos
até o local desejado, ou seja, o mercado onde o produto ficara a disposi¢cdo do
consumidor final. Assim como todas as outras variaveis sdo importante no processo
de elaboracéo e comercializacado do produto, como: praca, prazo e precgo, a variavel
distribuicdo é um dos fatores importantes para atender o mercado e alcancar o
consumidor onde ocorre a necessidade ou o desejo do consumo (OGDEN 2006).

Segundo Gobe, et.al. (2001), os canais de distribuicdo dos produtos ou
servigos tem que serem planejados com viséo de crescimento da atividade no futuro,
sendo importante conter neste planejamento, 0 menor custo e 0o menor tempo
possivel. Logo quanto menor for o tempo de logistica na distribuicdo mais rapido o
produto chegara ao consumidor final. Ou seja, quanto mais perto o local onde sera
distribuido o produto menor vai ser o custo e, mais rapido o produto chega ao cliente

gerando assim uma maior satisfacdo na hora do consumo.
2.2.1.4 Promocéao

A ferramenta promocdo € a comunicacdo da organizacdo com O
consumidor que tem como papel principal mostrar desde a qualidade a embalagem
do produto oferecido no mercado, sendo atraido entéo, o cliente comega a consumir
o produto ou servigo. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Segundo Kotler (1999), descreve que a promocgdo sao ferramentas
importantes e poderosas, pois criam para o cliente um novo conceito sobre a marca

do produto ou servico e a organizacdo. Sua facanha € de relacionar o objeto com a
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marca, e de atrair o consumidor a consumir o produto ou servico exposto no

mercado.
2.3 EVOLUC;AO DO CONCEITO DE MARKETING

Como toda teoria cientifica passa por mudancas por causa da evolucéao do
tempo, a teoria do marketing ndo e diferente, conforme foi passando os anos, e
chegando o desenvolvimento no mercado, os clientes ficaram bem mais exigentes
em relacdo aos produtos e servigos oferecidos pelas organizagdes, e isso fez com
gue os pensadores e administradores fossem desenvolvendo a teoria de marketing
conforme as exigéncias e mudancas do mercado. Entdo hoje a teoria de marketing
dividiu-se em eras, como: era da producdo, da venda, do departamento de
marketing e da empresa de marketing (MC CARTHY, PERREAULT Jr., 1997).

Las Casas (2010) exemplifica no quando a seguir as eras do marketing

como: era de producao, era da venda, era do departamento de marketing:

Eras Periodo aproximado Atitude predominante

Era Producéo Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera por si mesmo

Era Venda Antes dos anos 50 Propaganda e venda criativa vencerdo a
resisténcia do consumidor e o convencerao
a comprar

Era do Marketing Segunda metade do século XX | O consumidor e o rei. Busque uma
necessidade e satisfaca-a

Quadro 02: Trés eras na historia do marketing
Fonte: L8s Casas, (2010, p. 5)

Como descreve o0 quadro acima a era da evolucdo do marketing trouxe
mudancgas significativas para as organizacbes conforme mudancas que foram

adotadas para atender as necessidades do mercado na época (LAS CASAS, 2010).

a) Era da Producédo: era da producédo aconteceu na década de 20, foi um
tempo em que o foco das organizagOes era somente a produgcdo dos
produtos, pois, havia escassez de produtos no mercado, o proposito das
organizagbes da época era, “quanto mais capacidade de produzir mais
poderiam vender no mercado”. Ja por volta da década de 30 a
capacidade da demanda de produgcao era muito maior que a procura no
mercado. Por isso, as industrias da época tiveram que investir na venda

dés seus produtos dando inicio na era da venda, (MC CARTHY,
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PERREAULT Jr., 1997). Segundo Kotler (2004), alguns criticos ja
prevéem a extincdo da producdo em massa, pois para alguns pensadores
0 mercado ja esta se desintegrando em segmentos e grupos de clientes
menores, com preferéncias e necessidades mais especificas. Alem disso,
as organizacdes ja estdo trabalhando neste contexto de fragmentacao,
elas procuram fragmentar investimentos, em midia, na marca e também
no mercado alvo onde querem expor seus produtos. Ao decidir adotar
este tipo de marketing a organizacédo pensa fragmentar o mercado dando
assim mais visibilidade, pois pode usar trés tipo de segmento, que € o da
marca, o de nicho ou o de mercado;

Era da Venda: Na era da venda ouve grande mudanca no mercado, pois
o momento era de estabilidade econdmica, inicio da diversificardo de
industrias, dos produtos e o aumentando significativo da competitividade
da concorréncia no mercado. Logo as organizagOes deixaram de trabalhar
apenas com a intuicdo e, iniciaram uma nova técnica de trabalho, com
planejamento, pesquisas, logistica e projecdes de vendas, visando se
estabilizar no mercado. Haja vista, que o mercado crescia muito rapido
economicamente na época (MCCARTHY, PERREAULT Jr,1997);

Era do Departamento de marketing: Num contexto geral a visdo do
marketing é a venda, pois a funcdo do marketing é de pesquisar as
necessidades dos individuos e elaborar produtos e servi¢cos que venha de
encontro a essas necessidades. Quando bem sucedido o marketing, os
produtos elaborados pelo agente de marketing vem ao encontro dos
consumidores satisfazendo suas necessidades e desejos; ainda um
ponto positivo desta satisfacdo é que o consumidor faz propaganda do
produto que é chamada propaganda de boca em boca. Na verdade as
organizacdes tém um departamento que se chama departamento de
marketing que retém grande parte idéias elaboradas através do
planejamento estratégico de marketing. Mas esse planejamento quando
aplicado € necessario envolver toda organizagdo no processo, pois sO
assim trara um resultado satisfatorio na sua aplicacdo (KOTLER, 2004);
A era do marketing tem como finalidade aprimorar as organizacdes de
maneira que ela ndo somente produza produtos e servigcos, mas que a

organizacdo trabalhe através de planejamento de marketing, visando
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planos e estratégias de desenvolvimento de curto prazo
(MCCARTHY/PERREAULT Jr,1997);

d) Ja na década de 60 surge a era da empresa de marketing, que tinha por
finalidade desenvolver o planejamento das organiza¢cdes em longo prazo,
pois as organizacdes da época criavam planos de marketing somente em
curto prazo. Entdo a era da empresa de marketing trouxe uma maior
visdo no que diz respeito a projetos futuros para as organizacdes dando
oportunidade para os profissionais de marketing consolidarem produtos e
marcas e ate mesmo empresas no mercado de atuacdo (MCCARTHY;
PERREAULT 1997).

2.4 CRIANDO VALOR AO CLIENTE

O marketing voltado para o valor da énfase a idéia de que os
consumidores tem capacidade e condicGes de realizarem uma troca, sendo que 0s
mesmos sé a realizaram quando observado que o beneficio em relagdo ao produto
ou servigco oferecido seja maior que o custo pago na hora da compra trazendo
assim, vantagens consideraveis na transacdo em relacdo ao custo beneficio e o
melhor negocio do que a concorréncia pode oferecer(CHURCHILL JR. E PETER,
2000).

A um modo de realizagdo da compra, com os fatores agregados aos
custos e os beneficios, e a medida do valor superior e inferior vista pelo cliente
(CHURCHILL JR. E PETER, 2000).

Para Albrecht (1995), o valor de um produto ou servico pode ser
observado pelo cliente também de forma hierarquica composta por quatro estagios,

como descreve-se a figura 2 abaixo:
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Basicos

Inesperado

Desejados

Esperados

Figura 02: A hierarquia de valor para o cliente ( adaptado pelo pesquisador)
Fonte: Albrechit (1995, p.106)

a)

b)

Entdo, os critérios de valor iniciam-se pelos seguintes estagios:

Basico: sdo produtos ou servicos compostos de atributos basicos e tem
por finalidade atrair os clientes a adquiri-los.

Esperado: sdo os atributos que o cliente ja conhece em relacdo ao
produto ou servico e quando comerciado tem que estar sempre a
disposicéo do cliente.

Desejados: sdo os atributos que o cliente deseja obter na aquisicao do
produto ou servico, mesmo sabendo que pode néo obter.

Inesperado: sdo atributos compostos em um produto ou servico que
encantam o cliente, no momento da aquisicdo da compra superando sua
expectativa.

O planejamento estrutural dos atributos que irdo compor o produto ou

servico, e vao definir em que estagio ficara a satisfacdo do cliente em relagdo ao

valor agregado no momento da negocia¢ao ou compra (ALBRECHT, 1995)
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a)

b)

d)

Beneficios funcionais: tém por finalidade suprir a necessidade pratica do
cliente quanto a aquisicdo dos bens, ex: aquisicdo de um carro com
certeza vem ao encontro de suprir a necessidade do transporte, como a
do medicamento que supre a necessidade de tratamento de uma doenca,
etc.;

Beneficios sociais: referem-se a satisfacdo que o cliente sente pela
aquisicao do produto ou servico;

Beneficios pessoais: referem-se a auto-realizacdo que o cliente sente
quanto a compra,

Beneficios experimentais: faz com o consumidor se sinta incluso numa
nova experiéncia, este beneficio afeta diretamente o psicolégico do cliente

fazendo-o cair em tentacéao.

Os autores (CHURCHILL JR., PETER, 2000), descrevem os 4 pontos de tipos de

custos:

a)

b)

d)

Custos monetarios: é o investimento em que o cliente aplica na
realizacdo da compra e, incluem também nestes investimentos todas as
taxas de servicos;

Custos temporais: trata-se do custo gerado pela espera do produto ou
servico, provocando assim ineficiéncia e a produtividade da empresa ou
do individuo.

Custos psicoldgicos: e o aborrecimento que, gerado pela demora da
entrega do produto ou servico, causa transtorno psicolégico ao
consumidor, sedo que a orientagdo do marketing de relacionamento € que
os administradores de marketing evitem este tipo de ocorréncia;

Custos Comportamentais: esforco e o desgaste fisico aplicado em
relacdo ao deslocamento e viagens feitas pelo consumidor na aquisicao
de um produto ou servico, que deve também ser evitada pelo
administrador de marketing.

Estes custos que podem influenciar no valor observado pelos clientes em

relacédo ao produto, que podem levar o mesmo a ndo adquirir mais um determinado
produto por causa destes fatores (CHURCHILL JR., PETER, 2000).
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2.4.1 Satisfacdes do Cliente

A satisfacdo e a avaliacao do cliente em relagdo ao servico realizado pela
empresa ou individuo, e com base em comparacao de expectativas anteriores. se
apos a realizacdo do servicos a empresa atendeu a expectativa do cliente, a
consequéncia e a satisfacdo do mesmo. Na figura abaixo se descreve este processo
(JOHNSON; CLARCK , 2002)

Expectativa — satisfagdo do cliente

Avaliacao
v N
Exepectativa Entrega do Percepcéo Nivel de
do cliente — servico —  do servigo — satisfagéo

Figura 03: Expectativa — satisfacdo do cliente
Fonte: Johnson, Clarck (2002, p.123)

Quando os produtos ou servicos comercializados pelas organizacdes
atendem as expectativas dos clientes eles ficam satisfeitos, esta satisfacdo produz
outras aquisicbes do mesmo produto, ainda este mesmo consumidor podera
comentar com outros consumidores ao ponto de fazer com que estes também
consumam estes produtos ou servigos (KOTLER, 1998) “A satisfacdo do comprador
apos a realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em relacdo as suas
expectativas “(KOTLER, 2000 p.58).

A satisfacdo € o resultado positivo na avaliagdo do cliente em relacéo a
um produto ou servico. Ou seja, se 0 produto supriu as suas necessidades ou

desejos, gera a satisfacédo e se nao supriu pode até gerar uma insatisfacdo ao ponto
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do cliente ndo consumir mais o produto ou servico e, ainda fazer comentario
negativo do mesmo (KOTLER, 1999).

Satisfazer o cliente é o objetivo de todas as organizacdes. Entdo é
importante que todos os colaboradores se empenhem em dar o melhor para gerar a
satisfacdo do cliente, ou seja, pelo produto ou servico, ou pelo atendimento na
transacdo, pois sabe-se que a organizacdo é que depende do cliente e né&o o
cliente da organizacdo. (KOTLER, 1999).

A satisfacdo do cliente pdés-compra depende de varios atributos em
relacdo a transacdo na ora da compra, um dos fatores que mais contribui € o
desempenho da oferta em relacdo as sua expectativas. Num contexto geral:
Satisfacdo € o sentimento que pode gerar prazer ou desapontamento em relacéo ao
resultado do que o comprador esperava em relacdo ao que foi disposto para sua
satisfacdo (KOTLER 1998).

Além dos clientes que consomem o0s produtos e servicos oferecidos
pelas organizacfes, ainda existem os clientes potenciais que ndo conhecem estes
tipos de servicos ou ndo foram atraido pelo mercado. Pois para utilizarem e ¢
consumirem o0s produtos ou servicos € necessario que o individuo conheca o
produto e faca a avaliacdo necessaria para ver se realmente o produto ou servico
venha a suprir suas necessidade ou desejos (STONE, WOODCOCK, 2002).

Quanto mais as organizacdes investem em atendimento mais iréo
vender seus produtos ou servicos no mercado. Pois o atendimento é a ferramenta
gue conquista novos clientes potenciais e faz com que se inicie um laco de amizade
e com isso o tornam fiéis consumidores de seus produtos. A satisfagdo do cliente
vem de oferecer um produto ou servico de qualidade e um bom atendimento ao
consumidor. Logo o sucesso de uma organizacao € a satisfacdo do cliente entdo é
importante estudar e entender as suas reais necessidades e desejos. (GORDON
2001).

2.4.2 Comportamento do Consumidor

7

Para aumentar o faturamento visando lucro, € necessario que as
organizacfes também aumentem o numero de seus clientes que consomem seus

produtos e servicos. Nessa busca de novos clientes as organizacdes investem em
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capitais e muito esforco humano em projetos e experimentos para atingir sua meta
(VAVRA, 1993).

Sdo varias as Vvariaveis que influenciam no comportamento do
consumidor, estas variaveis se tornam diferentes conforme o produto e o mercado
alvo a ser explorado. Tornam-se incontaveis as varidveis comportamentais por
causa da competitividade da concorréncia nos dias de hoje. Mas, existem alguns
comportamentos comuns entre os consumidores, que possibilitam ao administrador
de marketing identificar o mercado alvo a ser atingido (MC CARTHY, PERREAULT
Jr., 1997).

a) Fatores Culturais: O consumidor que compra através do comportamento
cultural influencia muito no mercado local. Além disso, este
comportamento influencia na caracteristica do produto, na producédo e
também no faturamento da organizacdo. Portanto para os profissionais de
marketing manter a consolidacao das organizagdes e seus produtos junto
a concorréncia é muito importante que conheca este fenbmeno de compra
no mercado, (KOTLER, ARMSTRONG, 2003). Para Samara e Morsch
(2005), a cultura como determinante na hora da compra, tem uma grande
influencia sobre o mercado, o consumidor compra através suas crencas,
valores e costumes. Segundo Kotler, Armstrong (2003), a cultura € um
fator determinante para medir o0 comportamento de um consumidor na
hora da compra, o individuo quando crianca ao viver em sociedade acaba
adquirindo valores, desejos e preferéncia por determinado produto,
impondo assim um costume cultural de compra no mercado. J& para Mc
Carthy, Perreault Jr., (1997) estes consumidores s&do conjuntos de
pessoas homogéneas que consomem 0s produtos com base na sua
cultura local, e os fatores que influenciam nesta compra sdo as suas
crengas, racas, etnias e outras. O fator cultural tem tanta influencia no
mercado que acaba gerando oportunidades e desafios para o0s
profissionais de marketing das organizagcées. Segundo, nas ultimas
décadas, cresceu muito as organizacoes que definem suas estratégias de
marketing através da estratégia multicultural, sdo costumes, crencas e
valores que determinam a preferéncia do cliente em relagdo ao produto
na hora da compra. Portanto as organizagdes que desejam 0 sucesso no

mercado onde operam devem medir ou definir o comportamento dos seus
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b)

consumidores, através de suas crencgas, valores e costumes culturais
(KOTILER, KELLER, 2006).

Fatores Sociais: Este tipo de consumidor tem caracteristicas de compra
influenciadas por fatores sociais, e esta influencia vem de grupos
primarios que possivelmente estdo perto do individuo e exercem
influencia sobre a sua aptiddo, sado familiares, amigos, colegas de
trabalho e vizinhos. Ja outro grupo que também tem influencia séo os
grupos sociais organizados, como: religido, sindicatos e associagdes e
outros (KOTLER, ARMSTRONG, 2000). Segundo Churchill Jr., Petter
(2000) a familia € um determinante muito importante na formacédo de um
consumidor potencial no mercado, ela é capaz de ponderar ou
impulsionar o individuo na hora da compra, fazendo influencia, em
estética do produto, cor, tamanho e outros atributos. Portanto se o
profissional de marketing deseja obter sucesso no planejamento
estratégico da organizacao é necessario descobrir e conhecer quem faz
as compras na casa e quais os atributos influenciam na hora da compra.
As organizagfes estudam o mercado na procura de identificar quais sé&o
0s grupos que influenciam na compra do individuo no mercado alvo onde
elas querem operar. Sao grupos que expde e criam pressdes as pessoas
com novos comportamentos, estilo de vida e posturas, mudando
repentinamente 0 modelo de consumo no mercado (KOTILER,
ARMSTRONG, 2000).

Fatores Pessoais: Segundo Kotler (2000), caracteristicas como: ldade,
ocupacédo, situacdo econbmica e estilo de vida, determinam o
comportamento de compra do individuo. A necessidade e desejos de
compra de um individuo sédo determinados conforme a situacdo que ele
se encontra fisicamente e financeiramente ou emocionalmente. Para
Kotler, Armstrong, as empresas que dependem da economia estavel para
fazer suas transacbes tém que estar sempre observando as taxas de
juros, inflagéo e outros indicadores, pois séo elas que fazem com que os
individuos mudarem o seu comportamento de compra. Ou seja, estes

indicativos fazem com que os individuos tomem medidas drasticas como
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a contensdo de despesas. Um determinante importante na hora da
compra é a posi¢ao social que o individuo se encontra, quem ganha um
salario minimo, por exemplo, 0 seu consumo sera com produtos
commodity. Ou seja, 0 basico para sua sobrevivéncia. Ja 0 empresario
bem sucedido além de comprar o basico para sua sobrevivéncia,
disponibilizado um maior recurso, adquire carros luxuosos, viajes e
roupas que tem por finalidade alimentar seu status, desejos de sua
aptiddo (KOTILER, KELLER, 2006).

d) Fatores Psicologicos Um destes comportamentos é identificado através
da renda de cada do individuo, pois conforme a renda muda-se o padréao
de vida, e também diferencia os produtos a serem consumidos. Por
natureza os individuos comprometem a maior parte ou toda sua renda,
em consumo de produto servicos para suprir suas necessidades e
desejos, desejos estes que pode-se descrever como primarios e
secundarios, que vao de alimentacdo a artigos de luxo. Portanto, a renda
familiar € uma das variaveis mais importantes que uma organizacao deve
levar em conta para que o seu investimento venha ter um melhor retorno,
(MC CARTHY, PERREAULT Jr., 1997). Outra variavel importante que
influencia o individuo ao consumo € a influencia psicolégica, ela motiva o
consumo através de uma necessidade exposta, por exemplo, se um
individuo estiver com fome com certeza ira consumir alimento, ou se este
mesmo individuo estiver em busca de lazer, ou status, com certeza ira
viajar, se hospedar em hotéis de luxo, ou ate mesmo comprar um carro
importado, (MC CARTHY, PERREAULT Jr., 1997).

O administrador de marketing tem que estar atento no que se refere ao
perfil dos consumidores dos produtos e servicos da organizacdo onde atuam, pois
sem esse conhecimento sera dificil atingir metas estipulas nos planejamentos de
marketing (VAVRA, 1993).

2.5 MARKETING DE SERVICO

Quando a organizagdo comeca a oferecer produto e servico de qualidade

no mercado demonstra que tem competitividade. Pois quanto mais a organizagao
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inserir produto ou servigos de qualidade mais demonstrara que tem diferencial
competitivo no mercado, portanto o consumidor ficara satisfeito, a empresa lucra e a
concorréncia comeca a respeitar este tipo de organizacao (VICTORINO, 1999).

Se a empresa ndo conhece o mercado onde atua, desconhece também
as necessidades e desejos de seus clientes. Quanto mais a empresa foca em
conhecer o mercado onde atua, mas ira conhecer as necessidades e desejos de
seus clientes potenciais. Portanto, para as organizacbes satisfazerem os
consumidores de seus produtos e servicos no mercado € necessario estuda-los
constantemente (VAVRA, 1993).

Outra variavel segundo Victorino (1999), ele cita e descreve o marketing
de servicos como: a) marketing de servicos € a elaboracdo e a aplicacdo de
estratégias que lanca, consolida e da sustentacdo de um servico no mercado; b)
Marketing esta ligado diretamente a promover o comercio do servico; c) Marketing é
a pesquisa da teoria do conhecimento do mercado de servi¢os; d) A soma dos
fatores Criatividade / Sinceridade / Bom humor, resulta em = Marketing; e) A
Pesquisa do mercado esta totalmente atrelada ao marketing; f) A determinastes para
um bom resultado do mercado, conhecer o mercado que vai atuar, comportamento

e\ satisfagcdo do cliente consumidor dos servigos.

2.5.1 Produtos e Servigos

No mercado os produtos e servigcos tém como objetivo trazer beneficios
ao consumidor. A maior parte dos consumidores compra os produtos e servicos
expostos no mercado pelo beneficio adquirido na ora da transacdo. O consumidor
toda vez que adquire um produto ou servico compra também um experiéncia pela
prestacao deste servico que em sua mente avalia se era isso 0 que ele esperava em
relacdo aos beneficios (BATESON, HOFFMAN, 2001).

A prestacdo de um servico € uma atividade que tem como objetivo criar
beneficios que vao de encontro as necessidades e desejos dos clientes. Hoje em dia
no mercado 0s servicos estdo cada vez mais segmentados, S840 servicos que
clientes usam quase diariamente, que vao do consumo de energia elétrica a servigcos
de internet (LOVELOCK, 2002).

O servico é um atributo que é oferecido pela organizagdo ou por um

individuo com objetivo de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.
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Portanto os servicos que estao disponiveis no mercado oferecido pelas empresas ou
individuos tém com objetivo atender as necessidades e os desejos dos clientes
(KOTLER, 1998)

No contexto geral a definicdo da prestacdo de servico € uma transacao
ou uma atividade realizada por uma organizagdo ou um individuo em que o foco,
nao esta associado a transferéncia de um bem, mas sim na realizagdo de um
servico onde podera ser medida a sua qualidade através sua prestacdo com o
servico que o consumidor esperava, referente a suprir sua necessidade ou desejo de
compra (LAS CASAS, 2007).

Oferecer ao mercado um servico, atender bem os consumidores ndo sera
o suficiente para mante-los ativos como seus clientes no mercado. Mas a
organizacdo deve oferecer servicos de qualidade para adquirir confianca dos
consumidores (VICTORINO 1999).

A gualidade na avaliacdo dos clientes, sdo o conjunto das caracteristicas
oferecidas que venham de encontro as suas necessidades e desejos implicitas ou
explicitas. Ou seja, a qualidade que o autor se refere, geralmente € medida pelos
consumidores através da avaliagdo dos aspectos ou caracteristica em relacdo ao
servigo prestado (VICTORINO, 1999).

2.5.2 Avaliacdo na Prestacdo de Servicos

A satisfacdo do cliente, sobre a qualidade do servico prestado,pela
organizacdo ou pelo individuo, pode ser medida traves da comparacdo do servigco
que foi realizado com o servico esperado pelo cliente (FTZSIMMONS;
FTZSIMMONS, 2000)

O sucesso do segmento da prestacdo de servicos, depende do servico
realizado com as expectativas do cliente em relacdo ao servico esperado, num
contexto geral existem fatores importante que contribuem para a satisfacdo destes
clientes, abaixo os autores descrevem os cinco fatores que contribuem para esta
satisfacdo ou insatisfacao:

a) Ambiente que sdo as condi¢cbes do ambiente na hora da prestacdo do
servico, ele é o fator tangivel e tem que estar alinhado ao propésito de
qualidade.o ambiente de entalacdes fisicas, equipamentos adequados,
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planos de atividade e relatorios para analise sédo fatores indispensaveis
para provocar a satisfacéo do cliente,.

b) Confiabilidade que nada mais € o0 desempenha do servico
principalmente na data estipulada e na qualidade oferecida na hora da
transacdo. Ou seja, cumprir 0 servico no prazo determinado e sem
cometer erros que venham comprometer a qualidade.

c) Seguranca este atributo vem do conhecimento que os funcionarios
oferecem através de suas habilidades técnica e profissional na hora da
realizacdo do servico, inclui também nesse contexto o fed-baak positivo
entre a informag&o que o cliente fornece sobre sua necessidade e desejo
e a preocupacao que os colaboradores tém com a realizacdo de um
servico eficaz.

d) Simpatia € o esfor¢co da organizacdo ou do individuo em atender o cliente
na hora da prestacao do servico, inclui acessibilidade, sensibilidade, e um
esforco continuo dos funcionarios da organizacdo em satisfazer os
mesmos.

e) Responsabilidade é a disposicdo de realizacdo do servico na hora
estipulada, ndo deixando o cliente esperando, conter os erros na ora da
prestacao dos servi¢cos para nao criar prejuizo.

Geralmente os clientes avaliam a qualidade percebida das empresas ou
dos individuos do setor de servicos através destes cincos fatores relevantes
(FTZSIMMONS; FTZSIMMONS, 2000, HOROLEY, SAUNDERS, PIERCY, 2005).

2.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento numa avaliacdo geral € a maneira de
combinar as ferramentas de marketing disponiveis no mercado, afim de gerar um
bom relacionamento entra a organizacao e o cliente; o marketing de relacionamento
dispde de ferramentas disponiveis que podem ate mensurar 0 custo que a empresa
tem ao conquistar novos clientes, (MC CARTHY, PERREAULT Jr., 1997).

O marketing de relacionamento € um método de processos continuo
dentro de uma empresa, que tem como objetivo principal identificar e buscar novos

clientes atraidos pelo produto comercializado pela empresa e ainda criando novos
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valores aos clientes que compartilham de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria (GORDON, 1998).

O objetivo do marketing de relacionamento nada mais € do que a
retencdo do cliente consumidor da organizacdo. Os relacionamentos entre as
organizagbes e o0s consumidores sdo basicamente construidos através de
familiaridade e conhecimento. Uma receita do marketing de relacionamento para os
administradores de marketing € definir um banco de dados e a partir dai desenvolver
ou restaurar um relacionamento com o cliente (VAVRA, 1993).

O marketing de relacionamentos tem por finalidade a conquista da
fidelizacdo entre o cliente e a organizacdo, e para iSso acontecer € necessario que
os agentes de marketing estudem o comportamento de cada consumidor
individualmente, este estudo faz com que o agente de marketing entenda o porque
do consumo de determinados produtos, ainda da oportunidade do administrador
criar novos valores aos clientes das organizacdes (STONE, WOODCOCK, 2002).

Apoés a aplicacdo do marketing de relacionamento pelos administradores
de marketing e, se for bem aplicado, o retorno financeiro se torna garantido para
organizagdo. O marketing de relacionamento reduz o tempo e 0S custos
operacionais em uma negociacdo. Ainda depois de aplicado a atividade do
marketing de relacionamento faz com que as transacdes entre clientes e
organizacdo se tornem rotineira, movimentando o ativo da organizacdo e dando
crescimento a sua rede de negocios (KOTLER, 1998).

O objetivo das empresas que atuam no mercado é o lucro. Venda € uma
das ferramentas mais importantes para uma organizagao.

Os publicos internos analisam e aprovam a maneira com a qual a empresa
atende seus anseios e desejos. Outros, frente a mesma situacdo, ndo aprovam as
motivagdes. (KOTLER, 1998)

Dentro de uma organizacdo existem varios tipos de climas
organizacionais. Pois dentro dela (organizacdo) se reunem varios individuos de
classes sociais e de aptiddes diferentes, a causa deste encontro gera situagoes
positiva mas em algum momento o clima organizacional se transforma em situacbes
negativas. O Clima Organizacional dentro de uma organizacdo depende da situacao
psicolégica e motivacional que o individuo se encontra no momento, com base

nessa situacéo se desenvolvera o clima organizacional (KOTLER, 1998)
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O clima organizacional dentro de uma organizagdo € o campo de estudos
que tem por finalidade pesquisar o clima através da unido de grupos de pessoas
com diferente caracteristica (ROBBINS, 2002).

Mesmo que O0s recursos humanos sejam 0Ss responsaveis pelo
desempenho de um clima organizacional mais ameno dentro da organiza¢do, néo
isenta que cada setor de fazer sua contribuicdo para que isso se realize, o clima
organizacional faz com que melhore a qualidade dos produtos e servicos e o
atendimento na hora da transacdo (ROBBINS, 2002).

As empresas que querem manter a lideranga e a competitividade no
mercado tém por obrigagdo conhecer os tipos de clientes potenciais que consomem
seus produtos e servicos no mercado, existem alguns perfis de clientes que séo
importantes considerarem quanto ao atendimento na hora da transacéo, abaixo se
descreve alguns perfis:

a) Cliente técnico: este tipo de cliente para se sentir bem atendido é
necessario que se faca perguntas para ele em relagcdo ao produto para
gue ele responda, 0 atendente tem que sempre aceitar seus
conhecimentos e respeitando para um melhor relacionamento;

b) Cliente Silencioso: este tipo de cliente o atendente tem que atende-lo de
forma objetiva e direta e, estipular perguntas no momento da compra e
um boa ferramenta para fazer um bom relacionamento;

c) Cliente muito preocupado: este tipo vai pelos comentarios dos outras
pessoas, para conquistar estes tipos de clientes as empresa tem que
dispor de produtos e servicos de qualidade pois assim ele se sentira
valorizado;

d) Cliente cauteloso: € um tipo de cliente de comportamento quieto e que
tem medo de errar na hora da aquisicdo da compra;

e) Cliente que gosta de experimentar: ele gosta de saber todas as
caracteristica dos produtos e servigos, € necessario dar um atendimento
diferenciado com exceléncia pois assim podera atrai-lo;

f) Cliente lento: seguir o seu pensamento € a melhor maneira de atende-lo,
o importante € saber se ele realmente esta se interando sobre os atributos

em relagdo ao produto ou servigo;
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g) Cliente apressado: com ele é preciso ser direto na sua escolha em
relacdo ao produto, entdo o atendente tem que adotar o mesmo perfil
para atrai-lo.

h) Cliente mal humorado: este tipo de cliente, mau humorado, gosta de
receber elogios na hora da realizacdo da compra. Mas, o atendente tem
quer ter bastante cautela, pois se ndo convencé-lo pode descarregar seu
mau humor no atendente.

i) Cliente egoista: eles compram se levarem vantagem, ndo aceita opiniao
dos outros, para conquistd-los € necesséario direcionar elogios a sua
pessoa e permitir que ele de sua opinido referente ao produto.

Estes sdo alguns tipos de perfil de clientes potenciais que consomem
produtos e servicos, no mercado. Portanto entende-los € muito importante para os

administradores de marketing que trabalham nas organiza¢des (ALMEIDA, 1995).

2.7 ORIGEM DO COOPERATIVISMO

O Cooperativismo surgiu a partir da necessidade de uma atividade que
pudesse ter um melhor desempenho no momento da crise na época, esta estratégia
fez com que os envolvidos criassem sua autonomia e independéncia. As sociedades
cooperativistas se tornam diferentes dos outros tipos de sociedades porque alem de
comercializar os produtos e servigos de seus socios ela ainda, procura desenvolver
a cultura intelectual das pessoas de forma justa e criativa. Além disso, ela néo
trabalha de forma isolada e por isso disponibiliza de condi¢cdes mais vantajosas que
as outras organizacdes (TEMP, 2003).

O surgimento das primeiras cooperativas deu-se apos a revolucao
industrial na Europa proporcionada pelo desemprego na época. Pela constituicdo as
cooperativas sdo do governo. Mas nem por isso deixa de ser competitiva no
mercado e de produzir produtos e servicos de alta qualidade, gerando lucros e
desenvolvimento econdmico sustentavel para a economia do pais (RICCIARDI;
LEMOS, 2000).

Cooperativa € a unido social de um conjunto de pessoas denominado por sécios,
gue tem por finalidade desenvolver o cooperativismo a fim de atender determinadas

necessidades econémicas sociais de um grupo de pessoas. Estas cooperativas bem
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administradas trazem beneficio no contexto sdcio encomio da comunidade, do
municipio, do estado e até mesmo do pais (PINHO, 2004).

Existe uma Lei, de numero 5.764 de 16 de dezembro de 1971, que
descreve a cooperativa como: uma sociedade de pessoas, com caracteristica e
forma de natureza juridica proprias, com natureza civil, ndo sujeita a faléncia,
constituida para prestar servicos aos associados. A cooperativa e uma associacao
voluntéaria constituida por no minimo 20 integrantes, sem fins lucrativos, mas porem
econdmico, sendo que no exercicio das atividades os objetivos sdo comuns, ainda
as cotas que constituem o capital sdo iguais, o regime democratico dando direito de
voto a cada associado. Além disso, as sobras de recursos financeiros podem ser
distribuidas entre os socios da cooperativa (VEJA; FONSECA, 2002).

2.7.1 Principios do Cooperativismo

Os principios do cooperativismo foram criados por lideres e pensadores, e
colocados em pratica na primeira cooperativa que surgiu por volta do século XVIII,
aceito pelo mundo como base para o0 sistema cooperativista, entdo os principios
cooperativistas passaram por algumas mudancas para serem mais bem adaptados
no mundo atual. J& consagrado o0 cooperativismo como uma sociedade
organizacional que deu certo. Entdo hoje em dia contamos com sete principios que
fundamentam o cooperativismo:

a) Principio de adesao voluntaria e livre: que da o direito de pessoas
se associarem a cooperativa independente de raca, cor,
agremiacao politica e também o credo religioso que freqlenta;

b) Principio de gestdo voluntaria e livre: com esse principio a
cooperativa serd administrada de acordo com a vontade e o0s
desejos dos associados;

c) Principio da participacdo econdmica dos associados: este principio
faz com que os membros contribuam com valores iguais para o
fortalecimento do capital da cooperativa, ainda da aos associados o
direito de controlar e integrar o capital em partes iguais;

d) Principio da autonomia e independéncia: este principio faz com que
as cooperativas seja um empreendimento autdbnomo, controlado
pelos seus associados com competéncia de dividir as atividades,

definir missdes, objetivos e as também as metas a serem atingidas;
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Principio da educacéo, formacédo e informacgdo: O objetivo deste
principio o desenvolvimento profissional e cultural dos seus socios e
familiares;

Principio da cooperacdo entre as partes: este entende que se 0s
associados colaboram mutuamente, também as cooperativas
devem fazer o mesmo, pois s6 assim, deverdo promover o
crescimento da economia sociocultural dos associados;

Principio da participacdo econdmica dos associados: ja 0 sétimo e
ultimo principio do cooperativismo define que as cooperativas
contribuam com o crescimento das comunidades promovendo:
geracdo de emprego, producdo, servicos e preservacdo do meio
ambiente. Por ter principios voltados ao desenvolvimento
econdmico e sociocultural fez com que o cooperativismo atuasse
em Varios segmentos da sociedade colaborando com o programa
de desenvolvimento sustentavel, (SESCOOP, 2003).

2.7.2 Ramos de Atividades do Cooperativismo

O modelo do cooperativismo tem sido muito utilizado nas ultimas décadas

para viabilizar negécios em varios setores do mercado. O sistema cooperativo para

efeito de organizacdo se define por ramo de atuacdo. O objetivo principal dessa

classificacdo é de facilitar a organizacao vertical das cooperativas em federacdes e

confederacdes, visando uma melhor organizacéo politica e econdmica no mercado.

No Brasil as cooperativas se classificam e atuam em seguintes setores:

a) Agropecuério: este setor é constituido por cooperativas cuja énfase é

b)

desenvolver a cultura e proporcionar mais qualidade de vida ao produtor rural,
outra informacdo importante neste segmento € que o que detém o maior
namero de cooperativas;

Consumo: esta associagcao é constituida por cooperativas de abastecimento
cuja sua principal atividade se constitui em formar estoques de bens de
consumo, como: (roupas, medicamentos, alimentos e outros artigos) para
distribuicAo aos seus associados e consumidores em condicbes mais

vantajosas de preco;
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c)

d)

f)

9)

h)

)

K)

Crédito: as cooperativas de créditos sado constituidas por cooperativas que
retém poupancas de seus cooperados com intencdo de beneficia-
los,disponibilizando empréstimos a juros mais baixos que os praticados pelos
bancos comerciais.

Educacional: esta cooperativa tem como objetivo a educacao, a fundacéo de
estabelecimentos educacionais e sua manutencgao;

Especial: esta cooperativa € composta por pessoas portadoras de deficiéncia
e necessidades especiais, ou que necessitam ser tuteladas, ou que se
encontram em situag&o de desvantagem social e econémica nos termos da lei
9.867, de 10 de novembro de 1999;

Habitacional: esta cooperativa tem como foco proporcionar a seus
cooperados aquisicdo de moradia. Sua atividade principal € construcéo,
manutencao e administracdo de conjuntos habitacionais;

Mineracdo: € constituido por cooperativas que tem como atividade o
garimpo, elas sdo especificas de mineracdo (extracdo de minerais,
manufatura e comercializacdo), dando oportunidades aos seus associados
uma alternativa de trabalho autbnomo;

Producéo: sao cooperativas que tem como atividades a producdo de bens e
servicos, explorados pelos associados que pertencem a cooperativa;
Infra-estrutura ou servico: estas cooperativas tém como atividade a
prestacdo de servicos diretamente e exclusivamente ao seu quadro social,
exemplo desta atividade é eletrificac&o rural, telefonia rural etc.

Trabalho: sdo cooperativas que seu quadro social é constituido por diversos
tipos de profissionais que prestam servicos a terceiros. Hoje em dia o
segmento que mais cresce atualmente no mercado;

Saulde: esta cooperativa tem como atividade principal a prestacao de servigcos
a populacéo através de servicos, como: medicos, odontélogos e psicologos
com precos mais acessiveis que os oferecidos pela iniciativa privada;
Turismo e Lazer: jA esta é constituida por cooperativas cuja atividade
principal é o turismo incrementando o setor de turismo e lazer.

A diversidade de setores que atuam as cooperativas faz com que elas

cada vez mais ocupem espago no mercado de produtos e servicos, e com que

tenham clientes potencias consumidores de seus produtos (PINHOS 2004).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por finalidade expor a descricdo do procedimento
metodolégico que embasou a pesquisa desenvolvida, como: delineamento da
pesquisa, definicdo da area ou populacéo-alvo, plano de coleta de dados, plano de
analise dos dados e anadlise dos dados da pesquisa. A ciéncia € a realidade dos

fatos culturais e fisicos, pesquisados e documentados, que serd delegada a
geracdes futuras. Pois a cada pesquisa ou estudo geram respostas e explicacdes
reais e validas das hipoteses levantadas quanto a fenébmenos ocorridos. Outro fator
importante € que a ciéncia tem contribuido muito para o desenvolvimento da
humanidade em diversos setores (CERVO, BERVIAN, 2002).

Pesquisa cientifica como processo faz a fusdo da razdo com a ciéncia,
objetivando responder as perguntas interrogadas quando resolucdo de um
fendmeno ocorrido (GIL, 1996).

Entende-se que pesquisa equivale a um analise que tem por finalidade
buscar entender ou averiguar 0os objetivos argumentados propostos em estudos no
inicio do fenébmeno a ser estudado(KOCHE, 2001). Logo se pode entender que a
definicdo de ciéncias e método relaciona-se uma a outra, as duas variaveis se

conceituam como pesquisa cientifica.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para Gil (1991) a pesquisa descritiva descreve o comportamento das
variaveis que possivelmente estdo provocando o problema, para que o pesquisador
faca analise desta determinada situacao.

Também a pesquisa descriva € o0 apanhado de caracteristicas
conhecidas do fato, geralmente é feita na forma de anotacdo ou observacdo das
variaveis estudada (SANTOS 1999)

No quadro 3 abaixo, se descreve passo a passos as técnicas de
construcdo deste estudo, Como: tipo de pesquisa, meio de investigacdo, técnica de

coleta de dados, procedimento metodoldgico e técnica de analise dos dados.
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Objetivos Especificos

Tipo de
Pesquisa
Quanto

Meios de
Investigacéo

Técnica de
coleta de
dados

Procedimen
tos de
coleta de

Técnica de
analise dos
dados

aos fins dados

Identificar o perfil
mercadolégico das
inddstrias consumidoras da
energia, e dos servicos
oferecido pela
Cooperativa.

Mensurar o nivel de
satisfacdo das indUstrias
em relacdo aos atributos
identificados na pesquisa.

Descritiva | Pesquisa campo | Questionario Pessoal

Desenvolver propostas de
melhorias a cooperativa,
com base nos resultados
obtidos.

Quadro 3: Delineamento da pesquisa.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Para fins de investigagdo com base no contexto do quadro 3 acima, pode-
se delinear o tipo de Pesquisa neste estudo como pesquisa descritiva. Pesquisa
descritiva para CERVO (1996, p.49), “é observar, registrar, analisar e correlacionar
fatos ou fenbmenos (variaveis) sem manipulé-los”.

Para meio de investigacdo do estudo utilizou-se a pesquisa de campo
haja vista que, segundo Andrade (2007), o objetivo da pesquisa de campo € a busca
das respostas para as perguntas levantadas pelo pesquisador, e também gerar
informacgdes sobre o porque da ocorréncia do fato ou fendmeno. Ainda podem-se
fazer registros num banco de dados. Mas para que a pesquisa de campo tenha um
procedimento correto se faz necesséario obter todos os métodos e técnicas
disponiveis na literatura, como: projeto para adquirir bolsa de estudo, convencer o
orientador da viabilidade da pesquisa, planejamento estratégico que vai da escolha
do tema ao plano de coleta de dados.

A técnica utilizada neste estudo para coleta de dados foi o questionario
Segundo Andrade, (2007) ao desenvolver o planejamento de uma pesquisa é
necessario a elaboracédo e a utilizacdo do instrumento para coleta de dados, e o

guestionario é a melhor ferramenta para a execucéo deste trabalho de campo.

Quantitativa
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Segundo Marconi, (1990) neste momento da pesquisa 0 pesquisador
utiliza um questionario onde descrevesse 0 roteiro pré-estabelecido denominado
formuléarios, geralmente sdo padrdes e iguais.

No momento da coleta de dado da pesquisa o questionario é uma
ferramenta muito eficiente, pois consiste em um numero de perguntas que seréo
feitas aos pesquisados. Portanto a flexibilidade que o questionério oferece quanto na
aplicacdo da pesquisa se torna o instrumento mais usado pelos pesquisadores para
coleta de dados em pesquisas. Também é importante dizer que o questionario
quando criado deve-se tomar cuidado na sua distribuicdo e elaboracdo das suas
perguntas principalmente quando for aplicado em longa escala (KOTLER 2000).

Ja o procedimento de coleta de dados foi o contato pessoal, e a técnica
de andlise dos dados, foi a técnica quantitativa. A pesquisa quantitativa tem como
finalidade o registro do comportamento das variaveis em estudos para uma possivel
analise. Além disso, a pesquisa descritiva permite que o pesquisador faca analise e
correlacione as ocorréncias ou os fendmenos em estudo sem manipula-los (CERVO,
BERVIAN, 2002).

Também a pesquisa quantitativa tem como objetivo mesurar ou
quantificar o objeto em estudo ou pesquisa, ou seja, transformar opinides e
informacdes em numeros para um melhor analise do pesquisador (RAMOS,
BUSNELLO, 2003)

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

No quadro 4, abaixo descreve-se 0s objetivos especificos, periodo,
extensdo, unidade de amostragem e elementos pesquisados no estudo que teve por
finalidade medir a satisfacdo ou a insatisfacdo das industrias consumidoras dos

produtos e servigcos oferecidos pela Coopercocal.
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. ~ Unidade de
_ - Periodo Extenséao Elemento
Objetivos Especificos amostragem
Identificar o perfil mercadolégico
das inddstrias consumidoras da
energia, e dos servicos oferecidos
pela Cooperativa.

Mensurar o nivel de satisfacdo das | Segundo
industrias em relagédo aos atributos | semestre de | AMREC
identificados na pesquisa. 2011
Desenvolver propostas de
melhorias a cooperativa, com base
nos resultados obtidos.

Setor de PCP,

. . Funcionari
administrativo uncionarios

Quadro 4: Definigdo da area ou populagdo-alvo
Fonte: Elaborado pela pesquisa.

Como descreve o quadro acima o referido estudo foi desenvolvido no
segundo semestre de 2011, na regido de abrangéncia do fornecimento de energia
elétrica da cooperativa. Ja a aplicacdo do questionario foi nos setores de PCP e
administrativos das industrias diretamente com os funcionarios.

Definiu-se a amostragem da pesquisa como probabilistica aleatdria
simples. Ou seja, as origens dos dados da referida pesquisa foram feitas ao acaso
(DIEHL TATIM, 2004). Logo ao chegar aos parques industriais eram feitos sorteios
das industria que seriam investigadas pelo pesquisador.

A populacdo em um estudo é o numero total do conjunto a ser pesquisado
Malhotra (2005) define populacdo como o numero total do conjunto de elementos
gue vivenciam e compartilham uma mesma caracteristica.

Para a realizacdo de uma pesquisa pode-se apenas coletar um numero de
amostras do total de elementos da populacdo estudada, pois dependendo do
numero de amostras coletada pode-se chegar uma maior veracidade das variaveis
gue influenciam para a ocorréncia do problema (LAKATOS, MARCONI, 2003).

Entdo ao calcular o tamanho da amostra foi utilizou-se a formula de
Barbetta (2004).
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1

n, =—-
0 2
EO

LEGENDA

EXPRESSOES MATEMATICAS

N = Tamanho da Populagéo
n = Tamanho da amostra

no = Uma primeira aproximag&o para o tamanho da amostra
Eo = Erro amostral toleravel

Calculo

N I Bd
Eo 8|
Resultado

no 156
n 25

N N *n,
N +n,

Quadro: 5 Adaptando pelo Pesquisador Formula de Barbetta

Fonte: Barbetta (2004)

No quadro 5 acima, descreve-se, que a populacdo estudada é composta

por industrias consumidoras dos produtos e dos servigos oferecido pela cooperativa.

Para calcular o tamanho da amostra, considerou-se a populacdo pesquisada como

finita composta por 30 industrias, depois de calculado o erro amostral de 8%, pode-

se definir o tamanho da amostra de 25 industrias clientes da Coopercocal.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

No quadro 6 abaixo , descreve-se a classificacdo de dados primarios,

método, técnica de coleta de dados e

procedimentos de coleta de dados da

pesquisa de satisfacdo ou a insatisfacdo as industrias consumidoras dos produtos e

servicos oferecidos pela Coopercocal.

PLANO DE COLETA DE DADOS

Classificacado de dados
primario-secundarios

Método

Técnica de coleta
de dados

Procedimentos de
coleta de dados

Primarios

Estatistico

Questionario

Pessoal

Quadro 6: Plano de coleta de dados

Fonte: Elaborado pela pesquisa.
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Definiu-se o plano de coleta de dados pelo procedimento de coleta de
dados primario, logo se oportunizou do método estatistico, sendo que a ferramenta
de coleta de dados foi um questionario composto de dois blocos de perguntas. Ja o
procedimento de coleta de dados foi através de contato pessoal. Ou seja, o contato
direto com as industrias clientes consumidor dos produtos e dos servicos oferecidos
pela cooperativa. Para Lakatos, Marconi (2003) existe dois tipos de coleta de dados
guanto a realizacdo da pesquisa, dados primarios sdo desenvolvidos pelo autor
pesquisador através de coleta direta no momento em que o fenbmeno ocorre. Ja 0

secundério os dados séo criados pelo autor pesquisador.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

s

A pesquisa qualitativa geralmente € utilizada para descrever a
complexidade do problema ou fendmeno. Portanto a pesquisa quantitativa
disponibiliza de momentos no procedimento para analise entre as variaveis, ainda
deve entender correlacionadas , classificar esse método de processo sistémico de
experimento em grupos sociais, com o objetivo de propor mudangas no processo
atual (OLIVEIRA, 1999).

A pesquisa quantitativa tem como finalidade o registro do comportamento
das varidveis em estudos para um possivel analise. Além disso, a pesquisa
descritiva permite que o pesquisador faca analise e correlacione as ocorréncias ou
os fendmenos em estudo sem manipula-lo (CERVO, BERVIAN, 2002).

Neste momento da pesquisa pode-se definir o procedimento metodoldgico
através dos objetivos especificos, meios de investigacdo, técnica de coleta de
dados, procedimentos de coleta de dados, técnica de analise dos dados como segue

0 quadro abaixo:
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Lljgo (.je Meios de Técnica de PTEGEElmEn Técnica de
. - Pesquisa : ~ tos de i
Objetivos Especificos Investigaca coletade analise dos
Quanto coletade
. 0 dados dados
aos fins dados
Identificar o perfil
mercadolégico das
inddstrias consumidoras
da energia, e dos servicos
oferecido pela
Cooperativa.
Mensurar o nivel de . .
. = A - Pesquisa Likert de o
satisfacdo das industrias Descritiva Escala . Quantitativa
campo cinco pontos

em relacdo aos atributos
identificados na pesquisa.

Desenvolver propostas de
melhorias a cooperativa,
com base nos resultados
obtidos.

Quadro: 7 Plano de analise dos dados.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Sendo assim pode-se fazer a seguinte leitura quanto ao quadro 7 acima,

o procedimento metodolégico tem como base o objetivo especifico, o meio de

investigagdo foi a pesquisa descritiva, a técnica de coleta de dados usou-se o

questionario e procedimentos de coleta de dados foi pessoal. J& a técnica de analise

foi a quantitativa que tem como objetivo mesurar ou quantificar o objeto em estudo

ou pesquisa, ou seja, transformar em opinides informacdes em numeros para um

melhor analise do pesquisador (RAMOS, BUSNELLO, 2003)
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para uma melhor andlise dividiu-se a pesquisa em 2 blocos de estudo:
perfil das industrias e satisfacao referente aos produtos e servicos oferecidos pela
cooperativa Coopercocal. O primeiro atributo pesquisado refere-se a o ramo de

atividade em que atuam as industrias pesquisadas.

4.1 Perfil mercadolégico das industrias

Tabela 01: Setor de Atividade das Industrias

Alternativas f %
Metallrgica 13 52,00
Téxtil 1 4,00
Quimica 2 8,00
Ceramica 4 16,00
Madeireira 2 8,00
Borracha 1 4,00
Grafica 1 4,00
Reciclagem 1 4,00
Total 25 100,00

Fonte: Dados do pesquisador

100 +
90 -
80 -
70 -

60 1 52,00

PERCENTUAL
\
o

40 -

30 -

10 4,00 4,00 4,00 4,00

SETOR DE ATIVIDADE DAS INDUSTRIAS

Figura 4 Setor de atividade
Fonte, Pesquisador
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Analisando a distribuicdo da frequiéncia no histograma acima na figura 4,
a atividade que teve maior frequéncia foi a metalirgica, com 52% seguido da
atividade ceramica, com 16% e a quimica e madeireira com 8%. Ja as outras
atividades néo ultrapassaram 4% cada do total pesquisado.

A segunda pergunta refere-se ao numero de funcionarios ativos dentro

das organizagdes pesquisadas.

Tabela 02: Numero de Funcionéarios

Alternativas f %
Ate 50 24 96,00
De 50100 1 4,00
De 1004 150 0 0,00
De 1504 200 0 0,00
Acima de 200 0 0,00
TOTAL 25 100,00

Fonte: Dados do pesquisador

100 + 96,00
90 -

80 -

60 -

50 -

PERCENTUAL

30 A
20 -

10 ~
4,00

- 0,00 0,00 0,00

Ate 50 De 50{100  De1004 150  De1504 200  Acimade 200

NUMERO DE FUNCIONARIO DAS INDUSTRIAS

FIGURA 5: Numero de Funcionario
Fonte Dados da Pesquisa
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Analisando a variavel pesquisada descrita na figura 5 acima, observou-se
gue a maior parte das empresas pesquisadas tem o numero inferior a 50
funcionarios, no grafico este dado é representado por 96% da frequéncia total. Ja
apenas 4% das industrias empregam o numero superior de 50 funcionarios. Ou seja,
se enquadra na freqiiéncia de classe de 50 4 100.

A terceira pergunta deste bloco refere-se ao faturamento das industrias
consumidoras dos produtos e servicos oferecidos pela Coopercocal. Sendo que
algumas destas industrias pesquisadas sdo apenas unidades e as matrizes estao
localizadas em outra cidade, portanto o faturamento pode ser fora do contexto

normal.

Tabela 03: Faturamento das Industrias

Alternativas f %
Ate R$ 2.400,000,00 19 66,00
De R$ 2.400,000,00-| 5.000,000,00 3 12,00
De R$ 5.000,000,00 -| 8.000,000,00 0 0,00
De R$ 8.000,000,00 -| 11.000,000,00 3 12,00
Acima de R$ 11.000,000,00 0 0,00
Total 25 100,00

Fonte: Dados do pesquisador
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100 -

90 -

80 -

70 - 66,00
_ 60 -
<
>
-
2 50 -
o
3
w
a 40 -

30 -

20

12,00 12,00
10 -
0,00 0,00
0 T T T T 1
Ate RS De RS De RS De RS Acima de RS
2.400,000,00 2.400,000,00 -I 5.000,000,00 -I 8.000,000,00 11.000,000,00
5.000,000,00 8.000,000,00 -I 11.000,000,00
FATURAMENTO DAS INDUSTRIAS

Figura: 6 Faturamento
Fonte: Dados do pesquisador

Em relacéo a variavel pesquisada faturamento, observou-se que 66% das
industrias consumidoras dos produtos e dos servicos oferecidos pela cooperativa,
tem faturamento inferior a R$ 2.400,000,00 reais, na figura 6 acima, ja 12% das
industrias pesquisada neste estudo faturam entre R$ 2.400,000,00 -| 5.000,000,00 e
12% de R$ 8.000,000,00 4 11.000,000,00.

A quarta pergunta deste bloco refere-se ao consumo fora do pico. Ou
seja, horério fora da atividade normal de turno, das 18h30minh as 21h00min, sendo
no momento da realizacdo da pesquisa, observou-se que ha uma rejeicado por parte
das industrias quanto ao produzir fora do pico, pois segundo o0s pesquisados

produzir fora do pico causa uma alteracéo do custo da produgéo .
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Tabela 04: Consumo fora do pico

Alternativas f %
Sempre faz consumo 8 32,00
Quase Sempre faz consumo 1 4,00
Nem Sempre faz consumo 9 36,00
N&o faz consumo 7 28,00

Total 25 100,00

Fonte: Dados do pesquisador

100 -

90 +

80 -

70 -
o 60 -
<
>
|—
Z 50 -
o
x
a

40 - 36,00

32,00

30 - 28,00

20 -

10 -

4,00
O T - T T 1
Sempre faz consumo Quase Sempre faz Nem Sempre faz Ndo faz consumo
consumo consumo
CONSUMO FORA DO PICO DAS INDUSTRIAS

Figura: 7 Consumo Fora do Pico
Fonte: Dados do Pesquisador

Em relacdo ao atributo consumo de energia fora do pico, 32% das
indUstrias responderam que sempre utilizam energia fora do pico, 4% quase sempre
utiliza. Ja 36% responderam que nem sempre utiliza e 28% das industrias pesquisas
ndo fazem consumo de energia elétrica fora do pico. Sendo que todas
argumentaram que onera de mais o0 custo da producdo com a realizacdo desta
atividade.
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4.2 Satisfacdo das Industrias

Esta parte da pesquisa traz o resultado da satisfacdo das industrias
consumidoras de energia elétrica, com consumo superior a 5.000 kWh. Para uma

melhor analise, este estudo foi dividido em categorias.

Categoria 1- Produto

Esta categoria tem como objetivo avaliar no o nivel de satisfacdo das
industrias consumidora de energia elétrica fornecida pela cooperativa Coopercocal.

Tabela: 5 Produto

Atributos |  Médias | DP | Y]

AT 1- Qualidade da energia fornecida 2,64 1,15 43,57%
AT 2- Continuidade ( se falta de energia) 2,04 1,17 57,45%
Media Geral da Categoria | 2,34 | 0,42 | 17,94%

Fonte: Dados do pesquisador

3 4 2,64

< B Médias
82 o
‘L
= . . - . . mDP
AT 1- Qualidade da Energia AT 2- Continuidade Media Geral da Categoria

-1 -

-2 -

-3 -

4 -

Figura: 8 Produto
Fonte: Dados do pesquisador

Ao observar a figura 8 acima, analisa-se que o resultado das medias
expostas tanto do AT 1, quanto AT 2, convergem para um satisfacao significativa
pois, ultrapassam o nivel 2 que é de satisfacdo, resultado esperado pela
cooperativa. Ainda em relacéo a estes atributos a menor variacao ficou como AT 1 e

a maior ficou com o AT 2.
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Apés analisar esta informacdo, orienta-se que a cooperativa continue

oferecendo produtos de qualidade para seus clientes com o objetivo de manter este

nivel de satisfacao.

Quando os produtos ou servicos comercializados pelas organizacdes

atendem as expectativas dos clientes eles ficam satisfeitos, esta satisfagdo produz

outras aquisicbes do mesmo produto, ainda este mesmo consumidor podera

comentar com outros consumidores ao ponto de fazer com que estes também

consumam este produto ou servi¢o (KOTLER, 1998)

Categoria 2- Servigos Internos

Esta categoria tem como principio avaliar o nivel de satisfacdo das

industrias com relacdo aos servicos internos oferecido pela cooperativa.

Tabela 6: Servico Interno

Atributos Médias DP CVv

AT 3-Atendimento do escritério 2,48 1,23 49,55%
AT 4-Horério de atendimento no escritério 2,20 1,08 49,10%
AT 5-Atendimento telefénico (0800) 1,20 2,12 176,78%
AT 6-Desempenho da atual diretoria 2,04 1,15 33,52%
Media Geral da Categoria 2,02 0,56 27,72%

Fonte: Dados do pesquisador

MEDIA

-4

2,48

B Médias
. . H DP
AT 3- AT 4-Hordrio de AT 5- AT 6- Media Geral
|Atendimento do atendimento no Atendimento Desempenhoda  Categoria
escritdrio escritério telefénico atual diretoria
(0800)

Figura: 9 Servico Interno
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Fonte: Dados do Pesquisador

Ao observar a figura 9 acima, o resultado das medias expostas tanto do
AT 3 quanto o AT 4 e AT 6 convergem para um satisfacdo significativa pois,
ultrapassam o nivel 2 que € de satisfacdo. Ja o AT 5 teve a media inferior ao nivel 2,
ficando entre o conceito levemente satisfeito a satisfeito. Ainda em relacdo a estes
atributos a menor variagao conforme o CV(consente de variagdo) ficou com o AT 4,
e 0 maior com AT 6, jAa media geral 2,02, superando o nivel 2 que €é de satisfacdo
nivel esperado pela direcdo da Coopercocal.

Analisando esta informacao descrita acima, orienta-se que a cooperativa
desenvolva um planejamento estratégico para o AT 5. Que vai desde treinamento da
telefonista a implantacdo de novas linhas telefénica com o objetivo de atender
melhor seus clientes, pois se a direcdo da cooperativa nao resolver logo este
problema o fendmeno poderd comprometer o desempenho geral dos servicos

internos no futuro.
Categoria 3- Servigos Externos

Esta categoria tem como principio avaliar no o nivel de satisfacdo das
industrias com relacdo aos servicos externos oferecido pela cooperativa

Coopercocal.

Tabela 7: Servigo Externo

Atributos Médias DP Ccv

AT 7- Manutencédo e ampliagéo de redes 2,44 0,92 37,56%
AT 8- Prazo de execuc¢do dos servicos 2,71 0,91 33,52%
AT 9- Leitura e a entrega das faturas 2,84 0,99 34,74%
AT 10- Servico prestado pelos eletricistas 2,48 1,05 42,16%
AT 11- Agilidade da equipe de plantdo 2,20 1,08 49,10%
Media Geral 2,53 0,25 9,88%

Fonte: Dados do Pesquisador



58

3 2,71 2,84

2,48 2,53

m Médias

EDP
AT 7- AT 8- Prazo de AT 9- Leitura AT 10- Servico AT 11- Media Geral

| Manutengdo execugdo dos ea entrega prestado  Agilidadeda  Categoria
e ampliagdo servigos das faturas pelos equipe de
de redes eletricistas plantdao

-4

Figura: 10 Servigo Externo
Fonte: Dados do Pesquisador

Ao observar a figura 10 acima, nota-e que o resultado das medias tanto do
AT 7, quanto AT 8, AT 9, AT 10 e AT 11, convergem para um satisfacao significativa
pois, os resultados ultrapassam o nivel 2, nivel esperado pela cooperativa que é de
satisfacdo. Ainda o CV(consciente de variagdo) destes atributos, o atributo que teve
a menor variacao foi AT 8 e o maior AT 11. J4 a media geral desta categoria ficou
com 2,53 superior ao nivel 2 .Portanto este resultado coloca a cooperativa a frente
da meta proposta pela diretoria, que € de satisfacdo das industrias consumidora dos
servicos oferecidos. Logo se orienta que esta empresa continue investindo em
treinamento e palestras motivacionais para os funcionarios. Quando o produto ou
servico comercializado pela organizacdo atende as expectativas dos clientes eles
ficam satisfeitos, esta satisfacdo produz outras aquisicdes do mesmo produto, ainda
este mesmo consumidor faz comentarios com outros consumidores ao ponto de

fazer com que estes também consumam este produto ou servico (KOTLER, 1998)

Categoria 4- Custo Beneficio



59

Esta categoria tem como principio avaliar no o nivel de satisfacao das
industrias em relagé@o ao custo beneficio dos produtos e servicos oferecidos pela

cooperativa Coopercocal.

Tabela 8: Custo Beneficio

Atributos Médias DP CVv

AT 12- Custo beneficio em relacao a energia 1,84 1,52 82,54
AT 13- Custo beneficio em relacdo aos servicos 2,12 1,01 47,79
Media Geral da Categoria 1,98 0,19 9,59

Fonte: Dados do pesquisador

2,12 1,98

1,84

g B Médias
2 o
ud
= - - . . mDP
AT 12- Custo beneficio em AT 13- Custo beneficio em Media Geral Categoria

1 relagdo a energia relagdo aos servigos

-2 -

-3 S

_4 .

Figura: 11 Custo Beneficio
Fonte: Dados do pesquisador

Ao observar a figura 11 acima, analisa-se que o resultado da media
exposta do AT 13 superou a meta proposta pela cooperativa que € de satisfacéo
ultrapassando o nivel 2. J4 a média atingida pelo AT 12, esta abaixo do nivel de
satisfacao, ficou entre levemente satisfeito e satisfeito.

Ainda analisando o CV(consciente de variacdo) destes atributos a menor
variacao ficou com o AT 13 e a maior com AT 12, ja a media geral desta categoria
nao ultrapassou o nivel 2, que é de satisfacdo, portanto o resultado mostra que o

nivel de satisfagé@o das industrias ficou entre levemente satisfeito a satisfeito
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Logo se orienta que a cooperativa faca um planejamento estratégico para
trabalhar a varidvel custo beneficio da energia fornecida, j& que este atributo esta
comprometendo a avaliacdo geral da categoria custo beneficio. Estes custos podem
influenciar no valor observado pelos clientes em relacdo aos produtos e servigos
oferecidos, e pode levar o mesmo a nao adquirir mais um determinado produto ou
servigco por causa deste fator que € a relagdo do custo beneficio (CHURCHILL JR.,
PETER, 2000).

Categoria 5- Confianca

Esta categoria tem como principio avaliar no o nivel de satisfacdo das
industrias em relacdo a confianca passada pela cooperativa em relacdo aos

produtos e os servicos oferecidos.

Tabela 9: Confianca passada pela cooperativa

Atributos Médias DP CVv
AT 14- Confianga passada quanto ao produto/servico 2,48 0,96 38,82
Media Geral - - -

Fonte: Dados do pesquisador

4 -

37 2,48

2 .

1 .
g B Médias
a o .
= . . = DP

AT 14- Confianga passada quanto ao produto/servico

1 -

_2 .

_3 .

4 -

Figura: 12 Confianca passada pela cooperativa
Fonte: Dados do pesquisador
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Ao analisar a figura 12 acima, o resultado da media exposta do AT 14 que
é de 2,48, superou a meta proposta pela cooperativa que é de satisfacdo, o desvio
padrao ficou com 0,96.

A satisfacdo do cliente sobre a qualidade do servico prestado pela
organizacdo ou pelo individuo, pode ser medida traves da comparacdo do servico
que foi realizado com o servico esperado pelo cliente (FTZSIMMONS;
FTZSIMMONS, 2000) A satisfacdo na avaliacdo do cliente em relacdo ao servico
realizado pela empresa ou individuo, € com base em comparacdo de expectativas
anteriores. Se apoés a realizagdo dos servicos a empresa atendeu a expectativa do
cliente, a consequéncia é a satisfacdo do mesmo. Na figura abaixo se descreve este
processo (JOHNSON; CLARCK, 2002).

O planejamento estrutural dos atributos que irdo compor o produto ou
servico, é o que vai definir em que estagio ficara a satisfacdo do cliente em relacéo
ao valor agregado no momento da negociagéo ou compra (ALBRECHT, 1995)

A satisfacdo na avaliacdo do cliente em relacdo ao servico realizado pela
empresa ou individuo, é com base em comparacdo de expectativas anteriores; se
apos a realizacdo dos servicos a empresa atendeu a expectativa do cliente, a
consequUéncia e a satisfacdo do mesmo. Na figura abaixo se descreve este processo
(JOHNSON; CLARCK, 2002)

O planejamento estrutural dos atributos que irdo compor o produto ou
servico, € o que vai definir em que estagio ficara a satisfacdo do cliente em relacéo

ao valor agregado no momento da negociagéo ou compra (ALBRECHT, 1995)

Categoria 6 Comunicacao com o cliente

Esta categoria tem como principio avaliar o nivel de satisfacdo das

industrias com relacdo comunicacdo usada pela cooperativa Coopercocal.

Tabela 10: Comunica¢do com o cliente

Atributos | Médias | DP | cVv
AT 15- Informagédo sobre direito e deveres do consumidor 1,76 1,51 85,67%
AT 16- Informacgédo sobre 0 manuseio da energia 1,60 1,61 100,45%
AT 17- Informacgéo quando hd interrup¢éo de energia 2,40 1,32 55,12%
Média Geral da Categoria 1,92 0,42 21,87

Fonte Dados da Pesquisa
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Figura: 13 Comunicacdo com os Clientes
Fonte: Dados do pesquisador

Ao observar a figura 13 acima, analisa-se que o resultado das medias
expostas tanto o AT 15 quanto AT 16, seus resultados nao atingirdo o nivel 2, que é
de satisfacdo resultado esperado pela cooperativa, ficado entre satisfeito e
levemente satisfeito. Ja o AT 17, Informacéo antecipada quando ha interrup¢cédo no
fornecimento de energia, a media superou a expectativa da cooperativa, pois
ultrapassou o nivel 2, que é de satisfacdo. Ainda pode-se observar que a menor
variacado entre os trés atributos pesquisados ficou com o atributo AT 17 e, a maior
com o AT 16. Com relacdo a media geral ficou com 1,92 néo ultrapassando o nivel 2
esperado pela cooperativa que € de satisfacéo.

Portanto orienta-se que a cooperativa invistam em um plano de
comunicacdo de marketing, contendo dentro deste plano, criacdo do manual dos
direitos e deveres do consumidor e do manuseio de energia elétrica, palestras
tematicas sobre o assunto e investimento em midia. A comunicagdo pode ser interna
ou externa. A comunicacgao interna é o fed-baak dentro da organizagéo, pode ocorrer
entendimento positivo ou negativo deste fed-baak. Ja a comunicacdo externa refere-
se a imagem da empresa, a comunicacao feita com seus clientes (RUBEINS
2004).
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Categoria 7- Investimento na Area social

Esta categoria tem como principio avaliar no o nivel de satisfacdo das

industrias em relag&o ao Investimento feito pela cooperativa na Area social.

Tabela 11: Investimento na Area Social

Atributos | Médias | bV | cv

AT 18- Investimento que a cooperativa faz na area social 1,52 1,56 102,49%

Media Geral do Atributo - - p

Fonte: Dados do Pesquisador

4 -
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AT 18- Investimento que a cooperativa faz na area social

-1 -
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Figura 15 Investimento na Area Social
Fonte Dados da Pesquisa

Ao observar a figura 12 acima, analisa-se que o resultado da media do AT
18 ndo superou o nivel 2. Nivel proposto pela cooperativa, que € de satisfacéo,
ficando entre o nivel levemente satisfeito a satisfeito. Ainda pode-se notar que a uma
grande variabilidade com relacdo as opinides, pois, o0 desvio padréao foi superior a
media apontada logo o consciente de variacdo e ultrapassou a 100% nesse estudo.
A justificativa na ora da avaliagédo dos pesquisados foi que a cooperativa hao tem um
investimento de referencia nesta area.

Portanto orienta-se que a cooperativa faca plano de investimento na area

social com intencao incrementar este atributo. Pois o investimento na area social é
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de grande importancia para sociedade. Alem disso, promove a empresa junto aos

seus clientes consumidores.

Desempenho Geral/ Média Geral das Categorias

Abaixo descreve-se 0 desempenho geral versus meédia geral dos
atributos pesquisados em relacédo ao nivel de satisfacdo das industrias com relagéo
0s aos produtos e servigos oferecidos pela cooperativa Coopercocal.

Tabela 12: Desempenho Geral Versus Média Geral das Categorias

Variaveis Medias DV Cv

Desempenho Geral da Cooperativa 2,32 1,07 46,12%
Média Geral das Categorias 2,21 0,44 19,90%
Media Geral da Cooperativa 2,17 0,43 19,81%

Fonte Dados da Pesquisa
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Figura: 14 Desempenho Geral Versus Média Geral das Categoria
Fonte: Dados do pesquisador

Ao analisar a figura 14, pode-se afirmar que a média do desempenho
geral da cooperativa é superior a media geral das categorias, Alem disso, tanto a
médias o desempenho geral da cooperativa quanto a média geral das categorias
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ultrapassaram o nivel 2 que é de satisfacao, nivel esperado pela cooperativa. Outro
dado importante € que a maior variacdo ficou com o desempenho geral da

cooperativa e a menor variacdo ficou com media geral da categoria.
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5 CONCLUSAO

As experiéncias adquiridas pelo pesquisador ao realizar a pesquisa foi de
poder vivenciar o resultado da aplicacdo dos métodos e técnicas administrativas
estudados durante o curso de administracdo de empresa, alem disso o académico
pode visitar os ambientes fisicos das industrias e observar como se trabalha o
processo produtivo e administrativo de cada industria pesquisada.

Os resultados obtidos na pesquisa de campo mostram o perfil
mercadologico das industrias e sua satisfagdo ou insatisfacdo em relacdo aos
produtos e servi¢os oferecidos pela cooperativa. Com relacdo ao perfil das industrias
pode-se observar que a atividade que teve maior frequéncia foi a metallrgica, com
52%, seguido da atividade ceramica com 16% e a quimica e madeireira com 8%. Ja
as outras atividades nado ultrapassaram 4% cada do total pesquisado, com relagéo a
variavel numero de funcionarios 96% das industrias pesquisadas tem menos de
cinguenta funcionéarios, A maior freqiéncia com relacdo ao faturamento 66% das
industrias consumidoras dos produtos e dos servigos oferecidos pela cooperativa,
tem faturamento inferior a R$ 2.400,000,00 reais, 12% faturam entre R$
2.400,000,00 45.000,000,00 e 12% de R$ 8.000,000,00 4 11.000,000,00. J& em
relacdo ao consumo fora do pico, 32% das industrias responderam gue sempre
utilizam energia fora do pico, 4% quase sempre utiliza. Ja 36% responderam que
nem sempre utiliza e 28% das industrias pesquisas ndo fazem consumo de energia
elétrica fora do pico. Sendo que todas argumentaram que onera de mais o0 custo da
producdo com a realizacéo desta atividade.

Ja o resultado da satisfacdo das industrias com relacdo aos produtos e
servicos oferecidos pela cooperativa observou-se que as categorias, Produto,
Servigos interno, externo e Confiancga, tiveram medias superiores ao nivel 2, que é
de satisfacdo. Ja as categorias Comunicacdo, Custo Beneficio ndo ultrapassaram o
nivel de satisfagdo ficando entre levemente satisfeito a satisfeito.

Os objetivos proposto pelo pesquisador foram atingidos neste estudo ao
atingir os objetivos especificos que foram de identificar o perfil mercadologico das
industrias, mensurar o nivel de satisfacdo das industrias com relacdo aos produtos e
servicos oferecidos pela Cooperativa e com base nas informagfes contidas na

pesquisa propor melhoria.
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Quanto a realizacdo deste estudo notou-se a necessidade de dar
sequéncia neste trabalho investigativo sendo que faz-se necessario outra pesquisa
para comprovacédo da veracidade destas informacdes. Alem disso, dias depois desta
investigacdo a cooperativa promoveu varias mudancas através de acdes dentro e
fora da Coopercocal. Sendo que uma delas foi & diminuicdo de +- 8% da taxa de
energia elétrica fornecida.

Com base nos resultados obtidos ouve a necessidade de apresentar
sugestdes, para 0s seguintes atributos custo beneficio da energia da fornecida, onde
foi sugerido a cooperativa que venha aumentar os beneficios agregados ao produto
ou baixar o preco da energia para melhor satisfagdo dos consumidores, pois este
atributo esta comprometendo a avaliacdo geral da categoria custo beneficio, para a
categoria comunicacdo sugeriu-se que a cooperativa desenvolva um plano de
comunicacdo de marketing, criacdo do manual composto com 0s seguintes temas
direito e deveres do consumidor e do manuseio de energia elétrica e ainda palestras
teméaticas sobre o assunto pertinente.ja referente ao atributo investimento na area
social, sugeriu-se que a cooperativa desenvolva projetos sociais que venham
chamar atencdo da midia. Pois o investimento na area social € de grande

importancia para imagem da empresa.
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APENDICE

Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC
Curso de ADMINISTRAC}AO DE EMPRESAS

Numero do
guestionario:

NOTA DE ABERTURA: Eu sou Ronaldo dos Passos académico

formando do curso de administragcéo, estou realizando uma pesquisa de satisfacao

que tem como objetivo medir o nivel de satisfacdo das industrias em relacdo aos

produtos e servicos oferecidos pela cooperativa Coopercocal e, quero contar com a

sua colaboracéo. Ates de tudo, quero informar que a sua participacao é voluntaria e

garanto sigilo total destes dados. Portanto suas respostas serdo analisadas com

precisdo, pois a cooperativa tem interesse de conhecer melhor as variaveis que

influenciam na satisfacdo ou insatisfacao de seus clientes do setor industrial.

PERFIL DAS INDUSTRIAS

1-Setor

O Siderurgica
Metaldrgica
Téxtil
Quimica
Ceramica
Madeireira
Frigorifico

Ooooooogo

2-Numero de funcionarios
O Ate50

De 50 a 100

De 100 a 150

De 150 a 200

Acima de 200

Ooooao

3- Faturamento

Ate R$ 2.400,000,00

De R$ 2.400,000, 00 a 5.000,000,00
De R$ 5.000,000, 00 a 8.000,000,00
De R$ 8.000,000, 00 a 11.000,000,00
Acima de R$ 11.000,000,00

ogoooao



4-Consumo fora do pico

O Sempre

O Quase sempre

O Nem sempre

O N&o faz consumo
SATISFACAO

1-Assinale com um X, o nivel de desempenho da cooperativa em relagdo aos seguintes
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atributos
2 2o
52| 2egl 8| 2ol 2| 2k
ELo8E2| & 2/55| 3| 2|€%s
coeon @0 ® slg2 21 % g Q@
ESBEE%E| 5 2|22| £ 2|58
£E2[ERE| £ ga| o 22a
IT ATRIBUNTOS n S
PRODUTO
01 | Qualidade da energia fornecida; -4 3| 2| -1 0 1 2 3 4
02 | Continuidade ( se ha falta energia); -4 31 -2 -1 0 1 2 3 4
SERVICO INTERNO
03 | Atendimento do escritério -4 31 -2 | -1 0 1 2 3 4
04 | Horério de atendimento no escritorio -4 312 -1 0 1 2 3 4
05 | Atendimento telefénico (0800) -4 312 -1 0 1 2 3 4
06 | Desempenho da atual diretoria -4 3] -2 | -1 0 1 2 3 4
SERVICO EXTERNO
07 | Manutencado e ampliacdo de redes -4 3]0 -2 |1 0 1 2 3 4
08 | Prazo de execuc¢édo dos servicos -4 31 -2 1 0 1 2 3 4
09 | Leitura e a entrega das faturas -4 3]0 -2 |1 0 1 2 3 4
10 | Servigo prestado pelos eletricistas -4 3] -2 | -1 0 1 2 3 4
11 | Agilidade da equipe de plantdo -4 31 -2 -1 0 1 2 3 4
CUSTO BENEFICIO
12 | Custo beneficio em relacdo a energia -4 31 -2 1 0 1 2 3 4
13 | Custo beneficio em relacdo servigos -4 3]0 -2 |1 0 1 2 3 4
CONFIANCA
Confianca passada quanto ao
14 | Produto/servico -4 31 -2 1 0 1 2 3 4
COMUNICACAO
15 | Informacé&o sobre direitos e deveres -4 31 -2 1 0 1 2 3 4
Informacédo sobre o manuseio da
16 | energia -4 31 -2 -1 0 1 2 3 4
Informacgéo antecipada quando ha
17 | interrup¢do no fornecimento de energia | -4 31 -2 1 0 2 3 4
18 | Investimento na area social -4 3]0 -2 |1 0 2 3 4
19 | DESEMPENHO GERAL -4 -3 | -2 -1 0 2 3 4




