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Resumo

Este trabalho tem como objetivo estabelecer uma avaliagdo dos servicos prestados
por cooperativas agricolas. Para isso, um questionario foi elaborado e distribuido entre
associados de uma cooperativa agricola selecionada dentro do Estado do Parana. O
critério para a selegdo desta cooperativa foi a existéncia do maior nimero de associados e
servicos prestados. O trabalho possui trés etapas principais: um estudo tedrico, uma
metodologia de avaliagdo e as conclusdes. A primeira etapa discutiu 0s aspectos tedricos
do trabalho, baseado na bibliografia pertinente a0 objeto da pesquisa. O segundo
momento foi a busca de uma metodologia de avaliacdo, concluindo que o questionario
era a melhor opgdo. Por fim, a terceira e Ultima parte trata da avaliaco dos resultados
obtidos através deste questionario distribuido para uma amostra de associados. Como
conclusdo, o trabalho faz uma avaliagcdo da cooperativa estudada, indicando as principais

caracteristicas do atendimento aos seus clientes na visdo dos préprios clientes.



Abstratct

This work aims at establishing an analysis about agriculture cooperative services. For
this, a questionnaire was created and distributed among associates of a selected
agriculture cooperative in Parana. The criterion for the selection of this cooperative was
the existence of the highest number of associates and provided services. It has three
major parts. a theoretical study, an analysis methodology and the conclusions. The first
one discusses the theoretical aspects of the work, based on an appropriated bibliography
for the object of the research. The second one is the search for an analysis methodol ogy,
concluding that the questionnaire is the best choice. Finally, the third and last one is an
analysis of the obtained results through this questionnaire. As a conclusion, the work
analyses the studied cooperative, showing the main features of their customer care in the
vision of the customers themselves.



1. DEFINICAO DO TRABALHO

1.1. INTRODUGCAO

A globalizagdo da economia e a concorréncia cada vez mais acirrada
justificam toda uma preocupacdo por parte das organizagdes com relacdo aos
seus clientes, uma vez que se consideram principamente o0s aspectos
relacionados a forma de atendimento e a qualidade dos servicos ou produtos
oferecidos. A qualidade percebida resulta da comparagdo entre as
expectativas que o cliente tinha a respeito do servico e a percepcéo de

gualidade do que foi efetivamente oferecido (Parasuraman,1985).

Com objetivo de proporcionar satisfacéo e atender as vontades e desegjos de seus
consumidores, as cooperativas buscam o fortalecimento da atividade para viabilizar sua
sustentacdo no mercado. Perpetuar este sistema frente a concorréncia significa ser eficaz
e, para Tacla (1999), este é efetivamente o0 desafio maior das empresas de nossos dias.

Com a globalizacdo, principalmente as cooperativas agricolas (pelo fato de,
através de seus associados, produzirem produtos primérios para alimentacdo) se véem
obrigadas a aumentar a sua produtividade e qualidade dos seus produtos para poderem
participar do mercado global. Este exige precos competitivos e qualidade do produto.
Assim, as cooperativas precisam fomentar a sua assisténcia ao associado na busca de

tecnologia para enfrentar a globalizag&o.



Segundo Walker (1991 3), "O cliente faz o julgamento do servico e, se ndo se
sente satisfeito, normalmente n&o reclama e na maioria das vezes muda de prestador de
servicos'. Acredita-se ndo ser diferente com as cooperativas agricolas, pois seus
associados/clientes necessitam de um pronto atendimento para o plantio, armazenagem e
comercializagao dos seus produtos, entretanto, por ndo terem onde buscar outro prestador
de servicos, préximo a sua propriedade, o associado as vezes "ficarefém"” do
atravessador, que lhe da algum favorecimento imediato. Dessa forma, deixa de usar as
recomendacfes da assisténcia técnica, provocando com isso reducéo da produtividade.
Além de tudo isso, a morosidade e a burocracia por parte do governo em liberar recursos
dificultam as atividades das cooperativas no atendimento de seus associados por
determinado periodo, o que pode estar gerando descontentamento para alguns de seus
associadog/clientes.

As empresas de servico orientadas para o cliente devem estimular o pensamento
empreendedor por parte de seus empregados, e permitir que se tenham iniciativas em prol
de beneficios do cliente e da empresa, sem jamais tolher tal espirito com opressdes
inibidoras de agcdes embasadas em regras e burocracias (Parasuraman: etal, 1985).

No sentido de contribuir com as cooperativas na busca da qualidade e melhoria do
desempenho dos seus servicos, este trabalho propde-se detectar causas que dificultem
esses propositos, afim de que sgja possivel encontrar alternativas que venham auxiliar a
satisfacéo dos seus associados/clientes.

| .2. FORMULACAO DO PROBLEMA

O setor de servicos vem ganhando importancia cada vez maior nos paises cuja
economia esta fortemente voltada para as atividades industriais. A introducéo de novas
tecnologias é um fator que vem contribuindo para o crescimento do setor de prestacéo de
Servigos, exigindo novas posturas no gerenciamento. Significa, entdo, que manter os
padrdes, indispensavels a qualquer organizacao, deva ser entendido como o meio mais
eficaz para evitar areincidéncia de problemas e, em decorréncia disso, poder garantir
previsibilidade aos resultados em todos 0s processos.



As organizactes que almejam alto grau de competitividade, para Perez (1996),
complementam-se com as acfes de melhoria que significam a obtencéo de niveis de
desempenho ainda ndo alcangados e promovem a sustentacdo da organizagdo em um
mercado cada vez mais exigente.

Atualmente, estése passando por um periodo em que O recurso
fundamental dos negdcios ndo estd calcado no tripé capital, trabalho e
instalacbes, mas no conhecimento e na informagéo, que sd0 O grande
diferencial de competitividade e sobrevivéncia das organizagbes. Dessa
forma, percebe-se nas organizagbes a preocupacdo em acompanhar e
adaptar-se as novas tendéncias, tentando minimizar os impactos causados
pelas novas exigéncias e demandas do mercado gue interagem no ambiente
interno e externo dessas organizagdes. As cooperativas estéo incluidas neste
contexto.

Entretanto, conhecer 0 que o cliente pensa e quer, saber o que ele
necessita, a expectativa que representa, 0 que valoriza no produto ou servico
sdo fatores essenciais e cada organizag&o precisa pensar em seus clientes, ou
sgja, No caso das cooperativas, 0s produtores. Pesquisar atitudes, habitos e
comportamentos dos clientes torna-se parte integrante de qualguer programa
de servicos gque venha a ser implantado por uma empresa e faz-se necessario
criar estratégias voltadas para atrair e estimular o consumo dos produtos
ofertados. Diante do exposto, pretende-se demonstrar aspectos e variavels

relacionadas a satisfacdo do cliente associado, bem como subsidiar as



cooperativas em um estudo com um modelo de avaliagéo referente a

gualidade de seus servicos e produtos.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. GERAL

Avaliar a qualidade dos servicos prestados por cooperativas agricolas a seus
associados, desenvolver e implantar um programa de melhorias a partir de um estudo de

Caso.

1.3.2. ESPECIFICOS

1. Propor uma metodologia para avaliar a qualidade dos servicos prestados por
cooperativas agricolas.

2. Avadliar a qualidade dos servicos prestados por uma cooperativa em estudo de
caso.

3. Propor sugestdes para superar os problemas levantados.

4. Tragar um plano de acdo inicia paraviabilizar as sugestdes propostas.

1.4. JUSTIFICACAO

Com a abertura da economia mundial, nos anos 90, percebe-se uma grande
mudanca no cenario econdmico de muitos paises, principalmente os mais emergentes,
onde se inclui o Brasil. A fusdo de muitas empresas nos diversos segmentos da economia
e a entrada de grandes grupos econdmicos apontam para um cenario de empresas com
grande poder de competitividade, que participam dividindo o mercado com as empresas

existentes nos diversos setores.



Percebe-se também essa mudancga no setor agropecuério que até entdo era
caracterizado por um grande nimero de cooperativas e empresas denominadas
"cerealistas’, atuando num mesmo mercado com privilégios de favorecer clientes
individuais, com produtos iguais ou similares, e que esta passando por uma selecéo em
gue sobreviverao os que estiverem aptos e preparados para competir.

Segundo Gianesi e Corréa (1994 : 17), "as atividades de servigos prestados ao
cliente (como projeto, crédito, distribuicéo e assisténcia técnica), atuando no sentido de
diferenciar o pacote servico/produto, geram um diferencial competitivo em relagéo aos
concorrentes”.

Na prética, o presente trabalho iré auxiliar como instrumento de reorganizagdo
interna das cooperativas agricolas, buscando solucdes para possiveis insatisfagdes do
cooperado. Também deverd auxiliar na definicdo de politicas ou diretrizes a serem
adotadas visando a melhoria da qualidade dos produtos e dos servicos.

1.5. METODOLOGIA

Tendo como objetivo geral avaliar a satisfacéo de
associados/clientes de cooper ativas agr icolas do oeste do Parana,
buscou-se fazer um levantamento bibliogr afico sobre a qualidade dos

servigos prestados sob 0 ponto de vista cooper ativo.

Diante da caréncia e limitagdes de estudos, pesquisas e, também, diante da
escassez de literatura especifica com relacéo a este tema, optou-se por um estudo
exploratorio como uma forma metodol 6gica mais adequada ao desenvolvimento deste
trabalho.

A pesquisa exploratoria é indicada quando o conhecimento sobre o assunto é
limitado. Segundo Gil (1993), esta € uma abordagem adotada para a busca de maiores
informagdes. Seu plangjamento é flexivel para possibilitar a consideracdo dos mais
diversos aspectos relativos ao problema.



Este tipo de pesquisa € uma forma de aumentar o conhecimento sobre o0 assunto,
inclusive com producéo de materiais que auxiliardo outros trabal hos de pesquisa. Gil
(1993) afirma que esse tipo de pesquisa objetiva esclarecer problemas para que se
desenvolvam pesquisas subseqlientes. 1sso € possivel porque as pesquisas exploratorias
envolvem levantamentos bibliograficos, entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias préticas com o problema pesquisado (Gil, 1993: 46). Foi efetuado um estudo
de caso no entreposto de Nova Santa Rosa, da Cooperativa Agropecuaria M ourdoense
Ltda COAMO.

1.6. ESTRUTURA

No capitulo 1, encontra-se a caracterizacao geral do trabalho. Em linhas gerais, toda uma
definicdo do problema, com uma introducédo que apresenta um modelo de cooperativa,
situada dentro da globalizagdo. Em seguida, tem-se o objetivo do trabalho, a metodologia
a ser aplicada, que daré sustentacdo para a pesquisa, bem como a estrutura e limites, além
de ser proposta parte do embasamento tedrico.

No capitulo 2, encontram-se defini¢des fundamentais para a pesgquisa: a caracterizacdo
das cooperativas. Por exemplo: a doutrina cooperativista, Seu surgimento, como
funcionam, quais sdo os produtos com os quais trabal ham.

O capitulo 3 apresenta toda a pesquisa bibliogréfica, analisada e estruturada de forma a
embasar todo o trabalho prético. Além dos livros citados na bibliografia, a Internet foi
muito utilizada neste capitulo, com sites e pesquisas que estdo disponiveis na rede.

O modelo de avaliagdo mais utilizado para avaliagcéo na qualidade de servigos € o
SERVQUAL, que foi desenvolvido e aprimorado por Parasuraman, et al. (1985). No
entanto, ndo leva em consideracdo as diferengas entre os servigos prestados. Essa
dificuldade é tratada neste capitulo, bem como é apresentada uma aternativa para
avaliagdo. Trata-se do TRANSQUAL, descrito e avaliado neste capitulo.

O quarto capitulo é a pesquisa de campo em si, 0 momento em que 0s Servicos prestados
pela cooperativa seréo caracterizados e 0s dados col etados apresentados e discutidos.



O quinto e Ultimo capitulo é aavaliacdo final da pesquisa, quando a bibliografia, os dados
coletados em campo e a experiéncia prética do pesquisador se unem para apresentacéo

dos resultados.

1.7. LIMITES

O assunto servicgos prestados tem como “peca chave’ os recursos humanos da
cooperativa, e esse trabalho procurafazer uma avaliacdo usando a opinido de pessoas que
segjam associados e que utilizam desses servicos que sdo prestados pela cooperativa.
Embora houvesse outras fontes de informagao, tais como: OCEPAR (Organizacéo das
Cooperativas do Parand), PROCON (Protecéo ao Consumidor), Sindicato Patronal,
Sindicato dos Trabalhadores Rurais e funcionarios da cooperativa, optou-se pelos
associados. A cooperativa esta diretamente ligada ao desenvolvimento social, patrimonial
e financeiro dos associados, bem como sdo 0s associados 0s principais usuérios dos
Sservigos prestados pela cooperativa.

Também, foi inevitadvel a busca de uma metodologia de avaliacdo que fosse compativel
com as necessidades da pesquisa. Dentre as alternativas, optou-se pela TRANSQUAL ea
coleta de dados através do questionério.

Para a elaboracdo do questiondrio, a divisdo dos servicos foi fundamental e respeitou os
vérios tipos de tarefas separadamente como, por exemplo: atendimento de balcéo,
atendimento no campo e orientagOes diversas.

Para tanto, este trabalho n&o se propde a criar uma metodol ogia de avaliagdo, mas sim,
utilizar um método mais aproximado as necessidades da pesquisa. A TRANSQUAL foi o
método selecionado. Sendo assim, a pesquisa limitou-se em avaliar a qualidade dos

Servicos prestados pela cooperativa a seus associados.



2. COOPERATIVAS

2.1. HISTORICO

O surgimento do cooperativismo se liga ao desenvolvimento do
capitalismo industrial na Europa em meados do seculo passado,
principalmente naqueles paises que se lancaram num ritmo mais acelerado
na chamada Revolugdo Industrial, num alto grau de mudancas econémicas,
politicas e sociais. Em paises como Inglaterra, Franca, Holanda, Bélgica e
Alemanha, as sociedades se sentiram frustradas, pelo menos a classe
trabalhadora e os camponeses, com os sofrimentos advindos depois da

pratica, ao extremo, do liberalismo econémico.

O modelo classico de organizacdo cooperativista que se tem no mundo é
representado pelos artesdos de Rochdale, cujos principios nortearam a base da doutrina
cooperativista. Tais pioneiros, desempregados apos 0 auge do capitalismo liberal inglés,
resolveram criar uma associagao para produzirem conjuntamente, fundamentada em
principios que diferiam dos vigentes nas empresas capitalistas até entéo.

Na Europa Ocidental, devido a fragmentacdo da propriedade rural e a estrutura
agricola, paises como Franga, Alemanha, Holanda, Bélgica, Suécia e Dinamarca, dentre
outros, lancaram méo do cooperativismo, vendo neste instrumento a solucéo ideal para
resolverem o problema da baixa produtividade dos seus produtores (Pinho, 1966).

Observa-se que, tendo surgido na Inglaterraem 1844, o ideal cooperativista
passou a ser adotado ndo somente no ambiente urbano, onde surgiu com o exemplo
cléssico dos "Pioneiros de Rochdal€e", mas também foi encampado por agricultores de
Varios paises, que viram nessa doutrina uma saida para as suas dificul dades,
principalmente aquel as de comercializaco da produgéo, acesso a crédito, barreiras de
intermediacéo e possibilidade de venda a pregos mais baixos.



O cooperativismo europeu surge como uma reacao proletaria ao liberalismo do
capitalismo competitivo, como parte de uma estratégia de sobrevivéncia, constituindo
também um projeto politico. Em funcéo desse projeto alternativo, distinguem-se no
cooperativismo inglés duas perspectivas de integracdo setorial. Segundo Rios (1987),
uma perspectiva € a ascendente, que trata das experiéncias que, partindo de uma
comunidade agricola e passando pelo beneficiamento da producao, pretendiam atingir o
setor de servicos e educacdo. A segunda perspectiva € a descendente, com um roteiro
inverso, a partir do consumo para se chegar ao setor agricola.

Entre os paises europeus, a Dinamarca teve um cooperativismo gue nasceu
naturalmente, e quase a totalidade da producéo agropecuéria daquele pais € oriunda das
cooperativas. O sucesso do cooperativismo na Dinamarca pode ser atribuido ao espirito
de solidariedade dos agricultores e aintensa acdo educativa desenvolvida pelas
cooperativas.

De acordo com Pinho (1966), 65% dos agricultores da Suécia pertencem a
cooperativas, na Franca, 82% da producéo de trigo, 40% do leite, 60% das oleaginosas e
50% dos adubos passam por cooperativas de produtores. Segundo a mesma pesquisadora,
nos Estados Unidos e no Canada observa-se a integracdo entre as cooperativas
agropecuarias e as cooperativas de producdo industrial, que se encarregam de transformar
certos produtos agricolas. Como exemplo, a autora cita as indUstrias cooperativas de
laticinios e as de conservas de carnes ou frutas, dentre outras.

Os paises subdesenvolvidos apresentam um movimento cooperativo incipiente e
relativamente recente, de modo que ha grande desconhecimento da doutrina e dos
principios que devem nortear a prética do cooperativismo. Em tais paises, ha predominio
de semi-cooperativas, ou sgja, aquelas onde 0s produtores se juntam somente para
comprar instrumentos de producdo, obter crédito e comprar insumos, e ndo participam em
conjunto de todo processo produtivo. S8o, pois, pequenos e médios produtores que
representam uma pequena parte da populacdo rural desses paises, se comparados a outros
paises como os escandinavos. Um trago caracteristico do cooperativismo na América
Latina & que seu desenvolvimento tem um caréter ciclico. A histéria do cooperativismo
na Ameérica Latina se confunde com crises econdmicas e politicas. Isto para Rios (1987),

é reflexo de uma economia e de uma diplomacia dependentes. Para comprovar a



afirmagdo, basta observar a data em que se inicia o fomento do cooperativismo:
exatamente entre 1927 e 1936, um periodo de crise mundial, a problematica época entre a
Primeira e a Segunda Guerra Mundial.

Na Ameérica Latina, pela existéncia de um setor de subsisténcia e outro dedicado
a0 mercado externo, pela concentracéo de renda, uso de técnicas rudimentares, etc., as
cooperativas tém sido introduzidas principalmente pel os governos e, em alguns paises,
por grupos de imigrantes (exemplos da Argentina e do Brasil). No entanto, paises como a
Bolivia, Coldmbia, Chile, México e Cuba organizaram cooperativas afim de efetuarem a
reforma agréria. Estudos feitos por Pinho (1966) afirmam que, afora Argentina, Brasil e
alguns poucos paises onde o0 governo esta vivamente empenhado na difusdo do
cooperativismo, sobretudo a fim de efetuar a reforma agréria, 0 movimento cooperativo
latino-americano é ainda bem incipiente. Isso porque, segundo a mesma autora, a maioria
da populacéo rural desconhece ndo s a doutrina cooperativista e a sua pratica, mas
também suas grandes possibilidades na superacéo dos niveis inferiores de producéo em

que se encontram.

2.2. OSPRINCIPIOS DOS“ PIONEIROS DE ROCHDALE”

Reunida em Paris, em 1937, a Alianca Cooperativista Internaciona resumiu os
principios da doutrina cooperativista nos seguintes pontos:

- Adesdo livre: também conhecido como "principio da porta aberta’, segundo o qual
toda pessoa pode ingressar numa cooperativa ou dela sair voluntariamente, sem
nenhuma restri¢do ou coercao.

- Gestéo democrética ou administracéo realizada pel os proprios associados, através de
representantes el eitos em assembl éias gerais nas quais cada associado tem direito a
apenas um voto, independentemente do nimero de suas quotas-partes.

- Juros médicos ao capital ou remuneracdo limitada a esse fator de producdo. Essa é a
caracteristica fundamental das sociedades mercantis ou anénimas em geral.

- Retorno proporcional as operacdes ou distribuicdes das sobras liquidas aos associados
proporcional as compras efetuadas nas cooperativas de producao.



- Transacdo adinheiro ou vendas avista

- Neutralidade politica e religiosa ou alheamento a todo sectarismo politico.

- Desenvolvimento do ensino em todos 0s seus graus, principalmente o que completa o
carater democrético da cooperativa, pois visaatornar o associado mais apto e,
consequientemente, a cooperativa promove conferéncias e debates para 0s associados
€ organiza cursos para estes e suas familias.

A Alianca Cooperativa Internacional determinou como fundamentais os quatro
primeiros principios, e os trés restantes como regras praticas de a¢éo. Por outro lado, de
acordo com a Alianga, consideram-se cooperativas aquel as sociedades que cumprem pelo
MeNos 0S quatro primeiros principios.

Na prética, alguns desses principios sdo abandonados ou se acomodam ao meio
como consequiéncia da difusdo de diferentes estruturas econdmicas e politicas. Apesar
disso, permanece vaido o conceito de cooperativa como sociedade democrética de
pessoas, organizadas em base rochdal eanas, tendo em vista fins econdémico-sociais
(Pinho, 1966).

2.3. TIPOS DE COOPERATIVAS - AS COOPERATIVASDE SERVICOS

AGRICOLAS

Existe uma variedade de cooperativas que cabem tanto ao sistema capitalista
guanto ao socialista. As cooperativas podem ser de consumo, de producao agricola ou
industrial, de pesca, de crédito, de trabalhadores, etc. No entanto, todas, segundo Rios
(1987), tém trés caracteristicas basicas que as unificam: a propriedade, a gestdo e a
reparticdo. Trata-se de algo caracteristico desse tipo de associacao.

Os diferentes tipos de cooperativas constituem a aplicacdo pratica, nos diversos
setores da economia. A legislacéo brasileira estabel ece que as cooperativas se
classifiqguem de acordo com o objeto ou pela natureza das atividades desenvolvidas por
elas ou por seus associados.

No caso do presente trabalho, o tipo de cooperativa discutida é o de servicos



agricolas, producéo em comum de produtos. Trata-se do tipo de cooperativa agricola
mais difundido no mundo e conhecido no Brasil como "mista’. Essa denominagdo é dada
pelos servicos que presta: crédito, compra de insumo, beneficiamento e comercializagéo
da producdo, consumo domeéstico, utilizacdo de equipamentos. Para Rios (1987), essas
cooperativas tém como objetivo melhorar as condicbes do empreendimento agricola e
aumentar a renda de seus membros pela utilizagdo comum de certos meios e servicos.

2.4. COOPERATIVISMO

O método cooperativo se baseia ha agdo conjunta, no trabalho coletivo de
individuos associados livremente para por em marcha a obtencdo de melhores condi¢des
econdmicas, sociais, morais e civis, que decidiram unir suas forcas para prestar,
reciprocamente, uma série de servicos, porém sem perspectiva de lucro.

O movimento cooperativo esta apoiado numa filosofia nova, ou sgja, seu
proposito é fazer vingar uma transformacéo pacifica, porém radical, das condicdes
econdmicas e sociais criadas pelo lucro desordenado dos capitalistas, onde prevalece a

exploracdo do homem, por um servico ao associado e pela gjuda muatua.

2.5. COOPERATIVISMO NO BRASIL

O cooperativismo brasileiro, até chegar ao estagio atual, passou por Varios
momentos, ora aparecendo da iniciativa de pioneiros imigrantes europeus, ora tomado
pelainiciativa estatal que apoiou e apdia até hoje (Pinho, 1966). Assim, este
cooperativismo que se adequou &s circunstancias da economia brasileira, hoje, sobrevive
amercé das inimeras criticas a ele lancadas, mas também se resguarda sob a protecéo
dos apologistas que sempre viram na sua doutrina uma fonte de desenvolvimento da
agricultura brasileira.

Dentro deste antagonismo, procura-se retratar tal movimento desde a sua génese
até a situacdo atual, a fim de poder entendé-lo dentro do contexto da economia brasileira.



Desde o periodo colonial e até o século XX, o quadro geral do abastecimento
alimentar no Brasil jamais se mostrou tranqilizador, tanto no que diz respeito a producéo
agropecuaria, relegada a um segundo plano por causa da hegemonia do mercado
exportador, quanto no que se relaciona a comercializagdo e adistribuicdo dos alimentos
nos centros urbanos.

Dentro do movimento cooperativista nacional, nesse periodo, ja se destacavam
pessoas como José da Silva Lisboa, 0 "Visconde de Cairu”, que difundia conceitos sobre
cooperacdo e associativismo, sendo considerado um dos precursores do cooperativismo
no Brasil. Em se tratando de cooperativistas propriamente ditos, destacaram-se, antes de
1932, o jesuita Teodoro Amstadt, no Rio Grande do Sul; Plécido de Melo, no Rio de
Janeiro; Jodo Pinheiro, que conseguiu, a partir de 1907, reunir em cooperativas
plantadores de caf€, arroz, milho, algoddo, além de vitivinicultores e laticinistas em
Minas Gerais. No Nordeste, cabe ressaltar a fundacéo da primeira cooperativa de
consumo de Camaragibe, Pernambuco, numa industria de tecidos do seu fundador, Carlos
Alberto Meneses. (Rios, 1987).

No Brasil, as primeiras cooperativas que surgiram foram de consumo.
Primeiramente apareceu, em 1891, a Associacdo dos Empregados da Companhia
Telefonica de Limeira, em Sao Paulo; em 1894, a Cooperativa Militar de Consumo, no
Rio de Janeiro; em 1902, a Cooperativa de Crédito e a Cooperativa Agropecuaria, no Rio
Grande do Sul, sendo ambas as primeiras em suas modalidades no pais (Rios, 1987). Ha
de se ressaltar que a atuacdo do Estado foi imprescindivel para a expansdo do
cooperativismo no Brasil, explicando aimportancia que o movimento tem hoje em dia
(Pinho, 1966).

Com as transformagdes ocorridas na sociedade capitalista, com o advento da
globalizagdo econdmica, todos os setores da economia precisaram repensar sua estrutura.
As cooperativas agropecuérias ndo foram diferentes. Passaram a posicionar-se como
sendo empresas prestadoras de servico e com enfoque em seus clientes, seus associados.

A cooperativa presta diferentes servigos e que hoje precisam ser analisados e
avaliados para que possa atender bem seus clientes. A cooperativa fornece insumos
(sementes, adubo, fertilizantes, veneno). Também fornece pecas para os implementos

agricola, além dos produtos veterinérios. Mas 0s servicos prestados pela cooperativa ndo



param. Ela precisa dar assisténcia técnica desde o plantio até a colheita. Em seguida
presta auxilio na entrega da producao até a venda do produto pelo associado. No plantio e
durante o trato com a plantacéo, a cooperativa € responsavel pela assisténcia técnica.
Seus agrénomos e veterinarios precisam estar constantemente em contato com os
produtores para dar assisténcia e ensinar novas técnicas. O recebimento dos produtos
também é uma atividade que requer muitos cuidados para a cooperativa, pois ela precisa
receber o produto, classificalo, armazenélo e conserva-lo, para que possa, no melhor
momento, disponibiliz&-lo no mercado.

A estrutura da cooperativa € muito complexa, pois precisa estar disponivel em todas as
suas unidades. S80 pelo menos seis &reas em que a cooperativa esta estruturada e nas
quais atua diretamente com os cooperados: agrondmica, veterinaria, financeira,
administrativa, de cereais e comercial. Com toda essa intrincada estrutura, a cooperativa
acaba falhando em aguns pontos como, por exemplo, no transporte da produgdo, com
grandes perdas e no desenvolvimento de novas tecnol ogias de cultivo.

Com tudo isso, a estrutura da cooperativa precisou ser repensada, inclusive com
seus conceitos reanalisados e aplicados arealidade de cada tipo de servico. Esta
reavaliacdo indica que € preciso colocar valor em todas as atividades que a cooperativa
realiza. Paraisso, € preciso enfatizar a necessidade de conhecer o produto, 0 servico e,

principalmente, o cliente.

2.6. O ESTADO E O COOPERATIVISMO BRASILEIRO

Defendido como sendo o principa agente capaz de mudar a situagdo do setor
agricolado Brasil, o Estado, a partir da década de 30, procurou assumir claramente o
papel de difusor do cooperativismo, acreditando-se que a partir dele, e com o estimulo
estatal, poder-se-iam tirar milhdes de agricultores do seu atraso (Pinho, 1966). Neste
item, objetiva-se dar uma visdo de como o Estado, via politicas de desenvolvimento,
poderia desenvolver e modernizar o setor agricola objetiva-se mostrar que o Estado
procurou, na doutrina cooperativista, as bases que seriam imprescindiveis paratirar a

agricultura brasileira da inércia secular a que estava sujeita até entdo, principal mente



aquel es segmentos de produtores cuja inser¢éo na economia de mercado ainda néo se
realizara a contento.

Na verdade, a prética tem demonstrado que ha a presenca de grandes monopélios
e oligopdlios na economia brasileira, principalmente no setor de leite e na producéo de
outros produtos mais nobres como soja, laranja, trigo, milho, café e cana-de-acUcar
(Fleury, 1983). Com isso, grande parte dos principios cooperativistas ndo tém sido
seguidos pela maioria das cooperativas brasileiras, dominadas por médios e grandes
produtores que, uma vez instalados nas mesmas, passam a impor seus interesses, em
detrimento dos segmentos menos capitalizados, como os pequenos produtores (Fleury,
1993). O que tem acontecido no Brasil € que a presenca de 6rgédos oficiais nas
cooperativas (em niveis federal, estadual e municipal) acaba prejudicando o desempenho
econdmico, financeiro e social das mesmas, ou segja, nelas ocorrem empreguismo,
beneficios politicos e outras influéncias dos grandes produtores, o que relegaa maioria
dos peguenos produtores a um segundo plano (Fleury, 1993).

Por outro lado, a auséncia de uma educacdo cooperativista, dificuldades de
obtencdo de crédito e a fraca ou quase ausente assisténcia técnica, dentre outros
problemas, sdo fatores que tornam muitas cooperativas agropecuarias brasileiras bastante
ineficientes do ponto de vista administrativo, aém de invidvel's economicamente (Rios,
1987). Mostrando o real quadro do cooperativismo brasileiro, Pinho (1966) afirma que,
ao contrério do ocorrido na Europa, onde as idéias cooperativistas, na visdo de Charles
Gide, nasceram "das préprias entranhas do povo", no Brasil, a difusdo do cooperativismo,
como doutrina, tem sido feita de cima para baixo, ou sgja, dainiciativaoficial e da

atuacdo de alguns idedlistas para a massa popular.

2.7 COOPERATIVISMO E O ENTREPOSTO

No Estado do Parana, as cooperativas, principamente as agricolas, sdo regidas por
normas expedidas pela OCEPAR (Organizacéo das Cooperativas do Parana), que define

inclusive as éreas de atuacdo, determinando as fronteiras e divisas entre as cooperativas



agricolas, fazendo o papel de mediacdo entre os interesses, e evitando o conflito, ndo
permitindo a invasbes em areas que ndo pertencam a determinada unidade.

Além de atuar em areas determinadas, uma cooperativa costuma atuar em
unidades descentralizadas, dentre as quais destaca-se 0s postos e 0s entrepostos. Posto é o
local onde s6 ha recebimento de produtos, ndo havendo os servicos de armazenamento e
conservacdo. Entreposto € uma unidade maior da cooperativa, justamente para onde séo
recebidos nos postos.

Para melhor esclarecer, o entreposto € como se fosse uma filial em uma empresa
comercial, porém com outros aspectos muito mais relevantes por identificar-se com a
imagem da cooperativa. O entreposto é a unidade onde hd um relacionamento muito forte
com a populacdo, fazendo-se ativamente participativo de eventos sociais, aém de
trabalhos em treinamento e desenvolvimento artistico. Portanto, apesar de um pouco
retirado da cidade, em virtude de atividades com barulho e poluicdo no momento da
limpeza dos produtos, o entreposto € o centro das atencbes dos cooperados, para a
realizacdo dos seus negoécios, troca de informagBes com outros associados, resolver
problemas de sua propriedade em relacéo a lavoura, a animais e até de arvores frutiferas e
flores, bem como receber treinamentos, tirar dlividas e acompanhar os precos dos
produtos agricolas.

O entrepostos, encravados em locais estratégicos, centralizado nas éreas de
producdo, distantes um do outro aproximadamente em até 30 quildmetros, sdo
estruturados hierarquicamente cada um com seu quadro funcional para atender a todas as
necessidades dos associados locais, e fiscamente com toda estrutura para receber a

producéo da regido, além de equipamentos para a secagem e conservacdo dos produtos.



Portanto, o entreposto ndo € sO o local onde o cooperado compra 0s insumos e
vende seus produtos. E, sim, local onde recebe orientagdo, inclusive sobre o momento de
vender seus produtos, e a possibilidade de espera e ganho maior. Na redidade o
entreposto € o local onde o cooperado busca o conhecimento e a informagéo para 0 seu

dia-a-dia

2.8 COOPERATIVISMO E AGRICULTURA FAMILIAR

A todo momento surgem novos conceitos e definicdes para caracterizar a
agricultura familiar. Os agricultores familiares ja foram chamados de pequenos
produtores, pequenos agricultores, colonos, camponeses, entre tantas outras definicoes.

Para muitos estudiosos, o conceito de agricultor familiar englobatodas as
definicles anteriores e esta extremamente ligado ao cooperativismo. Para outros, no
entanto, esse conceito é muito amplo, dificultando o seu entendimento. Muitos dos
conceitos ou classificagcdes dos agricultores familiares diferem entre si devido ao objetivo
para o qua foram criados ou pelas condicdes (dados disponiveis) existentes para fazé-los.

O Ministério da Agricultura, para efeito do PRONAF (Programa Naciona de
Agricultura Familiar), considerou como familiares todos os agricultores que contratavam
até dois empregados permanentes e detinham &rea inferior a quatro modulos fiscais.

A CONTAG (Confederacdo Nacional dos Trabalhadores Rurais) considera como
familiares todos os agricultores que trabalham em menos de quatro moédulos fiscais e que
n&o contratem mao-de-obra permanente.

Quando analisados estudos mais académicos, a area ndo tem muita importancia,
sendo a definicdo baseada no tipo de forca de trabalho empregada (familiar ou
contratada).

Para Abramovay (1997), "A agriculturafamiliar € aguela em que a gestéo, a
propriedade e amaior parte do trabalho vém de individuos que mantém entre si lagos de
sangue ou de casamento. Que esta definicdo ndo seja unanime e muitas vezes tampouco



operacional é perfeitamente compreensivel, ja que os diferentes setores sociais e suas
representaces constroem categorias cientificas que servirdo a certas finalidades préaticas:
a definicdo de agricultura familiar, para fins de atribuicéo de crédito, pode ndo ser
exatamente a mesma daguel a estabel ecida com finalidades de quantificacdo estatistica
num estudo académico. O importante é que estes trés atributos bési cos (gestéo,
propriedade e trabalho familiares) estéo presentes em todas elas.”

Para a Folha da Embrapa de janeiro de 1999 (ano VI, n° 37), aagricultura
familiar pode ser assim descrita:

A agriculturafamiliar no Brasil :

ocupa 14 milhdes de pessoas (60% do total da agricultura).

representa 75% dos estabel ecimentos agricolas.

representa 25% das terras cultivadas.

responsavel por 35 % do volume da producéo agricola nacional.

S30 caracteristicas da agriculturafamiliar:

trabalho e gestdo intimamente relacionados.

direcéo do processo produtivo assegurada diretamente pelos proprietarios.

énfase na diversificagdo.

énfase na durabilidade dos recursos naturais e qualidade de vida.

trabalho assalariado complementar.

decisbes imediatas adequadas ao alto grau de imprevisibilidade do processo

produtivo.

tomada de decisdo in loco.

énfase no uso de insUMoS internos.

gestéo das unidades produtivas e dos investimentos.

fornecimento da maior parte do trabalho.

propriedade dos meios de producéo.

Estudos mais recentes do INCRA (Instituto Nacional de Reforma Agréria)
mostram que, do total estimado de 5,8 milhBes de estabel ecimentos agricolas, cercade
1,4 milh&o pertencem a categoria patronal e aproximadamente 1,1 milh&o sdo unidades
do tipo familiar, com uma situagéo consolidada em termos de capitalizacdo e nivel

tecnol 6gico da exploragéo.



Os restantes 3,1 milhdes sdo estabel ecimentos, também do tipo familiar, mas que,
em maior ou menor intensidade, apresentam problemas de descapitalizagéo e acesso a
crédito, baixa insercéo no mercado, precariedade de posse daterra, superficie Util de
exploracdo limitada, pouco ou nenhum acesso aassisténcia técnica e a outros servicos de
apoio, baixo nivel de capacidade e debilidade organizativa.

As unidades agricolas familiares ocupam aproximadamente 14 milhdes de
pessoas (56% do ativo total) e sdo responsaveis por quase 30% do valor total da producdo
agropecuaria nacional, mas ocupam apenas 22% da &rea total e recebem apenas 16% do

valor dos financiamentos.

2.9. CONCLUSDES

As conclusdes para 0 capitulo 2 estdo voltadas para a andise conceitua de
cooperativismo. Esta andlise, como ndo poderia deixar de ser, esta diretamente
relacionada a acontecimentos histéricos, afinal 0 conceito cooperativismo evoluiu para se
adaptar aos acontecimentos econémicos, politicos e sociais.

A primeira grande mudanca foi a adoc&o do cooperativismo agricola que evoluia
do conceito de associagdo para produzir em conjunto. O cooperativismo iniciou para
resolver o problema de baixa produtividade.

A existéncia do cooperativismo é explicada pela necessidade de "unir" forgas para
superar obstaculos. O espirito de solidariedade é a base para este movimento, cujos
principios estdo aliados ademocracia e a necessidade de desenvolver uma acdo educativa
entre 0s cooperados. As cooperativas podem existir em qualquer sistema de governo e em
qualquer ramo da producdo. A Unica exigéncia é possuirem um objetivo comum:
melhorar as condic¢des do empreendimento e aumentar a renda de seus membros. Pelos
conceitos citados acima, deveriamos encontrar 0 maior nimero de cooperativas
justamente em paises com dificuldades econémicas maiores. Mas, ndo é a realidade.

Muitos paises subdesenvolvidos ndo trabalham o conceito do cooperativismo
porque as proprias dificuldades econdmicas, politicas e sociais ndo permitem o seu
aparecimento. Afinal, o cooperativismo esta enraizado com a democracia e com 0



desenvolvimento social do individuo.

No Brasil, o cooperativismo teve o0 apoio do governo e surgiu
primeiramente na area de bens de consumo para depois se expandir na
agricultura. O governo acreditava que, difundindo o cooperativismo, poderia
dar as condic¢des para que o0s grupos de trabal hadores se desenvolvessem. Na
agricultura, este movimento era essencial, porque o Pais sofria forte atraso
tecnoldgico que gerava uma baixa produtividade e o empobrecimento da
populacdo. O cooperativismo trouxe a possibilidade de abandonar a
agricultura familiar de subsisténcia e, partindo para a producdo em uma
escala maior, melhorar a renda da populagdo. Desta maneira, pode-se
afirmar que o cooperativismo € um movimento para melhorar o trabalho e a
vida do trabalhador, facilitando a producdo, a comercializagéo, 0 acesso ao
crédito e melhorando o pregco do produto na hora da venda. Com isso, vem
justificar a necessidade do constante treinamento dos funcionarios, na
Inovacdo de novas metodologias para agilizar o atendimento, melhorando a

gualidade dos servicos prestados.



3. QUALIDADE EM SERVICOS

3.1. INTRODUCAO

A qualidade em servicos sera objeto de andlise neste trabalho devido a
importancia deste item em relagdo ao tema cooperativismo. Uma cooperativa existe,
necessariamente, através de seus servicos e seu desempenho sera medido pela qualidade
desses servicos. Enfim, para existir uma cooperativa bem sucedida, esta deverater como
foco a qualidade em servicos.

O objetivo deste capitulo € abordar diversos conceitos e definicdes necessarios
para entendimento e fundamentagdo das proposi ¢des deste trabalho. Procura-se, a partir
dos elementos disponiveis na literatura, definir e caracterizar qualidade. Estes conceitos
sdo explorados no contexto dos servicgos e, sempre que possivel, exemplificados para
servigos de cooperativa. Esta conceituac8o torna-se necesséria, pois € muito diverso o uso
da palavra qualidade, associando-se desde uma visdo filosdfica até aspectos técnicos.

Misturam-se, na palavra qualidade, muitas acbes que, na verdade, séo melhorias
gerenciais da empresa, englobando planejamento estratégico e recursos humanos, dentre
outros aspectos de gestdo, inclusive alguns autores consideram qualidade total como uma
forma de administrar a empresa (Wood; Urban, 1994).

Sintetizando as abordagens de Garvin (apud Picchi, 1993), pode-se identificar
quatro enfoques bésicos para a qualidade: em nivel de produto, associado a inspecéo; em
nivel de processo, associado a controles estatisticos; em nivel de organizacdo da
producdo, associado a garantia da qualidade e, finalmente, em nivel estratégico da
empresa, associado a gestéo da qualidade.

E preciso deixar explicito que qualidade é uma das dimensdes do problema, que
assume hoje uma posi¢do de destague, como em outros momentos ocorreu com a

dimensdo custo, e em outros com a quantidade.



3.2. SERVICOS

3.21. CONCEITOSFUNDAMENTAIS

Servicos sao quaisguer atos ou desempenhos que uma parte possa oferecer aoutra
e que sgjam essencialmente intangiveis e ndo resultem na propriedade de nada. Sua
producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico. Pode-se afirmar que sdo todas
as atividades enquadradas no setor terciério como, por exemplo, atividades de
consultoria, turismo, hotelaria, bancos, seguros, transportes, servicos publicos e uma
infinidade de outros servicos e, atualmente, esta lancada a ofensiva para 0 servigo antes,
durante e depois da venda de produtos.

O primeiro passo para a conceituacdo e entendimento da qualidade nos servicos é
a definicdo de alguns termos encontrados na literatura de diversas formas, necessitando
de uniformizagao.

Produto € o resultado de qualquer processo, podendo ser composto por bens,
servigos ou softwares (Juran; Gryna, 1988). E necessario destacar-se que, principal mente
em traducbes para a lingua portuguesa, 0 uso da palavra good como produto e ndo como
bem fisico leva a problemas de entendimento em relacéo a este conceito.

Caracteristicas do produto - As propriedades que visam atender a certas
necessidades dos clientes (Juran e Gryna, 1988). Podem ser essenciais ou periféricas
(Norman, 1994).

Cliente, segundo Juran e Gryna (1988), € quem sofre o impacto do produto,
podendo ser interno ou externo aempresa. Definindo-se dessa forma, incluem-se neste
termo os fornecedores, 0s acionistas, os funcionérios e sociedade, dentre outros diversos
interessados.

Usuérios sdo os clientes que executam acdes positivas em relacdo ao produto,
incluindo empresas que compram matérias-primas, revendedores e consumidores finais,
segundo Juran e Gryna (1988). No caso dos servicos, em funcdo de esses clientes
participarem do processo de prestacéo do servico, assumem diversos titul os, tais como:
paciente, assinante, dependente, sdcio, em funcdo dos papéis que executam NOS Processos



em servigos. Em transporte publico urbano, os clientes sdo denominados usuarios ou
passageiros, havendo inclusive polémicas quanto ao uso do termo (Pinheiro, 1993).

Para Kotler (1989), uma empresainclui no mercado alguns servigos que podem ser

distintos em cinco categorias de ofertas:

- Bemtangivel: nenhum servico acompanha o produto, € o caso do sabonete, sal ou
creme dental.

- Bem Tangivel acompanhado de servicos. a oferta consiste em um bem tangivel
acompanhado por um ou mais Servigos para enriquecer seu apelo de consumo. E o
caso de um carro. O autor observa que, quanto mais sofisticado tecnologicamente
for o produto, mais suas vendas dependerdo da qualidade dos servigos ao
consumidor, por exemplo, oferecendo consertos, manuais, treinamento ou
garantia.

- Hibrido: aoferta consiste em partes iguais de bens e servicos. E o caso dos
restaurantes.

- Servigo principal acompanhado de bens e servicos secundarios: trata-se de um
servico principal acompanhado de um servigo adicional. E o caso de transporte
terrestre para passageiros de linhas aéress.

- Servico: que é simplesmente a oferta de um servigco, como o de uma professora
particular, uma massagista.

O segmento que mais tem crescido na economia mundia é o setor de servigos,
ganhando importancia em muitos paises cuja economia estava centrada nas atividades
agricolae industrial. Entre os diversos fatores que tém contribuido para 0 aumento na
demanda de servigos, podemos citar: desgjo de melhor qualidade de vida, surgimento de
novas tecnologias, a urbanizacdo, disponibilidade de mais tempo para o lazer, mudancgas
socioecondmicas como 0 aumento na participagdo da mulher no trabalho remunerado,
aumento de sofisticacéo dos consumidores, etc.

Mas seu crescimento ndo € novo. Desde 1900, os Estados Unidos e a Inglaterra
tinham mais emprego nos servicos que naindustria, segundo Albrecht (1994: 126). Em
1993, cerca de 76% dos trabalhadores nos Estados Unidos estavam empregados na érea

de servigos.



O setor de servigos é cada vez mais importante na economia por representar uma
parte crescente da atividade econdmica, contribuindo com 65% do PIB (Produto Interno
Bruto) na Franca e 70% do PNB (Produto Naciona Bruto) nos Estados Unidos (Horovitz,
1993: 17), por exemplo.

No Brasil, as estatisticas ndo se mostram diferentes da tendéncia mundial. Em
termos de ocupacao de mdo-de-obra, 0 setor de servigos vem aumentando a sua
participacdo nas Ultimas décadas, ocupando assim 50% da populacdo em idade ativaem
1989, representando 60% do PIB. Mantendo-se a atual tendéncia de crescimento do setor
de servicos, calcula-se que no ano 2000 estara al ocada neste setor mais de 60% da
populacdo em idade ativa (Gianes e Corréa, 1994 19).

Desta forma, percebe-se que a evolugdo dos servigos ocorre em nivel mundia e
provavelmente veremos a globalizagdo dos servigos, da mesma forma que estamos vendo
a globalizacéo da economia, tornando assim as grandes empresas mundiais de servigos
mais eficazes que as pequenas empresas independentes e a concorréncia deixando de ser
local ou nacional, para ser internacional.

A tecnologia de producéo que algumas empresas detém hoje ndo sera segredo
para outras empresas amanha, de forma que os produtos tendem a ser similares em
qualidade e o fator que levara uma empresa a ser mais competitiva que a outrasera a
qualidade dos servicos oferecidos.

Sandroni (1989: 287) define servigos como a denominagdo dada ao conjunto das
atividades que se desenvolvem especia mente nos centros urbanos e que sdo diferentes
das atividades industriais e agropecuarias. Essas atividades normal mente se enquadram
no chamado servico terciario da economia, como 0 comércio, os transportes, a
publicidade, a computacéo, as telecomunicacdes, a educacdo, a salide, a recreacdo, o setor
financeiro e de seguros e a administracdo publica. Muitas atividades classificadas como
Servicos sao extensdes das atividades produtivas como a agricultura, aindistriae a
mineracdo. Destaforma, 0 conceito de servicos se torna mais abrangente, vista a grande
importancia de sua participagdo no conjunto da economia, pela sua participacdo na
formac&o do PIB e pelo grande nimero de pessoas empregadas neste setor.

Para Oliveira (1994: 36) “O servico aos clientes € um servico essencial paraa

sobrevivéncia e a competitividade das empresas, no mundo de hoje, independente do



ramo de atividade, porte da empresa e sua localizacdo no mundo”. Na visdo desse autor, o
cliente ganhou uma posi¢do de destaque, tornando-se o principal foco de atencédo de todo
empresario, e agueles que ndo pensarem dessa forma estdo sujeitos a perder a corrida
para seus concorrentes. Sendo assim, pode-se perceber que 0 servico ao cliente é o
principal diferencial competitivo que uma empresa deve buscar, afim de crescer e
sobreviver no mercado.

Horovitz (1993: 23) define 0 servico como sendo “O conjunto das prestagdes que
o cliente espera aém do produto ou do servico de base, em funcéo do prego, daimagem e
da reputacdo presentes’. O cliente, quando vai adquirir determinado bem ou servico,
espera receber um conjunto de informagdes e orientagdes antes, durante e apds a compra
gue Horovitz (1993) chama de “prestaces’.

Podemos citar, neste conjunto de prestacoes, as informagdes recebidas sobre o
produto ou servigo, demonstragoes, garantias, o atendimento dispensado, a assisténcia
técnica, seguro, etc.

Deduz-se, entdo, que um servico com qualidade e responsabilidade é aquele que,
além do atendimento gentil, amével e cordial, ofereca produtos com qualidade, com
pessoas treinadas e capacitadas para dar informagdes precisas e confidvel's, de forma que
o cliente se sinta motivado a continuar sendo seu cliente.

Para Cobra e Rangel (1993: 8), “Um servico é definido como umaformade
proporcionar ao cliente tantas satisfacdes quantas forem possiveis pela posse do bem ou
servigo”. Navisdo desses autores, o cliente ndo compra somente um bem ou servico, mas
ele compra acima de tudo uma satisfacdo para as suas necessidades e essa satisfacdo se
daré se o produto ou servigo atender a sua expectativa. Portanto, além de o produto estar
em condic¢des de uso, a empresa deve oferecer 0 servico de entrega, garantia, assisténcia
técnica e pecas de reposi ¢ao.

Observa-se que um servico de qualidade € uma forma de ampliar um produto
vendido e se torna um fator-chave de sucesso, capitalizando para a empresa umaimagem
positiva para seus produtos e para a organizagao como um todo.

Para Gianes e Corréa (1994: 32), “Os servicos s8o experiéncias que o cliente
vivéncia, enquanto que produtos sd0 coisas que podem ser possuidas’. Para esses autores,

sendo os servicos intangivels, € dificil ou praticamente impossivel avaliar um servico



antes da compra e o cliente percebe muito mais riscos na compra de servicos do que de
produtos, tendo a necessidade de basear-se em referéncias de outras pessoas €/ou na
reputacdo da empresa prestadora de servicos.

O servico também se apresenta de forma ciclica, havendo grandes variagdes no
decorrer de um dia ou semana, impondo com isso uma necessidade de flexibilizacgo para
avariacdo de volume, procurando otimizar a capacidade produtiva existente. Sendo o
servico um bem intangivel, € dificil exercer controle de qualidade, mas se faz necesséria
uma atencdo especia de gerentes e funcionérios no sentido de ouvir o cliente para
garantir a qualidade do servico.

Para Normann (1993: 65), 0 servico constitui os beneficios oferecidos para o
cliente. O conceito de servico consiste, freqlientemente, em um conjunto muito complexo
de valores que, muitas vezes, sdo dificeis de analisar. Alguns dos beneficios sdo fisicos e
outros, psicol6gicos ou emocionais. Percebe-se, destaforma, que o cliente é quem ira
determinar o grau de satisfacdo atingido com o servico adquirido.

Nota-se, assim, que a maioria dos servigos € resultado de agdes entre o cliente e as
pessoas que representam a empresa e ha diferenca de valores entre as pessoas pelo
beneficio oferecido pelo servico, dai aimportancia da qualidade como elemento base
para conquistar o cliente. Quanto mais claro e preciso 0 processo de prestacdo de
servicos, maior a oportunidade para se adotarem principios de qualidade.

Para Cobra (1992: 374), “ O servico ao cliente é a execucdo de todos os meios
possiveis de dar satisfacdo ao consumidor por algo que ele adquiriu”. Assim, a empresa
deve estudar e se preparar, através de todos 0s mel 0s necessarios, para aproximar
permanentemente 0s interesses comuns & necessi dades e desejos do consumidor, dando
tantas facilidades quantos possiveis para o cliente adquirir o bem ou servico que lhe
proporcione tantas satisfacdes quantas possivels. O fato de anexar um servigo ao produto,
sgja ele de pré-venda, pos-venda ou no servico propriamente dito, gera maior satisfacao
ao cliente e gera uma ampliacéo do produto.

Walker (1991: 3) afirma que “A reputacao dos servicos depende totalmente de
como o cliente se sente ao fazer negdcios com vocé€”. Quando o cliente esta negociando
com VOCé ou sua empresa, poderater uma experiéncia agradavel e gratificante ou algo

gue ele ndo repetiriajamais. Essa afirmacéo deve-se ao fato de que a prestacdo de



servicos é algo subjetivo e os clientes reagem de maneiras diferentes ao que parece ser
um mesmo servico. O cliente faz julgamento do servico e, quando néo se sente satisfeito,
normal mente ndo reclama e, na maioria das vezes, muda de prestador de servicos. Desta
forma é de fundamental importancia prestar servicos de alta qualidade, descobrir novas
maneiras para melhorar 0s servicos e, principal mente, desenvolver o senso critico de
avaliacdo e andlise da qualidade do servico prestado.

Albrecht (1994) comenta que, no mundo atual, ha a necessidade de lideres com
um novo perfil, que tenham lideranca de servicos. Para o autor, lideranca de servicos € "a
capacidade de liderar com enfoque nos servicos: servicos de clientes, servico a
organizacao e servigco aos empregados (aqueles que trabalham para o atingimento dos

objetivos)”.

3.2.2. CARACTERISTICAS

As mais variadas literaturas sugerem uma gama de caracteristicas de servicos, em
que, normamente, estes sdo comparados a bens fisicos, cuja satisfacdo do cliente se da
guando o servigo proporciona ao cliente o atendimento de suas expectativas e, dessa
forma, o servico é percebido de maneira subjetiva.

Cobra (1992: 373-374) descreve que 0s Servicos possuem quatro caracteristicas
basicas:

- Intangibilidade: diferem dos produtos, visto que ndo podem ser apal pados,
provados, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados.

- Inseparabilidade: ndo sdo estocavels para a venda ao consumidor, sdo feitos e
consumidos ao mesmo tempo.

- Variabilidade: os servicos sdo atamente varidvels, possuem dependéncia com

guem os realiza, onde e quando s&o realizados.



- Perecibilidade: ndo podem ser estocados.

Por apresentarem essas caracteristicas de dificil controle, faz-se necessaria a
adocdo de estratégias especificas para a solucéo de tais problemas, tornando tangivel o
intangivel: aumentar a produtividade dos fornecedores que so inseparaveis ao produto,
padronizar a qualidade face a variabilidade e influenciar os movimentos de demanda,
melhorando a oferta ao se considerar a perecibilidade do servico.

Gianes e Corréa (1994: 32-34) descrevem trés caracteristicas das operacdes de
Servigos:

- Intangibilidade dos servigos.

- A necessidade da presenca do cliente ou bem de sua propriedade.

- Os servicos séo produzidos e consumidos simultaneamente.

Produtos sd0 coisas que podem ser possuidas (tangiveis), enquanto os servicos
S30 experiéncias que o cliente vivéncia, dessa forma os servigos sdo intangiveis e 0
consumidor percebe muito mais riscos na compra de um servico do que um produto, uma
VEZ que 0 Servigo ndo pode ser tocado, sentido ou demonstrado.

A presenca e a participagdo do cliente no processo determinam o momento da
acao da prestacéo do servico, ou sgja, quando e como deve realizar-se e, neste aspecto, ha
limites de quanto o cliente esta disposto a esperar pela prestacéo do servigo. Os produtos
podem ser produzidos a qualquer momento sem a necessidade da presenca do cliente.

A producdo e o consumo sd0 simulténeos, visto que geralmente ndo existe uma
etapaintermediaria entre a producdo do servico e 0 seu consumo por parte do cliente.
Destaforma, os servigos ndo podem ser estocados, dificultando a utilizagéo eficiente da
capacidade produtiva de um sistema, uma vez que o servico produzido e ndo demandado
€ perdido para sempre.

A demanda por servico apresenta-se de forma ciclica, gerando assim uma maior
necessidade de flexibilizacgo na variagdo do volume de operacfes de servicos e, também,
a busca de formas alternativas para medir a qualidade do servigo que garanta a satisfacéo
do cliente.

Para Horovitz (1993: 18-28), os servicos tém a particul aridade de serem
intangivels e possuem a caracteristica de serem simultaneos a prestacéo e ja 0 consumo,
enquanto os produtos sdo fabricados antes de serem vendidos e utilizados. Os servicos



possuem também a caracteristica de terem pouca ou nenhuma materialidade. N&o ha
como o cliente exprimir seu nivel de satisfagdo sem que haja o consumo do mesmo.

3.2.3. PERCEPCAO DO CLIENTE

As prestagtes sdo entendidas como tudo o que o cliente espera antes, durante e
ap0Os a compra. Em se tratando de servicos, sua mensuracao ocorre no momento da
utilizag&o ou, em alguns casos, somente apds ser conhecido o resultado. E possivel
avaliar o nivel de satisfacdo do cliente através da comparagéo entre a sua expectativa e
percepcao do servico prestado e a experiéncia vivida durante o seu consumo.

Gianesi e Corréa (1994: 79) demonstram que o0 modelo de avaliacéo que o cliente
faz do servico € genérico e valido também para produtos, porém é mais significativo nos
servigos em virtude de sua intangibilidade. Desta forma, quando o consumidor vé um
produto tangivel, aimagem real € aprincipa responsavel pelaformacéo das expectativas
do consumidor. Como 0s servicos apresentam-se sobre a forma de intangibilidade, a
expectativa do cliente antes da compra néo se pode basear em umaimagem real.
Depende, entre outros fatores, da comunicagao transmitida aos consumidores e que, em
algumas ocasi6es, podem gerar expectativas maiores do que poderdo ser atendidas pelo
fornecedor.

A percepcado do cliente com relacdo ao servico prestado é formada pela prestacéo
do servico e a comunicacdo transmitida ao cliente durante e apds 0 processo, e ocorre em
todos os momentos em que o cliente entra em contato com qualquer segmento da
empresa prestadora do servico. Durante o ciclo do servigo, os primeiros e os Ultimos
momentos estdo entre 0s mais criticos para a percepcdo do cliente.

Nos primeiros momentos, o cliente gjustard suaimpressao para o restante do ciclo
do servico e é dificil mudar aimpressdo do cliente daquilo que vira depois. Por isso, &
importante prestar um bom servigo desde o comego do contato com o cliente. Da mesma
forma, aimpressao formada pelo cliente nos Ultimos momentos, ou sgja, aimpressao
final, ficard mais tempo em sua memaria, servindo como fator de decisdo para futuras

compras e fator de prestacéo de informagdes a outros consumidores.



As expectativas e a percepcdo do cliente com relacéo ao servico prestado ocorrem

também em relacdo aos seguintes aspectos:

Tangibilidade: Aspectos que facilitam o cliente a avaliar 0 servigo antes da
compra, através da sua apresentacdo, sendo aspectos de qualidade e/ou aparéncia
dos bens, bens facilitadores, equipamentos, instalagdes, pessoal, ou outros
consumidores.

Consisténcia: Conformidade com a experiéncia anterior, auséncia de
variabilidade no resultado ou no processo. Formag&o de um conceito da qualidade
do servico ou do produto.

Competéncia: Habilidade e conhecimento do fornecedor para executar 0 Servico.
Relaciona-se & necessidades técnicas do cliente, de capacitacdo profissional da
qual ele ndo dispoe.

Velocidade de atendimento: Prontiddo da empresa e de seus funcionarios em
prestar o servico. Relaciona-se com o tempo de espera na dimensdo real, que se
refere ao tempo fisico (minutos, horas, dias) e na dimensdo percebida que se
refere a percepcao gque o cliente forma do tempo que tem que esperar.
Atendimento/atmosfer a: E a experiéncia que o cliente tem durante o processo de
prestacéo do servico. S8o exemplos, a atencdo personalizada ao cliente, seu
reconhecimento, cortesia, comunicagdo e o ambiente.

Flexibilidade: Capacidade de realizar mudancas e adaptar rapidamente a
operacéo devido a mudancas de necessidades dos clientes, no processo ou no
suprimento de recursos.

Credibilidade/seguranca: Reduzir no cliente a percepcdo de risco, isto aiado a
habilidade de transmitir confianca.

Custo: Este critério avalia quanto o cliente esta disposto a pagar por determinado
Servico.

Acesso: Proporcionar ao cliente facilidades para manter contato com o fornecedor
de servigos. Entre estes fatores, destaca-se a localizac8o conveniente, horario de
atendimento, disponibilidade para atendimento telefonico, etc. (Gianes e Corréa,
1994: 91-94).



Outro aspecto relevante na prestacéo de servicos é que a empresa deve estar
préxima ao cliente, conhecer o que ele pensa e quer, saber do que necessita, quais as suas
expectativas, 0 que valoriza num dado produto ou servico, pois, segundo Oliveira (1994:
37), “Quem define 0 que é realmente servico ao cliente é o proprio cliente”.

Albrecht e Bradford (1992: 22) apontam que “o principal motivo para conhecer
profundamente o cliente e tornar o servigo for¢ca motriz da empresa é o de criar diante dos
concorrentes um fator de diferenciacéo”. Desta forma, as empresas podem equiparar-se
no aspecto materia e na decisdo de pregos de produtos, mas poder&o obter fatores de
diferenciacdo como a qualidade, o servico e ainovacdo. Neste aspecto, um dos grandes
fatores de diferenciacdo de mercado consiste em relacionar a qualidade do servigco com a
de produtos. Os sistemas de servicos devem ser desenvolvidos e implementados de
acordo com a conveniéncia do cliente e ndo com a da empresa.

Normann (1993: 33) aponta que, no decorrer de um periodo, os contatos dos
clientes com a empresa séo freqlientes e, dentro de um conceito de servico, definem-se
estes contatos como “ momentos da verdade”. “Um momento da verdade é precisamente
aquele instante em que o cliente entra em contato com qual quer setor de seu negdcio e,
com base nesse contato, forma uma opini&o sobre a qualidade do servico e,
possivelmente, da qualidade do produto”.

Pode-se dizer que, no decorrer do dia, ocorre uma infinidade de contatos do
cliente com a empresa e estes ndo envolvem apenas o contato pessoal, mas todos 0s
encontros gque os clientes tém com qual quer aspecto da empresa e deve-se ter o cuidado
para que esses contatos tragam um resultado positivo, afim de que a empresa consiga
renovar sualealdade com o cliente e transformar o momento da verdade em uma
experiéncia agradavel para o cliente.

Para Walker (1991: 6), colocar o cliente em primeiro lugar € umaintencéo
louvével, mas é necessario que a empresa faca algo mais, como desenvolver estratégias
de servicos que criem uma diferenca que sgja observavel ou mensuravel pelos clientes e
demonstrem um impacto verdadeiro de como as coisas sdo feitas dentro da empresa. A
estrutura organizacional da empresa deve ser projetada no sentido de responder as
necessidades dos clientes. Para isso, torna-se imprescindivel observar os seguintes

aspectos:



As necessidades e expectativas dos cliente: Para a empresa sobreviver, €
necessario conhecer as necessidades dos clientes e, quando conhecidas, ndo
ignoré-las.

As atividades dos concorrentes. Conhecer o que 0s concorrentes estéo fazendo
para os clientes e adotar medidas inovadoras de seus servicos para obter
vantagem competitiva.

Visdo de futuro: Além de escutar os clientes e observar os concorrentes, para
as empresas se destacarem, € preciso possuir lideres visionarios, que sabem
encorgjar a experimentacéo e a mudanca e saibam capacitar as pessoas a
criarem uma visao do futuro.

A expectativa dos clientes quando compram um bem ou servico € de serem bem
servidos no aspecto servigo material e também no servico pessoa. O produto
propriamente dito deve ser confiavel e corresponder ao seu propdsito e 0 servigo pessoal
deve ser desenvolvido pelos funcionérios, com conhecimento de como presta-lo da
melhor maneira, habilidade para executar as tarefas e, principalmente, desenvolver
atitudes positivas em relacdo a maneira de realizar as tarefas. Ou sgja, € preciso que 0s
funcionérios gostem do que fazem.

E evidente que um bom servigo n&o seré capaz de suprir falhas organizacionais de
uma empresa que ndo esta preparada para os desafios da atualidade e nem de tornar bom
um produto ruim. Contudo um bom produto pode tornar-se mais competitivo, se for
acompanhado de um bom servico ao cliente. Neste sentido, a estratégia de servicos pode
ser considerada a esséncia de uma estratégia de diferenciacdo de produtos e, para ser bem
sucedida, é preciso que €ela esteja inserida na cultura da organizagéo.

Denton (1991) real ¢a dois aspectos importantes:

A empresa deve conhecer quem so 0s seus clientes e de que servicos eles
precisam.
A empresa precisa avaliar os servicos fornecidos aos clientes.

Antes de a empresa enfocar o lema “Cliente em primeiro lugar”, é necessario
obter um conhecimento prévio do cliente e de quais servicos ele precisa. A lealdade do
cliente aumenta quando espera e recebe uma recompensa. Entre as diversas recompensas,
pode-se destacar a velocidade de transacOes, a atencdo, a confiabilidade, a consisténciae



até a excitagdo. Fornecedores efetivos de servigos sabem que atividades de servigos caros
ndo possuem valor se ndo satisfizerem plenamente as necessidades dos clientes. E de
fundamental importancia entender os clientes e praticar mudancas visando as melhorias
necessarias para prestar servicos de qualidade e que surpreendam os clientes.

Quanto ao aspecto de avaliagdo dos servicos, o autor salienta que € relativamente
fécil avaliar a qualitatividade de produtos tangiveis e dificil de se avaliar servicos, por
serem intangiveis e subjetivos, cuja avaliagdo ocorre em funcéo da perspectiva a partir da
gual estéo sendo olhados.

A empresa deve descobrir formas de avaliar a qualidade de servigos, porque
certamente seus concorrentes o fardo. Dentro dessa perspectiva, a empresa que ndo possui
formas de avaliar a qualidade dos seus servicos certamente ndo terd formas de melhoré
los e um cuidado especial deve ser tomado, prevenindo gerentes e administradores para
ndo acharem que, dentro de suas organizagdes, bons servigos séo uma realidade, quando
poder&o estar correndo riscos muito graves nessa pretensao.

Para Horovitz (1993: 58 ), “O cliente é rei. Nunca € demais dizer: N&o ha empresa
sem cliente’. O cliente deve ser 0 ponto de partida para uma estratégia de servico.
Empresa bem implementada tem por objetivo manter os clientes atuais e conquistar
novos clientes potenciais.

Para uma empresa se perpetuar no mercado é de vital importancia conhecer e
seguir de perto as necessidades dos clientes, e tudo na empresa deve ser realizado em
torno do cliente. Deste modo, o conhecimento do cliente, a adaptacdo da empresa ao
cliente e o entendimento das reais necessidades do cliente sdo fatores importantissimos
para qualquer organizacdo. A empresa necessita com freqiéncia realizar uma avaliagéo
dos servicos fornecidos, visando conhecer possiveis falhas, antecipar-se a problemas e
tomar iniciativas inovadoras que representem um diferencial competitivo.

3.2.4. CONCEPCAO E PROJETO DO SERVICO

Nesta etapa, o principal aspecto a ser explorado é a compatibilidade entre os
desgjos e expectativas dos clientes e outros interessados com o conceito do servico



concebido e projetado pela empresa, sendo necessario, para isso, que os atributos
importantes para os clientes ja estejam identificados, priorizados e quantificados para
servirem de referéncia para o diagndstico.

Os seguintes elementos associados a concepcao e projeto do servico devem ser
levantados nesta etapa do diagnosti co:

Para aidentificacdo daimportancia relativa dos servicos.
- quais os tipos de servicos prestados e seus niveis de participacdo no total das operactes
da empresa.

Para a caracterizagao dos principais servicos:
- quais as caracteristicas essenciais e periféricas dos principais servicos, identificando
aquel as determinantes para a competitividade da empresa.

Em relacéo ao pacote de servicos:

- quais as caracteristicas dos pacotes de servicos, compostos por instalagdes, veiculos,
equipamentos, bens facilitadores, beneficios explicitos e beneficios implicitos, e os
eventuais problemas associados.

Em relagdo aos atributos:
- quais as caracteristicas técnicas associadas aos atributos desejados pelos interessados e
se apresentam, atualmente, nivels adequados,
- qual o desempenho obtido para os diversos atributos importantes, divididos em atributos
associados ao processo de prestagdo do servico e atributos associados ao resultado do
processo,
- se aforma atual de desdobramento dos desgjos dos clientes nas diversas etapas para
obtencdo do servico (concepcao, projeto e operacdo) € adequada, quais os conflitos
existentes e as eventuais correcdes necessarias.

Espera-se, como resultado desta etapa, concluir se o servico prestado esta
concebido e projetado adequadamente, como também identificar quais os problemas

associados a este aspecto.

3.25. ATENDIMENTO



A atividade econémica passa por aguns ciclos gue concentram as atividades em
determinadas fases. De maneira simples, pode-se citar os ciclos que se destacaram, como
aagricultura, afabricacdo de objetos para serem vendidos e, atualmente, a maior forga de
trabalho esta no servico.

Constantemente necessita-se de prestagdes de servigos como, por exemplo,
transportes, mecanicos, restaurantes, decoradores, médicos, transacdes bancarias e,
enfim, umainfinidade de servigos com os quais de certa forma temos uma expectativa
com relacdo ao atendimento e asatisfagdo de nossas necessidades. Os clientes estdo cada
Vez mais conscientes, exigentes, seletivos e possuem o poder de construir ou destruir
empresas e influenciar quem com el as transacionam.

Para Hopson e Scally (1995), a obsessdo pelo cliente € nada menos que o fator
primordial para o sucesso de um empreendimento. A prioridade fundamental de qualquer
negocio é cativar e manter o cliente. Neste sentido, os autores citam aimportancia da
razdo, das emocdes e 0 sentimento dos clientes para o sucesso do empreendimento.

Toda vez que hd um contato do cliente com a empresa, ocorre um atendimento
gue gera uma impressao ao cliente, podendo-se definir:

Atendimento sem nenhum impacto: tratamento indefinido, contato
imperceptivel, nem ruim, nem especial.

Atendimento abaixo da expectativa do cliente: cliente ignorado, tratado com
descortesia, trapaceado, injusticado. Este tipo gera no cliente sentimentos de
raiva, frustracdo ou desapontamento.

Atendimento bom: atendimento especial, caloroso, com cortesia, simpatia,
atencdo, demonstrando que a pessoa que faz o atendimento possui
conhecimento do produto e do cliente. Este atendimento gera no cliente
sentimentos de satisfacéo, de gratificacdo e proporciona ao cliente a motivagéo
de vivenciar novamente esta experiéncia.

Desta forma, pode-se dizer que o bom atendimento € aguele que excede a
expectativa do cliente, é aquele que concede um pouco a mais do que ele espera e que
resulta em um prazer para o cliente. E importante, neste processo de atendimento, que o
servicgo tenha custo justo e real, portanto ndo deve onerar excessivamente o cliente.



O bom atendimento educa o cliente a novos padrdes de qualidade e desperta para
desafios que o tornam mais exigente e, dessaforma, o que foi um pouquinho a mais em
um ano sera considerado normal no proximo.

Outro fator importante que deve ser lembrado € que o cliente esta ultrapassando o
estagio do ter e de satisfazer & necessidades basicas como: aimento, abrigo, seguranca,
bens de consumo, etc., estando a procura de algo mais sofisticado, como ser tratado como
importante, valorizado, reconhecido e respeitado. Portanto, os clientes estdo mais
perspicazes, sofisticados e ndo desejam apenas o produto que compram e, sim, um
tratamento de qualidade. Se os clientes estédo mais sofisticados e inteligentes, as pessoas
gue os atendem também devem agir dessa forma.

Cobra e Rangel (1993: 25) citam que “0 consumidor exigente ndo quer receber
apenas um bom atendimento, como outro qualquer; ele quer e exige o melhor
atendimento”. Por outro lado, para as empresas serem competitivas, ndo basta apenas
proporcionar um bom servico. E necessario ter o melhor servico.

Com a mudanca do perfil econdmico que apresenta maior oferta de produtos e
Servigos e a presenca de concorréncia na oferta de um mesmo produto ou Servigo, o
consumidor esta se livrando daquela necessidade de ter que aceitar o que eraimposto
pelo mercado e passa a exigir um atendimento com exceléncia e qualidade superior. A
gualidade de atendimento, por ser um aspecto subjetivo, vai depender da expectativa de
guem recebe o servico de atendimento e de quem o presta. Nesse sentido, a empresa deve
adequar seus funcionarios para os padrfes desgjaveis de prestacdo de servicos, com um
atendimento cordia e educado.

Para que a qualidade do servico sgja efetivamente um fator de diferenciacéo
estratégica, € preciso que os funcionarios da empresa tenham conhecimento acerca de
como prestar o melhor servico, habilidade para executar as tarefas e, acima de tudo,
desenvolvam uma atitude positiva em relacéo a forma de realizé | as e, sobretudo, que as
pessoas gostem do que fazem e se sintam realizadas.

Neste sentido, Coutinho (1994: 13) diz que a parte mais importante na prestacéo
de servigos sdo as pessoas. As pessoas devem ser bem treinadas, motivada e integradas
com o trabalho para prestar servigos com qualidade.

Entre outras caracteristicas, os profissionais de atendimento devem ser:



Comunicativos: pessoas extrovertidas e com facilidade de rel acionamento.
Empéticos. pessoas que conseguem sentir, perceber e avaliar as emocdes e
sentimentos dos clientes.
Entusiastas. pessoas que se mantém motivadas e sabem motivar as demais
pessoas, inclusive o cliente.
Curiosos: pessoas que buscam mais e mais informagdes sobre seus produtos,
Servicos e sobre a concorréncia.
Organizados. pessoas que se dedicam aobtencéo dos fatos e estdo sempre
preparadas.

A qualidade do profissional de atendimento deve ser encarada com muita

seriedade, visto que a linha de frente de atendimento tem a capacidade de personificar os
servigos oferecidos e possui em suas maos a chave para 0 sucesso da organizagao.

Segundo publicag3o narevista VOCE SA. (setembro/98 p. 37), existe diferenca
significativa entre um servico e um bom servico. Bom servico é o que permite manter a
clientela, mesmo quando ha falhas na satisfacio do consumidor. E o que permite ter
maiores lucros e obter resultados infinitamente melhores do que seria plausivel esperar.

O primeiro ponto crucia sobre atendimento € que o bom servico é aquele que ndo sO
atende, mas supera a expectativa do cliente. Neste sentido, salienta-se que a empresa deve
trabalhar aidéa de que todos os clientes sdo especiais e fazer um esforgo extra para
satisfazé-los e encanté-los. O segundo ponto refere-se ao profissional de atendimento que
€ visto pelo cliente sendo como aempresa. A empresa, para o cliente, € o ser humano que
responde a0 telefone, atende no balcdo ou, de alguma forma, mantém contato direto com
ele. Se esse funciondrio gera uma sensacao positiva, o cliente acha que esta lidando com
uma empresa boa. Gera-se uma sensacao negativa, o cliente acha que estd lidando com
umaempresa ruim.

Almeida (1995: 121) “A satisfacdo do cliente € umarelacdo entre 0 que ele viu
(percepcén) e o que ele esperava (expectativa)”. Para esse autor, a qualidade do servico
recebido depende da expectativa e da percepcéo de cada cliente. O ser humano possui
esta caracteristica de criar expectativas sobre determinadas coisas e possui também a



percepcdo que € Unica, ou sgja, individual de cadaum. A percepcdo que o cliente tem de
um servico pode ser positiva ou negativa.

Desta forma, podemos dizer que, quanto maior for a expectativa do cliente com
relacdo ao servico, maior serd a possibilidade de o mesmo se frustrar e ficar insatisfeito, e
guanto maior a percepcao positiva do cliente, maior serd a possibilidade de ficar
satisfeito. O atendimento é fator fundamental para gerar a expectativa do cliente e sua
percepcao, visto que em cada momento da verdade que o cliente vivencia em uma
empresa, jafaz parte do atendimento e a percepcdo do cliente ja esta sendo formada.

Albrecht e Bradford (1992: 61) indicam que a década de 1990 esta sendo marcada
pela evolucdo tecnol égica e pelainvasao no mercado de servigos eletrénicos, como fax,
telefones controlados por microship, caixas autométicas, compras pelatelevisdo em que
esta ocorrendo um afastamento da interacd humana no momento da verdade e o cliente
passou a se relacionar com a maquina, ndo havendo calor humano. De certa forma, as
empresas terdo que enfrentar este desafio e encontrar alternativas para aproximagdo com
o cliente.

Pode-se dizer que esta década esté sendo marcada pela presenca do servigo como
produto fundamental e as empresas que fizerem do servico aforga motriz seréo aquelas
gue vencerdo a concorréncia.

Embora o cliente goste de aparel hos de conveniéncia e que economizam tempo,
gostam também de um ser humano, que respira e que permita a sua interacéo e
relacionamento, além de que a percepcédo do cliente no que tange a qualidade dos
Servicos esta nos detal hes.

Estes autores citam sete pecados do servico:
Tratar os clientes com apatia.
Livrar-se do cliente 0 mais rapido possivel.
Ser frio com os clientes.
Tratar os clientes com condescendéncia.
Atendimento diario rotineiro (robotizag&o).
Fazer somente como esta no manual (regulamento).

Empurrar o cliente para outros setores da organizacao.



Percebe-se, assim, que o cliente ndo estd mais disposto a ser vitima de um dos
pecados do servico, visto que o mercado oferece muitas opgdes e el e pode simplesmente
optar por outros prestadores de servicos, deixando de negociar com a sua empresa.

Em um mercado competitivo, com certeza seréo vencedoras as empresas que
adotarem abordagens diferentes com relagdo ao servico, procurando conhecer a mente
dos clientes e esquecendo o velho paradigma de “Nés conhecemos o0 que € melhor para
NOossos clientes’.

Sem dlvida, o atendimento € muitas vezes a principal causa para alcancar a
satisfagdo ou ainsatisfagdo do cliente.

Horovitz (1993: 93) determina alguns pontos essenciais que sao capazes de
transformar o reconhecimento e a hospitalidade em normas mensuraveis.

Sorrir mostra, com um sinal, o prazer de ver alguém.

Comunicacdo verbal: cumprimentar a pessoa, saber seu nome, falar-lhe de sua
procedéncia.

Comunicacdo gestual: todos os sinais que atestam o reconhecimento ao cliente
e confirmam que € bem-vindo (n&o Ihe dar as costas ou obstruir a passagem,
por exemplo).

Comunicacdo visual: todos os elementos fisicos que melhoram a sensacdo de
seguranca e bem-estar do cliente, como painéis e sinalizagao.

Comunicagdo escrita: brochuras e prospectos, todos os documentos na lingua
do cliente, faceis de ler e compreender, quer se trate daficha do hotel ou da
brochura da agéncia de viagens, quer do catadlogo do vendedor de méveis ou do
contrato de uma companhia de seguros.

Competéncia de quem atende: responder as perguntas do cliente e resolver seus
eventuais problemas.

Materialidade do atendimento: um atendimento caloroso e confortavel em
relacdo ao servigo proporcionado. Seria aberrante acomodar o cliente do
McDonald's numa poltrona de couro, como Sseriaincongruéncia ndo por um

telefone no quarto de hotel cinco-estrelas.



Continuidade do atendimento: ndo limitar a qualidade no primeiro contato;
tudo faz parte do atendimento, da recepcdo avenda, do servico de faturamento
a0 servico de reparagoes.

Sendo assim Horovitz (1993), entende que o atendimento ndo é apenas uma
questéo pessoal, mas uma técnica que se pode aprender. Um sorriso, ou uma telefonista
simpética n&o sfo suficientes para garantir uma vantagem competitiva. E necessério que
toda a organizagéo esteja concebida em funcdo do objetivo de servigo que se procura
alcancar.

Portanto, a qualidade de atendimento ndo tolera nenhuma aproximagdo. A
organizacao deve definir com clareza quais sdo suas normas de qualidade, repassé-las a
todos os funcionarios independente de escal o, e investir em treinamento dos seus
funcionérios visando desenvolver novas habilidades e aptiddes. Segundo Freemantle
(1994: 65), “parater sucesso, a busca da exceléncia no atendimento ao cliente deve
tornar-se uma obsessdo eterna’. Para esse autor, o atendimento ao cliente deve com
freqiiéncia ser amplamente discutido, revisado e desafiado, para que todas as pessoas
concentrem as suas energias e entusiasmo em acertar e melhorar o atendimento e té-lo
como prioridade no momento presente e futuro.

Outro aspecto relevante € que a empresa deve desenvolver uma visao estratégica
para mudar do presente para o futuro, avaliando seus niveis atuais de atendimento e
estabelecer uma meta clara de onde se quer chegar no futuro. O estabelecimento de metas
para o futuro deve ser flexivel de mudangas, visto que o processo de busca de melhorias é
continuo, umavez que o que esta sendo feito hoje pode ndo ser o ideal amanhd. Portanto,
umavisdo de futuro ndo pode ser tratada como fantasia. O pensamento deve estar voltado
para que sempre haja algo mais a ser alcangado e 0 progresso serd substancial.

Neste aspecto de visdo estratégica de futuro sdo importantes a participacdo, a
conscientizacdo e o envolvimento de todos os funcionarios, visto que a qualidade de
atendimento se aplica a todas as fungdes e areas da empresa, devendo fazer parte da
cultura da organizacdo e das crengas pessoais de cada pessoa que trabalha nela.

Para se obter um incrivel atendimento ao cliente, € necessé&rio o estabel ecimento
de metas claras definidas, mensuraveis e, principal mente, uma decisdo sobre a filosofia

geral de servicos que a empresa pretende adotar, pois existem diferencas entre os



comportamentos e atitudes dos clientes, e também custos diferentes entre os diferentes
tipos de servicgos, ou sgja, entre servicos basicos e servigos de alta qualidade.

3.3. QUALIDADE

3.3.1. DEFINICOES

Em termos de defini¢cdo e formas de abordagem da qualidade, ndo existe na
literatura uma convergéncia de opinides, como se pode concluir pelas listadas a seguir:
- Juran (1990), como adequacédo ao uso, propondo o plangjamento, controle e
aperfeicoamento da qualidade.
- Crosby (1979) (1990), como conformidade com requisitos, propondo fazer certo na
primeiravez e buscar o defeito zero.
- Deming (1990), como nivel de satisfacdo dos clientes, propondo que a qualidade é
construida e ndo apenas inspecionada.
- Feigenbaum (1951), como uma composi¢ao de caracteristicas que atendem a
expectativas, propondo um controle total da qualidade além dos limites da producso. "E a
composi¢ao total das caracteristicas de marketing, engenharia, fabricacdo e manutencao
de um produto ou servico através das quais 0 mesmo produto ou servico, em uso,
atenderd as expectativas do cliente".
- Tebol (1991), como a capacidade de satisfazer as necessidades, tanto na hora da
compra, quanto durante a utilizacdo, ao melhor custo possivel, minimizando as perdas, e
melhor do que os concorrentes.
- Parasuraman (1992), especificamente para servicos, como a diferenca entre as
expectativas do cliente e suas percepcdes do servico prestado.
- Gronroos (1990), também para servicos, como resultado da composi¢cédo entre aspectos
técnicos e funcionais, influenciados pela imagem da empresa e de forma comparativa &
expectativas dos clientes.

De todas as defini¢des apresentadas, a mais difundida é a de Juran (1990):
"Qualidade é a adequagdo ao uso, isto €, o nivel de satisfacéo alcancado por um
determinado produto no atendimento aos objetivos do usuério, durante o seu uso”. Para



esse autor, produto € um conceito amplo gque engloba servicos, cabendo destacar a énfase
dada ao uso do produto, em Ultima analise, ao beneficio gerado por ele.

Juran (1990) identifica dois tipos de caracteristicas de qualidade, que atendem as
necessidades e, consequientemente, levam a um aumento da satisfagdo do cliente, por
exemplo, no caso de transportes urbanos, aumento na freqiiéncia de uma linha de énibus.
S30 caracteristicas associadas a auséncia de deficiéncias, levando a ndo insatisfacdo dos
clientes, no exemplo, alimpeza dos 6nibus.

Alter (1979) aborda, de forma semelhante, estas defini¢des para o caso dos
servicos de transportes. Garvin (1992), citando a ASQC, apresenta elementos estratégicos
gue direcionam a considerar-se a qualidade de forma comparativa com a concorréncia, e
ndo definindo-a a partir de padrfes fixos e internos aempresa: "N&o sdo os fornecedores
do produto, mas aqueles para quem eles servem (os clientes, usuarios e aqueles que
influenciam ou representam) que tém a Ultima palavra quanto até que ponto um produto
atende as suas necessidades e satisfaz suas expectativas’. "A satisfacdo relaciona-se com
0 gue a concorréncia oferece”. "A satisfacdo é conseguida durante avida Util do produto e
n&o apenas na compra'. "E preciso um conjunto de atributos para proporcionar 0 maximo
de satisfacdo aqueles que o produto atende.”

Esse mesmo autor classifica cinco enfoques possiveis para definir-se qualidade.

O enfoque transcendental, voltado para os aspectos fil 0soficos e associado a
exceléncia absoluta. O enfoque baseado no produto e voltado para as suas caracteristicas
guantitativas e qualitativas. O enfoque baseado no usuéario e direcionado paraa
adequacdo a0 uso e asatisfacdo do consumidor; 0 enfoque baseado na fabricacdo
associado a conformidade com especificacdes. E, finamente, o enfoque baseado no valor
relacionado com custos e precos.

No contexto deste trabal ho, todas essas definicdes seriam aplicaveis variando
conforme o objeto da abordagem. Quando sdo tratados 0s aspectos relativos ao sistema de
prestacdo dos servicos, sdo de melhor aplicacdo os conceitos relativos a qualidade sob a
Gtica da producdo, isto € com énfase na conformidade com especificacfes. Ainda neste
contexto, o enfoque transcendental relaciona-se com a motivacao das pessoas envolvidas
para a busca da exceléncia e da melhoria continua.

Quando abordados os aspectos relativos a interface do cliente com o sistema, 0



enfoque baseado no usuério € o mais adequado, buscando-se a satisfacéo dos mesmos
através de servicos adegquados a suas necessidades.

Na definicdo do servigo a ser prestado, passam a ser bastante importantes os seus
atributos quantitativos e qualitativos e torna-se adequado o enfoque da qualidade sob a
Gtica do produto.

Finalmente, em termos estratégicos, a melhor abordagem é aquela que cotgjaa
gualidade com custos e precos, ou sgja segundo uma visao de valor. Como forma de
integrar essas definicOes e facilitar a operacionalizagdo do conceito, este trabalho terd,
como foco, a qualidade percebida pelos clientes de forma comparativa as aternativas
disponiveis, conforme considerado por Garvin (1992).

De todas as abordagens citadas anteriormente, a qualidade percebidarelativaé a
mais importante, sob a ética da empresa, pois é esta que condiciona sua sobrevivéncia e
sucesso no mercado. Todas as demais abordagens da qualidade citadas anteriormente
devem, de alguma forma, convergir para esse objetivo.

O conceito de qualidade esta associado as praticas de administragdo industrial
gue, na verdade, sdo as origens das préticas de administracdo geral que seiniciaram com
o planegjamento, organizacéo, controle, comando e coordenagdo que, nos tempos
contemporaneos, se chamava administracéo cientifica. Desses itens, o controle passou a
ter umarelevanciamaior e passou a chamar-se controle de qualidade, que enfatizava
mais 0 aspecto de garantia de qualidade do produto, e identificava se havia ou ndo
defeitos no produto, dentro do processo de producéo em massa.

Percebe-se um crescimento muito grande de qualidade a partir de 1970, sob 0
impacto da crise do petréleo, quando a industria japonesa comegou a surgir como uma
ameaca a hegemonia americana no campo da qualidade e da produtividade,
principalmente sobre automoveis e produtos el etrénicos. Desta forma, percebe-se
também uma mudanca no comportamento dos clientes, que passaram a dar maior
importancia a qualidade dos produtos e a prestacdo de servigos como, por exemplo, a
assisténciatécnica

Hutchins (1992: 3) define qualidade como diferentes coisas para diferentes
pessoas em diferentes situagdes, ou sgja, grau de exceléncia. A qualidade total ndo

representa apenas a qualidade de um produto ou servico especifico, mas tudo o que uma



organizagdo faz, poderia ou deveriafazer para determinar a opinido, ndo sO de seus
clientes imediatos ou usuarios finais, mas a sua reputacdo na comunidade, em todos os
seus aspectos. A qualidade inclui ainda tudo o que uma organizagéo faz para determinar
se 0s clientes retornam a organizacdo e a recomendam a outros, como a minimizagéo de
custos através de uma organizacao eficiente e eficaz, a maximizacdo dos recursos da
forca de trabalho de modo a cooperar para que a empresa se torne melhor em seu campo;
e, finalmente, a exploracéo das fraguezas dos rivais da empresa. Deve ser também
objetivo da qualidade criar uma organizacdo onde todos estejam trabalhando para fazer
delaamelhor no seu campo e, para que isso seja atingido, faz-se necessario desenvolver
as potencialidades das pessoas e dar a elas a oportunidade de atacar os problemas que
elas reconhecem ter, além de indicar-lhes as habilidades para resolver.

Peters e Waterman (1983: 15) definiram oito parametros denotativos do que seria
uma empresa excelente:

1. Firme disposi¢éo para agir. Fazer as coisas até o fim.
Real fidelidade aos seus clientes.
Autonomia e iniciativa, por parte de seus lideres e empregados.
Obtencéo de ata produtividade pelas pessoas.
Colaboradores orientados por valores corporativos bem definidos.

Prudente fixacdo naquel es negdcios que sdo bem produtivos.

N o g b~ w DN

Formas simples de organizac&o e equipes dirigentes diminutas.

8. Flexibilidade quanto a centralizacdo e descentralizacao de decisoes.
Dessaforma, a era da qualidade pode ser definida como uma filosofia ou um processo de
pensamento, ou ainda, conjunto de valores e atitudes. Mais cedo ou mais tarde, tornando-
se um conjunto de métodos de transformacéo e mudancas das empresas.

Segundo Horovitz (1993: 21), “Qualidade é o nivel de exceléncia que a empresa
escolheu para satisfazer a sua clientela alvo: € ao mesmo tempo a medida com que elase
conforma a esse nivel”.

A empresa precisa definir qual clientela pretende atender, uma vez que hd uma
multiplicidade de necessidades e a tentacdo de satisfazer um pouco a todo mundo pode
representar um fracasso. A clientela alvo, através de suas necessidades e expectativas,

dita aempresa o nivel de servico a acangar. Da mesma forma, o nivel de excelénciaé



atingido quando corresponde ademanda alvo, pois desegjos e necessidades variam
conforme 0 segmento da clientela. A uniformidade da prestacdo do servigco também é um
parémetro da qualidade, pois € necessario manter o nivel de exceléncia o tempo todo e
em todos os locais. Variagdes no nivel de atendimento e qualidade do servico indicam um
desvio no nivel de exceléncia.

Quando se discute a qualidade, surge a necessidade de fazer uma
avaliacéo, principalmente porque as pesquisas demonstram que o
pensamento sobre a qualidade vem sendo modificado e repensado. Para

isso Paladini (1995) suger e duas questdes para debate:
- agqualidade deve ser produzida.
- 0 ambiente em que a qualidade deve ser produzido € o processo produtivo.
Para esse autor, essas duas questfes devem ser pensadas, umavez que 0
pensamento sobre a qualidade sofreu alterages. Antes, "considerava-se que ela deveria
ser essencialmente controlada: bons mecanismos de acompanhamento e fiscalizacgo

seriam suficientes para garantir a qualidade de produtos e servigos' (1995: 44).

3.3.2. DIMENSOESE ATRIBUTOS

Para a operacionalizacdo do conceito qualidade, € necessaria a identificacdo das
dimensdes que a compdem, ja que a qualidade é multi-facetada, composta por conjuntos
de atributos que, em diversas proporcdes, promovem a satisfacdo dos clientes.

Garvin (1992) identifica oito dimensdes para a qualidade de produtos fisicos e
Juran e Gryna (1988) identificam cinco que, associadas, podem ser apresentadas da
seguinte forma: dimens&o tecnol 6gica (correspondendo a desempenho, complementos e
conformidade), dimensdo temporal, (correspondendo a confiabilidade e durabilidade),
dimensdo psicol dgica (correspondendo a estética e a qualidade percebida), dimensio
contratual (correspondendo a assisténcia técnica e garantias de dimensdo ética).

Especificamente para a qualidade de servicos, Berry; Parasuraman (1992)

identifica outras dimensdes:



- Agspectos tangivels. associados as evidéncias fisicas do servico como, por
exempl o, instalagdes, equipamentos, veiculos e aparéncia das pessoas.

- Confiabilidade: habilidade de desempenhar o servigo prometido, de forma
confidvel e correta, apresentando consisténcia no desempenho e preciséo.

- Responsividade: capacidade de realizar 0 servigo prontamente, com rapidez e
criatividade, inclusive na solucédo de problemas.

- Confianga: conhecimento, competéncia e cortesia dos empregados e sua
habilidade de transmitir confianca, tendo os funcionarios dominio de
instrumentos e conhecimentos necessarios para a boa execugdo do servico,
bem como polidez, respeito, consideracdo e simpatia no contato pessoal.
Tanto a empresa como os funcionarios devem transmitir credibilidade,
prezarem o interesse do cliente e 0s processos devem ser seguros, isto €,
isentos de perigos, riscos e erros.

- Empatia: englobando os aspectos relativos a cuidados e atencéo
individualizada, acessibilidade, comunicacdo nalinguagem do cliente e
entendimento e conhecimento do cliente.

Outros autores identificam dimensdes semel hantes para a qualidade em servicos, dentre
eles. Albrecht (1998), Zemke (1985) (cuidado e solicitude, espontaneidade, capacidade
de solucionar problemas, agilidade na recuperacéo de erros) e Grénroos (1990)
(profissionalismo e dominio de ferramentas, atitudes e comportamentos, acessibilidade e
flexibilidade, confiabilidade e confiancga, recuperacdo de erros, reputacéo e
credibilidade).

Para Tebol (1991), a qualidade dos servicos € composta pela qualidade do resultado
(desempenho e caracteristicas técnicas), pela qualidade do processo (tempo de resposta,
facilidade de acesso, aspectos tangiveis), pela qualidade de conformidade as
especificacdes, pela qualidade da interagdo com o cliente (confiabilidade e regul aridade,
disponibilidade e responsabilidade, consideracéo) e pela qualidade afetiva e relativa ao
bem-estar (seguranca, experiéncia positiva).

Tebol (1991) considera ainda que essas dimensdes podem ser agrupadas em dimensoes
importantes, associadas aesséncia do servico prestado, e dimensdes determinantes, que

diferenciam o servico diante da concorréncia.



3.4. QUALIDADE EM SERVICOS

A erados servicos descreve a situacdo atual, em que 0s paises economicamente
desenvolvidos j& ultrapassaram os limites de uma economia tipicamente industrial,
ingressando em umaeraem que a parcela de populagdo empregada em servicos suplanta
aquela empregada em agricultura e indlstria somadas. As empresas operam numa
economia em gue predominam os servicos, na qual tudo é qualitativamente muito
diferente de uma economiaindustrial, e em que transformagoes essenciais se ddo em
mercados, em tecnologia e condi¢bes econbmicas, politicas e sociais e isso geraa
necessidade de outras transformacfes nas estruturas e estratégias dessas empresas.

Para Oliveira (1994: 53), esse cenério aponta para a exigéncia de a administracéo
estar voltada para o futuro, acelerada, aceitando e respondendo sempre a novos desafios,
nos quais os individuos serdo levados ao limite de sua capacidade de adaptacdo, sendo
obrigados a buscar novas estratégias. Quando se fala em novos desafios que a geréncia é
obrigada a enfrentar na era dos servicos, fala-se, por exemplo, em globalizacéo,
terceirizagao, reengenharia de empresas, marketing de nichos, benchmarking, automagéo
em larga escala, empowerment etc. isto encerraem si uma grande quantidade de idéias a
disposicao de quem desgja deter na andlise do que acontece no mundo empresarial em
nossos dias.

Dessaforma, a“erados servigos’ se refere a era de como seria possivel prestar
servigos excelentes aos clientes, e assim confunde-se com a “era da qualidade” em que
geralmente se fala em qualidade de servicos ou exceléncia em qualidade.

Um aspecto relevante que se observa dentro da gestdo da qualidade de servico é a
dificuldade de administra-la comparada com o produto. Este apresenta um niimero maior
de caracteristicas visiveis do que um servigo. Desta forma, um produto de qualidade
inferior, além de ser notével, pode ser descartado ou vendido como mercadoria com
defeito. Se houver uma prevencdo do erro significa uma reducdo de custos. O servico ndo
apresenta este niUmero de caracteristicas visivels, porque ndo se pode medir o grau de

humor das pessoas, a boa vontade para prestar o atendimento, a cordialidade e, nesse



sentido, um erro cometido dificilmente pode ser reparado, pois normalmente representa a
perda do cliente. Evitar ou reduzir o erro é, antes de mais nada, uma garantia de rendas.
Por isso aimportancia de acertar desde a primeira vez.

Horovitz (1993: 45) diz que, em um conjunto de servicos, o cliente tende a deter-
se no elemento menos satisfatorio e é dificil obter taxas elevadas de satisfacdo. Se o erro
for de 1% em dez critérios de servicos, havera 11% de clientes insatisfeitos. Se o erro for
de 5%, a proporcéo de insatisfeitos passara para 31%. Se um servico compreende cem
critérios de qualidade, um erro de 1% em cada um deles faz os insatisfeitos subirem para
61%.

Assim, o risco de insatisfacdo aumenta a medida que aumenta o nimero de
parametros de qualidade. Por outro lado, a duragdo do contato com o cliente influenciano
risco do erro, pois quanto mais longa a transag&o, serdo maiores as probabilidades de
descontentamento do cliente.

A qualidade € algo que deve ser levada a sério. Cobra e Rangel (1993: 44)
afirmam que “A qualidade de servicos € a tbnica que norteara a agdo das empresas com a
finalidade de atrair novos negdécios, incrementando a producdo para: aumentar a
produtividade de bens e de servicos; minimizar a possibilidade de fracasso empresarial;
aumentar o poder de competitividade das empresas com base em servicos ao cliente”.
Como se pode observar, a preocupacdo com a qualidade extrapola os niveis de mercado
regional e ou nacional, ganhando uma dimensdo internacional. Por isso aimportancia de
ndo ser somente 0 melhor em determinado setor ou pais, mas ser o melhor
internacional mente.

Os autores citam que, a medida que o mercado exige padrfes de atendimento cada
vez mais elevados, evoluem de maneira acel erada também as exigéncias em qualidade, e
0s clientes sentem-se no direito de receber cada vez mais o melhor e o mais eficiente
servigo. A buscaincansavel damelhoria continua da qualidade de atendimento é fator
determinante da competitividade para a empresa enfrentar a disputa do mercado dos seus
produtos e servicos, e deve ser perseguida pela empresa, se desgja responder ou superar
as expectativas dos seus clientes.

Denton (1991: 194-217) aponta que, cada vez mais, as empresas estéo

vislumbrando aimportancia que os servigos tém para 0 sucesso futuro. As empresas sao



capazes de entregar servicos porque efetivamente aplicam principios da qualidade em

servigos. Como formade auxiliar as geréncias a melhorar os servigos e buscar a lealdade

dos clientes e a lucratividade da empresa, o autor descreve 12 principios da qualidade em

Servigos:

Principio 1 : Visdo gerencial - Consiste na capacidade de a alta administragéo ter
umavisao clara arespeito de como as coisas devem ser e saber comunicar,
envolver e fazer as demais pessoas da organizacdo aceitarem suas formas de ver
as coisas. A visdo do presidente e sua capacidade de comunica-la aos outros € o
cimento que junta todas as outras pegas do quebra-cabeca da satisfacéo do cliente.
Principio 2 : Desenvolver um nicho estratégico - Descobrir e desenvolver servico
ou servicgos Unicos que permitam que a empresa dé um passo a frente de seus
competidores. Nem sempre € possivel fornecer servicos 100% bons em todos os
segmentos e ou oportunidades a um custo minimo. A empresa deve escolher seus
pontos fortes e fornecer servicos os que acentuem e reduzam suas fraquezas.
Principio 3 : A ataadministracdo deve demonstrar apoio - Independente do
assunto, sdo necessarias acdes e intencdes para provar 0 compromisso das
geréncias com a qualidade. A constante insisténcia das geréncias € muito
importante para obter boa qualidade nos produtos, servicos e acdes desenvolvidas
pela empresa.

Principio 4 : Entender 0 seu hegdcio - Desenvolver em todo o pessoal da linha de
frente e geréncias uma visdo global da empresa e que saibam entender como
interagir com o0s outros departamentos, para que possam reagir da formaque é
melhor paratoda a organizagdo. Em sintese, deixar de ter um tipo de visdo de
tlnel.

Principio 5 : Aplicar os fundamentos operacionais - Exercer o gerenciamento de
operacOes enfatizando as técnicas de producédo. A promocao, publicidade ou
marketing podem atrair o interesse dos clientes, mas s80 0s servigos, com
qualidade, que os mantém cativos e somente através do gerenciamento
operacional serd possivel obter servigos com ato nivel. Entre outros aspectos, as
operacoes envolvem a preparacdo de pesquisas, selecbes dos processos, projeto

dos produtos, escolha de instalagdes e layout, procura de materiais, manutencéo



de equipamentos e aplicacao de técnicas de controle de qualidade. Através da
aplicagdo destas operagles € possivel: entender, respeitar e monitorar o cliente.
Principio 6 : Entender, respeitar e monitorar o cliente - Ouvir de formaativae
procurar formas criativas de melhorar seu conhecimento acerca de todas as
atitudes, preferéncias e desgjos de seus clientes. Normalmente, os clientes querem
dizer & empresas 0 que desgjam, isto se as empresas se dispuserem a ouvi-los.
Muitas vezes, 0 que as empresas pensam ou supdem a respeito dos clientes néo
tem relacdo com o que eles realmente desejam. Por isso é importante assegurar-se
de que a visio do pessoal da empresa seja compativel com avisio dos clientes. E
imprescindivel ouvir aopinido de todos os funcionérios e perguntar aos clientes a
respeito dos servigos.

Principio 7 : Usar tecnologia apropriada - Em servigos, atecnologia deve ser
utilizada como uma ferramenta para gjudar as pessoas a melhor executar suas
tarefas e melhorar os servicos, desde que seu uso se restrinja a essa meta e a meta
de ficar mais proximo aos clientes. E alguns casos, a adocéo de tecnologia como
medida para reducdo do quadro de funcionarios em setores onde se distanciao
cliente do contato humano da empresa € exemplo de uso ndo apropriado de
tecnologia, que alongo prazo comprometera seriamente a qualidade e aimagem
da empresa.

Principio 8 : A necessidade de inovar - Fornecedores de servico voltados para o
futuro devem explorar continuamente novas formas de fornecer servigos aos
clientes, e procurar formas de tornar a pesquisa e o desenvolvimento em uma
vantagem competitiva. Essas empresas pesquisam continuamente produtos e
servigos que possam ajuda-las a se diferenciar no mercado competitivo atual e
cada empresa deve explorar as oportunidades. Neste contexto, volta-se a enfocar a
necessidade de as geréncias concentrarem a atencao em questdes fundamentais
em torno de seus servicos, através da andlise constante de quem, o que, onde,
guando e como 0S Servigos devem ser entregues.

Principio 9 : Contrate as pessoas certas - Os clientes desejam receber um
tratamento harmonioso, cordial e esperam que alguém os gjude e queira

solucionar seus problemas. 1sso esta se tornando um desafio para as organizagoes,



vista a necessidade de encontrar as pessoas certas para 0 negécio certo. Terdo
SUCesso as empresas que respeitam seus empregados e clientes, e atribuirem
maiores responsabilidades e autoridades a seus empregados. O servigo vive e
morre das transagdes individuais de cada empregado na linha de frente e de apoio,
pOr iSSo € necessario treinar as pessoas e motiva-las a prestar servigos com
qualidade.

- Principio 10 : Fornegatreinamento com base no perfil - O treinamento baseado no
perfil enfoca o desenvolvimento de formas e maneiras de melhorar a qualidade
em servicos. Este treinamento ndo € voltado apenas a ensinar boas maneiras,
polidez, ou sorrir, mas acima de tudo a ensinar a empregados e gerentes os perfis
bési cos necessérios para melhorar 0s servicos.

- Principio 11 : Defina padrdes, meca desempenho e gja - Consiste em estabel ecer
regras e metas de padrdes de qualidade a serem atingidos e medir o desempenho
de acordo com o padréo estabelecido. Se ocorrer desvio entre 0 que se espera
(padrbes) e o que se consegue (comportamento real), ha espaco para melhorar.
Neste principio, faz-se necessario que todos os funcionérios conhegam e
entendam os padrdes especificos que sdo estabel ecidos para os servicos, e também
gue serdo avaliados individualmente de acordo com o seu desempenho dentro do
padréo estabelecido, além de conhecerem gquanto custa um servico de baixa
qualidade e, finamente, premiacédo para os que obtiverem desempenho de
servigos com qualidade.

- Principio 12 : Estabelegaincentivos - A ata administracdo deve criar e apoiar
ativamente um programa de incentivos efetivo, a fim de as pessoas se sentirem
motivadas e val orizadas pel os resultados obtidos e encorajadas para levar adiante
NOVOS pProcessos, idéias ou projetos que resultem em mudancas de padrdes de
gualidade, mudancas de comportamentos e busca de novos clientes. Os incentivos
e recompensas devem atingir a todos na organizacdo, de modo que todos tenham
interesse em melhorar 0s servicos.

Gianes e Corréa (1994: 195) consideram que, no Brasil, os consumidores se
acostumaram com a baixa qualidade de servigos tanto no setor publico como no privado e



por isso ndo possuem o habito de exigir um servico de acordo com o valor pago. Entre os

diversos fatores que contribuem pela baixa qualidade dos servicos, podemos destacar:

Utilizag&o freqliente de m&o-de-obra considerada temporaria, onde hé pouca
atencdo gerencial para motivagao e treinamento.

Excessiva énfase no corte de custos e busca de produtividade por controle de
nimero de atendimentos, degradando o nivel de personalizacdo e qualidade de
atendimento.

Clientes acostumados com baixa qualidade de servigos e que ndo tém o hébito
de exigir mais ou reclamar suas insatisfacoes.

Auséncia de concorréncia em alguns segmentos, sendo mais critico no setor
publico.

Falta de padronizacdo de servigos, principalmente os que utilizam grande
quantidade de méo-de-obra, devido a variabilidade de clientes e suas
necessidades e a variabilidade de prestadores de servicos e as diversas
situacoes.

Falta de inspecdes de qualidade e corregoes de defeitos em virtude de o servico
ser produzido e consumido ao mesmo tempo.

Dificil controle do pacote de servigos em virtude de ser intangivel.

A baixa qualidade de servicos normalmente significa, para o cliente, irritagdo,

sensacao de impoténcia e indignagéo, enquanto que, para o prestador de servigos mais

esclarecido, pode representar uma oportunidade de diferenciacdo de seu concorrente.

Para Gianes e Corréa (1994) o conceito de qualidade total em servicos

fundamenta-se em algumas consideragdes importantes:

Todos, na organizacdo, tém algo a contribuir para a qualidade final percebida pelo
cliente: o gerente de operacdes deve procurar organizar e gerenciar recursos
produtivos da melhor forma, para atingir o principal objetivo da organizacdo que
€ ser melhor que a concorréncia nagquel es aspectos de desempenho que o cliente
mais valoriza.

Todos os custos relacionados com qualidade devem ser envolvidos nas andlises:
0s custos relacionados a qualidade devem ser associados. Com frequiéncia, as

empresas subavaliavam os custos de qualidade por n&o associarem os custos da



ma qualidade. Normamente, era considerado que a Unica forma de melhorar a
qualidade seria através da inspegdo, que custa caro, e ndo através de programas de
identificacéo de causas e formas de eliminacéo de problemas antes do processo
produtivo. Neste conceito, a responsabilidade por qualidade recai sobre quem
inspeciona o produto acabado e ndo sobre quem produz. Com 0 movimento de
gualidade total, comegou-se a assumir que os custos reais de qualidade devem ser
considerados os custos prevencao, inspecdo, falhas internas e falhas externas.
Dentro do conceito de qualidade total, o retorno maior se da no esforco de
prevencao.

- Todo esforco bem direcionado de melhoria em qualidade repercute na
competitividade: priorizar agdes e esfor¢os na melhoria de qualidade dos nivels
de servicos prestados causara impacto direto na competitividade da organizacéo,
Visto que, para ser competitivo, € preciso superar o concorrente naguilo que o
cliente mais valoriza e, neste sentido, este esta val orizando cada vez mais aspectos
relacionados a qualidade dos servicos.

- Hasempre umaforma de fazer melhor as coisas. a mentalidade da qualidade total
guestionou severamente o conceito de niveis aceitaveis de defeitos gerados.
Nenhum defeito ou erro ndo pode ser gerado e muito menos aceitével. O nivel
aceitavel de defeitos deve ser ZERO, pois em alguns servigos como, por exemplo,
aviacdo, medicina, um erro pode representar uma tragédia.

- A qualidade deve ser construida ao longo do processo e ndo apenas verificada no
final: consiste em controlar o processo de produc&o e ndo apenas inspecionar o
resultado final. Quem faz deve ter a responsabilidade daquilo que faz. Em
servicos, a producdo e o consumo sdo simultaneos. Nao ha como produzir
servigos e depois consumi-los. 1sso significa que, para o cliente ter uma boa
percepcdo de qualidade, é necessario controlar a qualidade no processo de
producdo de servigo mais do que controlar o resultado final do servico.

Segundo publicago feita no Jornal Sebrae (28/04/94, p.4), “E
necessario adotar novos valores e atitudes; conhega os principios da
gestao pela qualidade e comece a mudar”. O padréo de atendimento e

prestacdo de servicos deve elevar o cliente ao centro das atencdes. Mas,



paraisso, € necessario esforgo e persisténcia para motivar as pessoas a

mudar o comportamento e prestar servicos com alto padro de

gualidade. A mudanca para novas atitudes, a busca devalorese

obj etivos estdo inseridos em 10 mandamentos da qualidade:

1.

Total satisfagéo dos clientes: O cliente deve ser visto como a pessoamais
importante para a organizagdo. Tudo o que esta relacionado a ele deve ser visto
em primeiro lugar. A empresa que busca qualidade deve manter umatroca
permanente de informagdes com os clientes e, através desta troca de
informacdes e aprendizado mituo, transformar em a¢fes que superem as
expectativas dos clientes.

. Geréncia participativa: Criar a cultura da participacao efetiva dos funcionarios,

estimular novas idéias, atribuir responsabilidades, aproveitar a criatividade
para o constante aperfei coamento e solugdes de problemas.

Desenvolvimento de recursos humanos: As pessoas sd0 a matéria-primamais
importante na organizacdo. Elas buscam espaco e oportunidades para
demonstrar suas aptiddes, crescer profissionalmente e ver seus esforgos
reconhecidos. A empresa que souber satisfazer estas aspiracdes estara
multiplicando o potencial deiniciativa e trabalho.

. Constancia de propdsitos: Adocdo de estratégias de plangjamento e definicdo

de propdsitos através do processo de planegjamento participativo, integrado e
baseado em dados corretos e abrangentes determinam comprometimento,
confianga, alinhamento e convergéncias de acdes dentro da empresa.

. Aperfeicoamento continuo: A empresa aperfeicoa continuamente 0S processos,

produtos e servicos, acompanhando as mudancas das necessidades e dos
valores dos clientes. O objetivo é superar as expectativas do cliente. O sucesso
empresarial esta comprometido com aimplantacdo de uma cultura de
mudanca, de continuo aperfeicoamento e que atenda as conquistas da
sociedade em termos de leis e regulamentos de garantias de produtos e

Servicos.



6. Geréncia de processos. A empresa deve ser vista como um processo onde cada
um busca atender s necessidades dos que recebem servigos/produtos,
formando cadeia de clientes e fornecedores a partir dos clientes externos. A
geréncia de processos, aliada ao conceito de cadeia cliente/fornecedor, faz cair
as barreiras entre as areas da empresa, promovendo a integraco.

7. Delegacao: Colocar o poder mais proximo da acdo através da delegacéo de
responsabilidades e competéncias, tornando a empresa agil e flexivel. Para
assumir com competéncia esta responsabilidade, os empregados precisam estar
informados sobre os principios que orientam sua atuagao.

8. Disseminacdo de informagdes. Todos os funcionarios da organizacdo devem
entender e conhecer qual o negécio da empresa, sua missao, 0s grandes
propodsitos e os planos empresariais. Quando os empregados participam da sua
formulagdo, sentem-se comprometidos.

9. Garantiade qualidade: A base da garantia de qualidade esta no plangjamento e
na sistematizacdo dos processos, através da formalizacdo e documentagcdo. Em
consegiiéncia disso, a empresa e 0s seus clientes tém total confianga quanto a
qualidade dos produtos e servicos.

10. N&o aceitacdo de erros: Incorporar no pensamento dos funcionérios e
dirigentes a busca da perfeicéo em suas atividades, tendo como padréo
desgjavel de desempenho “zero de defeito”. Todos devem conhecer claramente
0 gue € certo e adotar medidas de localizagdo e prevencdo de erros, uma vez
gue o processo de corregdo, além de comprometer a qualidade da empresa, tem
custo muito mais elevado do que as medidas de agdes corretivas.

Os autores cléssicos da érea de qualidade, dentre eles Deming (1990) e Juran
(1990), pouca énfase deram ao estudo da qualidade nos servicos e, quando o fizeram,
exceto por algumas alteracles, trataram o problema de forma semelhante a manufatura.
Nas normas da 1 SO - International Standards Organization, servigos € um item abordado,
de forma explicita, apenas na parte dois da norma para gestéo da qualidade (1SO 9004),
pressupondo para as demais tratamento semelhante ao dado & manufatura, inclusive no
tocante a certificaco.

Especificamente na literatura de servicos, so identificados trés aspectos



importantes voltados para a qualidade neste setor (Zeithaml; Parasuraman; Berry, 1985):
- Qualidade de servicos € mais dificil de ser avaliada pelos clientes do que a
qualidade de produtos, principalmente devido a sua intangibilidade.
- A percepcdo da qualidade de servico resulta da comparagdo das expectativas dos
consumidores com o desempenho do servigo utilizado.
- A avaliagdo da qualidade de servigo tem que levar em conta o resultado do
servigo, bem como o processo de prestacéo do servico.

Podem ser identificadas trés linhas basi cas de desenvolvimento de trabalhos na
area de qualidade de servicos. Diversos autores da area de operagdes de servicos, dentre
eles Fitzsmmons (1982), Sullivan (1986) e Rosander (1989), tratam o problema da
gualidade de servigos sob 0 enfoque do controle e garantia da qualidade semelhante ao da
manufatura, através de varidveis operacionais e com um direcionamento de producao e
ndo de marketing. Os trés primeiros autores citados identificam, para o chamado pacote
de servicos (instalacdes e bens facilitadores, beneficios explicitos e beneficios
implicitos), formas de controle para garantia de qualidade buscando a qualidade
assegurada. Ja Rosander (1989) incorpora nas andlises a influéncia dos erros humanos.

Ainda em operacdes de servicos, o trabalho de Murdick (1990) destaca-se por
priorizar, de forma diferente dos demais autores da area, a qualidade percebida pelo
cliente.

Uma segunda linha de abordagem do problema tem origem no marketing de
servicos e esta baseada na qualidade percebida pelo cliente. Dentre os estudos sob esse
enfoque, cabe destacar os trabalhos de Gronroos (1990) e do grupo formado por
Zeithmanl; Berry e Parasuraman (1985).

O enfoque bésico desta abordagem é que a qualidade percebida pelo cliente do
servico é resultado do balango entre sua expectativa e a percepcao que teve do
desempenho ocorrido. Esta diferenca, segundo Parasuraman (1985), € funcéo daforma
em gue ocorrem as outras quatro etapas do processo de producéo do servico: a
identificacéo das expectativas dos clientes, a especificacdo do servico, a operagéo do
Servigo, e a comunicagao externa do servico.

A conclusdo desses pesquisadores esta calcada em estudos e andlises estatisticas

desenvolvidas para diversos tipos de servigos (bancos, seguradoras, oficinas, cartdes de



crédito e telefonia), embora ndo tenham estudado especificamente o setor de
cooperativas.

A qualidade de servico é denominada por eles de qualidade técnica e qualidade
funcional, ambas influenciadas pelaimagem da empresa. A qualidade técnica
corresponde aos aspectos relativos a qualidade do resultado do servigo prestado e a
qualidade funcional, aos aspectos relativos ao processo de prestacdo do servico. Ambos
0s aspectos compdem, segundo o autor, a percepcao total da qualidade. O conceito de
imagem, isto &, os valores associados aempresa pelos clientes, é também enfatizado.

A qualidade percebidatotal, também para esses autores, € resultado da
comparacao entre a qualidade esperada e a experimentada pelo cliente durante a
utilizac&o do servico.

Gronroos (1990), nesta mesma linha, considera a qualidade percebida pelo cliente
como igual a satisfacdo do mesmo, identificando quatro tipos de qualidade: de projeto, de
producdo, de entrega, e relacional, que influenciam aimagem, as expectativas e as
experiéncias resultando na satisfacdo do cliente.

Uma terceira linha de abordagem, proxima aanterior, mas com modelos
enfocando diferentemente o problema, tem origem na administracéo de servicos e esta
baseada principa mente na importéncia dos recursos humanos nos servicos e nas
interacdes do cliente com o servigo (Normann (1993), Albretch, Bradford (1992),
Davidow (1991), a coleténea de diversos artigos feita por Czepiel (1985).

Esses trabal hos consideram que a qualidade do servigo por parte do cliente é
influenciada por diversos aspectos, mas basicamente formada durante as interagdes que o
cliente tem com o servico. Norman (1994) denomina esses instantes em que o cliente
interage com 0s servicos por "momentos da verdade” e coloca a qualidade do processo no
gerenciamento dessas interagoes segundo uma certa prioridade, identificando a existéncia
de ciclos associados a producéo dos servicos.

Nesta mesma linha, Tebol (1991), abordando a gestéo da qualidade em servicos,
identifica os momentos da verdade e a qualidade dos elementos tangiveis do sistemade
prestacéo do servico. Nos momentos da verdade existem, segundo Tebol (1991), quatro
aspectos importantes a serem destacados, relativos a interacdo dos clientes com os

processos, com a tecnologia e equipamentos, com os funcionarios e com 0s outros



clientes.

No caso especifico deste trabalho, a qualidade do servico de transporte esta sendo
considerada, de forma semelhante adefinida por Parasuraman et al. (1985), como
resultado da diferenca entre expectativas e percepcdes do servico, sendo as percepcdes
resultantes do desempenho de um conjunto de atributos associado ao resultado do
processo e outro conjunto associado arealizacdo deste processo e aocorréncia de
interacOes entre os clientes e o0 sistema de prestacdo do servico, adaptada de Gronroos
(1990).

Esta definicéo enfatiza o beneficio percebido pelo cliente (e ndo apenas o lado
técnico do desempenho) e destaca a influéncia da execucéo dos processos e dos

momentos da verdade na percepcdo da qualidade pelo cliente.

3.5. OCLIENTE

Para Almeida (1995: 76), “O cliente ja assumiu o poder, ja se vive ha erado
cliente’. Para entender melhor essa frase, devemos conhecer um pouco da histéria sobre
os clientes, que pode ser assim classificada:

O cliente feudal ou o cliente na ldade Média: Inicialmente, caracterizado pela
producdo artesanal, em que existia uma estreita relagdo entre o produtor e 0
consumidor do produto, visto que praticamente existia a encomenda dos
produtos por parte dos clientes. A medida que a produgio comegou a mudar de
artesanal paraindustrial, e a necessidade de haver um intermediario paraa
comercializacdo do produto, o cliente passou a ser umafiguraestranha e
distante do produtor.

O cliente ignorado ou a era do produto: As empresas perderam totalmente o
foco da razéo da existéncia de qualquer negécio, o cliente. No Pos-Segunda
Guerra Mundial, houve crescimento significativo das economias e 0 mundo
passou a ser consumista. As empresas passaram a produzir em grande escala e
sem se preocupar com qualidade, visto que tudo o se produzia era consumido.

Nestas condigdes, o cliente ndo tinha muita importancia, era visto como uma



multid&o, ndo tinha voz e nem vez, eraum mal necessario, e se obrigavaa
acatar as regras determinadas pelas empresas. Nesta época, para a empresa ser
bem-sucedida, bastava "desovar" o produto no mercado.

O reencontro ou erado cliente: A partir de 1970, com a crise do petréleo, a
economia entrou em um processo de freamento de consumo, quando
comegaram a surgir algumas dificul dades para venda de produtos, o que,
consequentemente, provocou uma mudanca radical no comportamento do
consumidor e na forma de relacionamento cliente/fempresa. O despertar dessa
mudanca ocorreu inicialmente no aspecto variedade e qualidade de produtos e,
apartir de 1990, o diferencial passou a dar-se no campo dos servicos.

Muitas empresas e empresarios ainda ndo se aperceberam dessa mudanca com
relacdo ao cliente e continuam agindo como se estivessem na era do produto e o preco
dessa ndo-percepcao estd tendo um custo muito alto para as empresas.

A propo6sito, uma pergunta se faz necessaria: Quem sdo os clientes?

Clientes sd0 as pessoas que compdem e fazem mercados. Desta forma, uma
empresa prestadora de servicos deve conhecer claramente qual é seu mercado-alvo, quem
s80 de fato seus clientes e como tomam suas decisdes de compra. Com esses dados, ela
terd o conhecimento da composic¢éo de seu mercado especifico e dos individuos que sao
seus clientes.

Normalmente, em todos os negécios, ha mais de um segmento de clientes. Cada
segmento de clientes possui identidade prépria, anseios, necessidades diferentes e até
antagobnicas entre si. Todos s&o importantes. N&o podem ser ignorados em nenhuma
hipétese. Uma determinada restricéo no atendimento pode agradar a empresa responsavel
pela prestacéo do servigo e em contrapartida desagradar o cliente do servico. Cabe ao
fornecedor do servico gerenciar conflitos de interesse, encontrando um ponto de
equilibrio, minimizando insatisfagdes e maximizando a satisfagdo, para todos os clientes
do negdcio.

Para Hopson e Scally (1995: 36), “A Unica medida valida para se auferir o
sucesso de um negécio € a satisfacdo do cliente; o resto é histérid’. Os clientes séo o
maior ativo de uma empresa. Todos tém clientes numa organizacdo. Se ndo tém clientes
externos, certamente terdo clientes internos e é importante as pessoas prestarem um bom



atendimento umas s outras. Muitas vezes nos deparamos com respostas de quem sao
seus clientes, como: Qualquer um que queira comprar, nés atendemos. Isto é tentar ser
todas as coisas para todo mundo e demonstra ser uma estratégia empresaria sem futuro
Uma medida de perspicacia e discernimento nos negdcios bem-sucedidos aponta para a
necessidade de identificar cuidadosamente aqueles a quem se quer servir.

No aspecto prestacdo de servicos, alguns itens fazem parte do 6bvio ou 0 minimo
gue o cliente espera. Por exemplo, em uma viagem aérea, o cliente considera, como
requisitos basicos do servico, a seguranca, a pontualidade, a bagagem chegando ao
destino, a cortesia, €tc., e, para se destacar na prestacdo desse servico, € necessario
conceder ao cliente um pouquinho amais do ele espera, ou sgja, encantar o cliente.

Albrecht e Bradford (1992: 82), no aspecto quem sdo os clientes, dizem que a
resposta é 6bvia ou sgja: sdo 0s que fazem negdcios com vocé, adquirindo o seu produto
ou servico. Para os autores, esses sdo 0s clientes do primeiro nivel, ou seja, sdo 0s
clientes sem os quais ndo somos nada. Os clientes de segundo nivel sdo os que
interdependem dos clientes de primeiro nivel. Os clientes deterceiro nivel so pessoas,
gue com 0 Seu apoio, tornam possivel arealizagdo de negdcios com os clientes de
primeiro nivel. Os clientes de quarto nivel sdo pessoas que talvez ndo interatuem
diretamente com a sua empresa, mas sao importantes para que ela seja bem-sucedida.

A importancia de conhecer os clientes por categoria auxilia na tomada de decis&o,
no aspecto de quais clientes precisam ser analisados antes, para conseguir vantagens em
servicos. Neste sentido, € importante fazer perguntas diretas e ou questionarios com os
clientes para conhecer o que eles querem, tomando-se o cuidado de ndo perguntar
somente 0 que interessa aempresa.

Além do fator conhecimento do cliente e 0 que ele espera, faz parte importante do
sistema da qualidade do servico ouvir as reclamagdes dos clientes. A maior parte dos
clientes, quando ficainsatisfeita com um produto ou servico, ndo dird a vocé ou asua
empresa. Eles apenas vao embora em siléncio, ndo propiciando a vocé a oportunidade de
se recuperar do incidente.

Albrecht e Bradford (1992: 179) revelam que um estudo da Tecnical Assistance
Reasearch Programs (Tarp) descobriu certos comportamentos muito reveladores sobre



clientes que reclamam de produtos e servicos. Na média dos negdécios, 96% dos clientes
insatisfeitos nunca foram ouvidos.

1. Um cliente que tem problemas em servico, vai contar para
pelo menos 9 a 10 pessoas. E 13% contam sua insatisfacao para
até 20 pessoas.
2. Para cada queixa recebida, en média a empresa tem 26
clientes com problemas, e pelo menos 6 sdo sérios.
3. Seaqueixafor resolvida rapidamente, 95% dos clientes vao
voltar e se a queixareceber atencéo satisfatoria, até 70% dos
clientes vao fazer negdcios novamente com a empresa.
4. Osclientes cujas queixas foram resolvidas de forma

satisfatoria vao contar para 5 pessoas que foram bem-tratadas.

Cada reclamacao do cliente € uma oportunidade para melhorar. Se a empresa esta
voltada para o cliente, ndo so ira resolver areclamacao, como também o fard com
presteza. Cada cliente € motivado por diferentes valores, atitudes e crencas. Em suas
reclamagoes, seu comportamento revela esses dados. As pessoas que atuam em Servicos
devem saber resolver as reclamacdes e reagir segundo 0s varios tipos de clientes.

Cliente submisso - Caracteriza-se por tipo de pessoas reticentes, ndo positivas,
gue ndo gostam de reclamar e, geramente, sofrem em siléncio. S80 pessoas que precisam
ser incentivadas a contar qual o problema com o servico ou produto, com informacdes
especificas. Compbem o grupo de clientes que ndo ddo a oportunidade de contornar o
problema e levam silenciosamente seus negdcios para 0s concorrentes.

Cliente agressivo - Caracteriza-se por reclamar bastante, de imediato e em voz
alta. N&o reage bem atentativa de justificar ou dizer os motivos pelos os quais 0s
produtos ou servigos ndo atenderam sua expectativa. Dada sua agressividade e também a
possibilidade de estimular a agressividade de quem o est4 atendendo, deve-se agir
procurando concordar com suas reclamagdes, deixar "esfriar" e, posteriormente, resolver

0 problema.



Cliente da alta-roda - Caracteriza-se por querer o melhor e estar disposto a pagar
por isso. Estainteressado em resultados e no que a empresa vai fazer pararecuperar a
falha de qualidade no produto ou servigo. S8o clientes que precisam ser tratados com
respeito e atencéo, fazendo perguntas cuidadosas para identificar a causa da reclamagéo,
e reagindo rapidamente para consertar a situagéo.

Cliente aproveitador - Caracteriza-se por querer ganhar ou obter algo a que néo
teriadireito, como duvidar da garantia do produto e dizer que foi maltratado pelos
funcionarios. Embora sejam uma minoria, os clientes ndo muito honestos procuram obter
vantagens que vao aém de uma compensacado justa e adequada por um produto com
defeito ou servico insatisfatorio. Em suas reclamaces, € necessario manter-se polido sem
pestangjar, usar dados precisos para apoiar suas respostas e conceder-lhe gjustes de
acordo com os padrdes da empresa em situacdes de reclamagoes.

Cliente queixoso crénico - Caracteriza-se por sempre encontrar algo de errado
com o produto ou servigo e nunca estar satisfeito. Sao clientes que ndo podem ser
mandados embora, por mais frustrante que sgjalidar com eles. Lidar com esse tipo de
cliente exige uma paciéncia extraordinaria, procurando ouvi-los, ndo deixando araiva
surgir por causa da frustragéo, esforcando para corrigir o erro e pedindo-lhes desculpas
sinceras. Gostam de ser valorizados e sentir-se importantes e, apesar de suas reclamagoes,
tendem a ser clientes leais.

Como se pode notar, os clientes possuem caracteristicas individuais e em
gualquer situacdo ou contato com a empresa, as pessoas devem estar preparadas para
fornecer um atendimento de acordo com a caracteristica de cada cliente. Em se tratando
de reclamac0es de defeitos de produtos ou insatisfagdes nos servigos, as queixas devem
ser levadas a sério, visto que situagdes mal resolvidas levam os clientes a praticar
negAlcios com o seu concorrente, além de que, quando as reclamacfes vém a publico e
ndo ha uma reagdo rapida e eficaz, coloca-se em jogo a reputacdo da empresa, podendo
sofrer danos irreparéveis.

Para Wallace (1994: 51), “ Clientes sdo pessoas. Algumas empresas
aparentemente n&o acreditam nisso, pois os tratam como uma forma inferior de vida.
Porém, existem hoje menos dessas empresas e veremos ainda menos no futuro. Elas

encerraréo suas atividades ou seréo forgadas a reduzir drasticamente de tamanho ou,



felizmente em alguns casos, a melhorar substancialmente a sua conduta em relagéo aos
clientes’.

Para Wallace, muitas empresas ndo examinam como 0s seus clientes estdo sendo
tratados e estdo mais voltadas ou gastam mais tempo e dinheiro desenvolvendo servicos
internos ou campanhas publicitarias. Entre as diversas maneiras de se prestar atendimento
ao cliente, alguns contatos sdo fundamentais para formar a percepcdo do cliente em
relacdo ao atendimento recebido, sabendo-se que agquele atendimento superior transmite
ao cliente a sensacdo de que o pessoal de atendimento sinceramente desegja ser prestativo
e isso resulta em mais negécio.

As empresas sd0 providas de pessoas e gerenciadas por pessoas que possuem
alguma experiéncia como clientes. Para satisfazer melhor os clientes, bastaria apenas
praticar uma simples variagdo na regra de ouro. As empresas devem tratar seus clientes
como gostam de ser tratadas pel os seus fornecedores.

Algumas dificuldades em satisfazer totalmente os clientes sdo causadas por:

1. Prioridades equivocadas.

2. Faltade foco.

3. Sinais da alta geréncia que sd0 inconsistentes, confusos ou simplesmente

errados.

4. Falta das ferramentas adequadas para o desempenho do servico.

A solucdo desses problemas pode dar-se através do desenvolvimento e execucao
de uma estratégia operacional voltada ao cliente, cujo ponto central deve ser acriacéo de
relacdes de trabal ho estreitas com os clientes.

Para transformar uma empresa comum em uma organizagao vitoriosa, é
necessaria uma mudanca de visao que as pessoas tém de seus papéis, em que deveriam se
ver através dos olhos de seus clientes. As pessoas precisam contatar mais com 0s Seus
clientes, encontrar-se mais com eles, conversar freqlientemente e meditar sobre o que
ouvem, visando com isso enxergar-se dentro da perspectiva do cliente.

Os clientes possuem suas preferéncias. As vezes, ndo gostam dos produtos, da
politica e até mesmo da empresa. Suas expectativas de qualidade podem ser maiores que
as nossas e isso, de certaforma, nos intimida e nem sempre € agradavel ouvir estas

verdades. Mas, se criarmos outras relagdes com o cliente, o contrato pode até ser



agradavel e divertido, além de nos mostrar como melhorar em aspectos importantes de
Servigos, os quais poderdo satisfazé-los mais plenamente que qualquer outro concorrente
do ramo.

Outro aspecto relevante com relacdo ao cliente € o desenvolvimento, na empresa,
de visdo e acdo conjunta das pessoas, com interacdo entre as areas e trabalho em conjunto
como uma Unica equipe, proporcionando assim a criacdo de relacles estreitas com o
cliente e o desenvolvimento de estratégias operacionais voltadas ao cliente.

Segundo Cobra e Rangel (1993), o cliente quer sentir-se a coisa mais importante
na vida de seu fornecedor. Por isso € necessario demonstrar a ele, com frequiéncia, a
importancia que ele tem para a organizacao.

Parater sucesso em qualquer setor de atividade, uma empresa precisa relacionar-
se bem com fornecedores, clientes e consumidores. Um bom relacionamento é possivel
de ser obtido somente com a prestacdo de uma gama de bons servigos aos clientes,
consumidores e fornecedores. O servico de qualidade pode ser o grande diferenciador dos
produtos. Por isso, a empresa deve conhecer e identificar com clareza os beneficios que
cada um dos clientes estd buscando e estar em absoluta sintonia com as expectativas dos
clientes.

35.1. A SATISFACAO DO CLIENTE

Para Cobra e Rangel (1993), “A satisfacdo de um cliente é decorréncia de uma
série de eventos que comega quando a empresa procura pela primeiravez o cliente e €
umatarefa que, na verdade, nunca termina’. Portanto, para uma empresa poder perpetuar-
se no mercado, ndo basta apenas conquistar novos clientes. E preciso saber manter o
cliente antigo. E preciso, também, compreender que o cliente satisfeito € a base de
futuros negdcios da empresa. Entre as diversas maneiras de se avaliar o nivel de
satisfacao dos clientes em relacdo aos servigos prestados, podemos destacar a pesquisa de
mercado. Porém, antes de realizar uma pesquisa de mercado, Walker (1991), em seu livro
O cliente em primeiro lugar (p.11), recomenda aimportanciade se avaliar o quejase

conhece a respeito do cliente como, por exemplo, observar suas queixas e elogios,



perguntar aos funcionarios o quanto eles acham que seus clientes estdo satisfeitos,
observar e avaliar 0 seu proprio desempenho na prestacéo dos servicos aos clientes.

As empresas, de maneirageral, preocupam-se e dispdem de relatorios gerenciais
gue fornecem informagdes relativas as suas operacdes, porém, quase ndo possuem
informagdes qualitativas sobre o desempenho de seus funcionérios no atendimento dos
seus clientes. Apesar de reconhecerem que a qualidade no atendimento sera o mais
importante diferencial competitivo para 0s préximos anos, poucas empresas despertaram
para a hecessidade de antecipar o conhecimento de sua posi¢éo, quanto aqualidade dos
Seus servicos, sob o ponto de vista do cliente.

Uma estatistica (anénima), muito divulgada por empresas de auditoria, mostra
porque se perde um cliente:

1% se perde por falecimento.

5% se perdem por mudanca de enderego.

5% se perdem por amizades comerciais.

9% se perdem por maiores vantagens em outras
organi zagoes.

14 % se perdes por reclamacdo néo atendida.

66 % se perdem por indiferenca do pessoal que os atende.

Fonte: Cobra e Rangel (1993: 116)

Portanto, € imprescindivel a empresa prestar servigos com qualidade, avaliar a
qualidade dos seus servicos, desenvolver estratégias operacionais voltadas aos clientes e
treinar a equipe de atendimento de forma que o cliente fique encantado, n&o deixando
€spago em Seu Coragao para pensar um minuto sequer numa empresa concorrente.

Publicag&o narevista VOCE SA. (setembro/98 p. 46) destaca que todas as
companhias dizem estar concentradas no consumidor e todos os executivos afirmam
desgjar relaches estreitas com seus consumidores. Para se obter servico de excelente
qualidade, faz-se necessario manter um relacionamento com os clientes em base pessoal .
Parafazé-lo, é preciso identifica-los, diferencia-los, interagir com eles e personalizar os

produtos ou servicos de forma que atendam as necessidades de cada cliente. No sentido



de avaliar o desempenho de servicos e oferecer excelentes servigos ao cliente, alguns
aspectos devem ser observados.

1. Tratar os clientes diferentes de formas diferentes - consiste em diferenciar os
clientes pelo valor que eles tém para vocé e pelas necessidades deles, ou sgja, diferenciar
0 servigo de acordo com o que eles querem e 0 gque el es representam para a empresa.

2. Criar uma relacéo de aprendizado com os clientes - 0 consumidor ensina ao
fornecedor como Ihe dar o servigo de que precisa, e essa base instalada de conhecimento
torna o relacionamento entre as duas partes muito mais estreito. E umarelagso de
aprendizado e se tornamais inteligente e fiel a cada interacéo.

3. Manter os clientes - faz-se necessario estar ciente do que o cliente quer. Os
consumidores sdo diversificados e dindmicos, seus gostos mudam dia adia e, & vezes,
em questdo de horas. Se, as vezes, a empresa hdo pode prestar determinado servico, vale
a pena manter aliangas com outras companhias e profissionais de alta qualidade que séo
capazes de fazé-1o. Em sintese, aprender a antecipar-se aos problemas e saber ler o que se
passa ha mente dos clientes.

4. Organizar a empresa de acordo com os clientes - a empresa do futuro deve
organizar-se em torno de suas relagdes com clientes individuais, identificando os
consumidores de valor mais ato e encarregar alguém para responder pelo atendimento a
eles. E preciso pensar nos clientes como individuos, pois eles s3o a chave de um negdcio.
Um 6timo relacionamento com o cliente garantira negécios a longo prazo.

De acordo com Wallace (1994), para entender se ha satisfacéo do cliente, é
necessario ver asi mesmo com os olhos dos clientes, ou sgja, descobrir 0 que é
importante para os clientes de modo que estes itens possam ser acompanhados, calcular
os indicadores pelas regras dos clientes e ndo pelas regras da empresa, utilizar-se de
dados de satisfacdo obtidos dos clientes em vez dos dados registrados pela empresa.

Para Courtis (1991), descobrir o que os clientes e virtuais clientes pensam a
respeito dos servicos é muito importante, porém, algumas empresas tém medo de saber a
reacao dos clientes, com receio de ouvirem alguma coisa desagradavel e isso ndo da
chances ao desenvolvimento. Descobrir o que realmente os clientes esperam de vocé,
proporciona-|he uma vantagem adicional. 1sso permite adaptar o servigo para preencher

as necessidades dos clientes e também suprimir ingredientes dos quais eles ndo precisam



ou ndo gostam, como também gjuda a poupar gastos, tempo e clientes. Considerar
verdadeira a hip6tese de que a empresa estd agindo corretamente pelo fato de possuir
muitos clientes pode ser uma andlise perigosa e inibir a ado¢do de medidas preventivas e
corretivas se necessario. Portanto, descobrir imediatamente o que € o servico da
organizacdo, o que os clientes estdo comprando e 0 que de fato desgjam comprar séo
fundamentais para 0 sucesso da organizacdo, visto que a mesma pode depender disso.

Horovitz (1993: 127) diz que a qualidade do servigo oferecido n&o corresponde
necessariamente a que o cliente percebe. Isso ocorre, principalmente, por haver mal-
entendidos sobre o critério utilizado e também em virtude de a empresa muitas vezes ser
prisioneira de sua préprialinguagem. A visdo da empresa concebe e mede a amplitude
da gama de produtos, a arrumagdo dos méveis, um cartdo aceito pelo comércio, a
arquitetura e as modalidades de prémios, enquanto que o cliente percebe e mede a
extensdo das opgoes e conselhos, a presenca dos artigos, presentes espontaneos, o
conforto e as vantagens do contrato futuro.

Percebe-se, assim, que nem tudo o que a empresa implementa na prestagéo do
servico é valorizado pelo cliente, visto que 0 mesmo tem suas expectativas e 0s seus
sentimentos. Neste sentido, € importante a realizacdo de pesquisas de satisfacao,
guestionando o cliente e ouvindo a sua opini&o de forma que expresse o que realmente
sente.

Segundo Walker (1991: 123) os clientes estéo constantemente medindo o servico
real ou servico percebido de acordo com aimagem que a empresa esté projetando e as
promessas que esta fazendo. Suas experiéncias sdo faladas a outros clientes potenciais e
Ccriam suas expectativas e preconceitos.

Portanto, se 0s servicos prestados ao cliente séo realmente diferenciados da
concorréncia, deve-se falar isso ao cliente. Porém, se 0 servigo prometido ndo satisfaz a
expectativa criada ao cliente, representara o proprio fracasso. Se o produto ou servico
corresponder s expectativas do cliente, a posicao de mercado € fortalecida, mas os
clientes esperardo um servico ainda melhor na préximavez que o procurarem. Desta
forma, o processo de melhoria da qualidade dos servicos deve ser continuo e 0s
programas internos devem apresentar sinais evidentes de sucesso percebidos pelos

funcionérios e pelos clientes.



Para Denton (1991 20), as empresas gque enfocam seus esforgos na satisfacdo dos
clientes sdo as que tém definido operacionamente a qualitatividade. A satisfacéo dos
clientes ocorre quando a empresa enfoca seus esforcos em servicos com qualidade e isso
produz recompensas reais para a empresa em termos de |ealdade dos clientes e na
imagem da mesma. A insatisfacdo dos clientes produz melindres reais e isso séo fatos que
as empresas ndo podem ignorar. Os clientes retornam as empresas quando conhecem a
gualidade, sabem que podem confiar nas pessoas que nela trabalham e que os servigos
s80 consistentes e, dessa forma, os clientes estéo dispostos a pagar um valor adicional
guando recebem o que estéo esperando.

Outro aspecto relevante, que merece destaque na prestacéo de servicos, é com
relacdo amotivacdo e ao treinamento dos empregados, visto que 0Ss mesmos hao sao
gerados por maguinas e sim por pessoas. O ingrediente para um bom servico sdo as
pessoas, particularmente as que sdo ponto de contato. A empresa pode ter a melhor
tecnologia disponivel do mercado, mas se os empregados ndo se interessarem ou nao
forem prestativos, rapidamente a lealdade dos clientes desaparecera.

Para Freemantle (1994: 124), “O atendimento ao cliente € um horizonte moével; os
altos padrdes de hoje podem ser os baixos padrdes daqui a alguns anos. A melhoria
constante € uma necessidade’.

Alguns servicos prestados hoje ao cliente sdo basicos, ou segja, € 0 minimo que o
cliente espera e dentro de algum tempo os clientes esperam algo mais. A melhoria
constante € sindnimo de chances ilimitadas e sempre hd o que melhorar. Com a
globalizagdo, as pressdes competitivas aumentam e o cliente se concentra no servico além
do produto, assim a necessidade de melhoria torna-se fundamental para sustentar as
atividades da empresa. A busca de melhoria € motivadora e um desafio para todos na
empresa, pois € uma chance de a empresa ser criativa, de gerar novas idéias e de tomar
iniciativas.

Essa busca de melhoria constante deve predominar em todos os componentes da
equipe na empresa, pois os clientes até se dispdem a perdoar falhas de sistemas, defeitos
de produtos ou erros, mas dificilmente perdoam atitudes negativas de pessoal

desinteressado e ou que n&o se esforca para satisfazer o cliente.



35.2. MENSURACAO DA SATISFACAO: SERVQUAL E

TRANSQUAL

Existem grandes dificul dades para realizar-se a quantificagéo dos atributos da
qualidade de servicos, principalmente por varios deles estarem associados a aspectos
intangivels dos processos. Por isso, uma boa oportunidade para pesquisa € o
desenvolvimento de instrumentos para medidas da qualidade em servicos.

Gronroos (1990) considera a qualidade de servigo como resultado da juncéo de
um conjunto de caracteristicas técnicas resultantes do processo realizado e um conjunto
de caracteristicas funcionais associadas arealizacdo do processo, ambos influenciados
pelaimagem dos servicos e quando propde um instrumento para avaliacéo da qualidade
de servico, denominado SERVQUAL, considera os resultados técnicos do processo
dentro do atributo confiabilidade, de forma qualitativa e ndo através de medidas técnicas
(Parasuraman, 1985).

A atividade de transportes possui diversos atributos de desempenho possivels,
com cinco dimensdes da qualidade de servicos. aspectos tangiveis, confiabilidade,
responsividade, confianca e empatia.

Os autores do instrumento sugerem que o mesmo seja utilizado paraa
guantificacdo do grau de expectativa e de desempenho dos cinco atributos relacionados e
gue os resultados sejam avaliados, estatisticamente, de forma relativa atributo a atributo,
bem como de forma agregada, através de ponderacdo associada aimportancia relativa dos
atributos para os entrevistados.

Na literatura sdo encontradas algumas criticas em relacdo ao instrumento,
principalmente em relacdo aos tipos e formas de medidas efetuadas (Cronin; Taylor, 1999
e, Teas, 1993) que deverdo, na pesquisa proposta, ser mais bem exploradas.

Assim, um novo instrumento para avaliagdo foi desenvolvido, trata-se do
TRANSQUAL, onde seu criador, Fontes Lima (1995) retirou do SERVQUAL um
método que pudesse ser aplicado na avaliacao de servicos de transportes.

Fontes Lima (1995) utilizou o seguinte método desta forma:



- naidentificac8o das expectativas dos clientes, de forma comparativa com a
percepcao que o prestador do servico tem dessas expectativas.

- naespecificacdo e na operacdo dos sistemas, entre os funcionarios envolvidos nos
dois processos.

- nacomunicacdo com o cliente, comparando a percepcao dos funcionérios em
relacdo ao servico oferecido e a percepcao dos clientes em relagcdo ab mesmo
Servico.

- nainteragdo entre parceiros, de forma aidentificar diferencas entre as percepcoes
das duas empresas, tanto em relacdo aos desejos e percepcdes dos clientes, quanto
a0s aspectos relativos as interacdes entre 0s dois servicos.

- eno balango entre expectativas e percepcdes dos clientes em relagdo ao servico
prestado.

Especificamente em transportes, o instrumento proposto por Parasuraman (1985) ja
foi aplicado em algumas situagdes, citando-se o transporte aéreo, um sistema logistico
envolvendo armazenagem e transporte de carga fracionada.

O instrumento de avaliagdo a ser desenvolvido, 0o TRANSQUAL, deve compreender
uma relacdo de variaveis quantitativas, a serem identificadas e selecionadas segundo as
caracteristicas do processo em andlise.

Essas varidveis poderiam ser agrupadas, conforme sugere Fontes Lima (1995), em:
relacionadas com o aspecto espacial (tamanho de rotas, acessibilidade da rede, etc.),
relacionadas com o aspecto temporal (velocidade, tempo de viagem, freqtiéncia, ritmo,
pontualidade, etc.), relacionados com desembol sos (custos, investimentos, etc.) e,
finalmente, relacionados com o objeto do transporte (volumes, conforto, seguranca etc.),
existindo alguns trabalhos que identificam as variaveis quantitativas importantes para
sistemas de transportes e logisticos, dentre eles o de Hay (1977).

Segundo Fontes Lima (1995), o instrumento a ser desenvolvido, o TRANSQUAL, podera
ser aplicado, na avaliagdo de servicos de transportes, nas seguintes situacoes:
- identificacdo dos indices esperados pelos clientes, de forma comparativa com
0s passiveis de serem atingidos pelo servico.
- especificagao e na operacdo dos sistemas, de forma comparativa a padroes

previamente identificados.



No caso dos servicos prestados pelas cooperativas, a mesma critica pode ser
utilizada, ou sgja, 0 método SERVQUAL ndo é um método de avaliago especializado

para 0s servicos das cooperativas.

3.5.21. AMETODOLOGIA TRANSQUAL

Uma das dificuldades deste trabalho foi conseguir um método de avaliacdo que
fosse apropriado para cooperativas. De fato, como apresentado por Bertozzi (1997), a
maior parte dos trabal hos voltados para instrumentos de avaliagdo da qualidade no setor
de servicos tem, como referencia bésica, 0 modelo SERVQUAL, desenvolvido por
Parasuraman (1985) e aprimorado em trés outros estudos subseqiientes (Parasuraman
1985).

No entanto, houve outras contribuicdes de pesquisa até chegar a metodologia
TRANSQUAL. Como contribui¢des, temos os trabalhos de Cronin e Taylor (1999),
contestando a conceituacdo de satisfacdo e atitude no instrumento SERVQUAL, e
propondo um instrumento modificado, denominado SERV PERF e o trabalho de Teas
(1993), propondo dois modelos alternativos, 0 modelo EP e 0 modelo NQ.

Mais recentemente, Philip e Hazlett (1997) propuseram um novo modelo,
denominado de P-C-P, também fundamentado no SERVQUAL, enfatizando que a
complexidade e pluralidade do setor de servigos exigem o desenvolvimento de
instrumentos especificos para cada caso em particular.

Segundo Tacla (1999), o instrumento SERVQUAL constitui-se em uma escala
com multiplos itens para medir expectativas e percepcdes da qualidade de servigos. Essa
escalafoi desenvolvida e testada por Parasuraman (1992) e compreende um elenco de
questdes relacionadas com cinco dimensdes da qualidade de servigos: aspectos tangivels,
confiabilidade, responsividade, confianca e empatia.

O instrumento esta baseado no modelo de qualidade em servicos dado por
Parasuraman (1985), em que sdo identificados cinco gaps. Para Gianese e Corréa (1994:
202-203), este modelo, também chamado de cinco falhas, representando as discrepancias
entre as visdes dos clientes e das empresas provedoras, relaciona-se com a identificacéo



das expectativas dos clientes, com a defini¢cdo de padrdes de qualidade, com a prestacéo
do servico, com a comunicacdo e com a discrepancia entre a expectativa do servico e a
percepcdo do servico, sendo este Ultimo definido, pelos autores, como equivalente a
percepcao de qualidade dos servicos pelos clientes.

Especificamente para o setor de transportes e de logistica, Fontes Lima (1995)
desenvolveu, dentro dos mesmos critérios e conceitos que 0 SERVQUAL, um
instrumento denominado TRANSQUAL.

Baseando-se nos conceitos propostos por Parasuraman et al. (1985), o
SERVQUAL foi expandido, incorporando as particularidades dos servigos logisticos e de
transportes, destacando-se a operacdo em ambiente ndo controlado e as interacbes com
outros participantes da rede de fornecimento do servico.

O instrumento TRANSQUAL também incorpora, a0 SERVQUAL, o tratamento

das variaveis técnicas quantitativas, identificadas e selecionadas segundo as

caracteristicas do processo em andlise, de forma comparativa as notas dadas pelos
usudrios para os atributos associados.

Para esta pesquisa, depois de andlises, 0 método TRANSQUAL foi o escolhido
para embasar a andlise dos dados.

3.6. AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS
PRESTADOS EM COOPERATIVAS AGRICOLAS

Segundo Juran (1990), “Qualidade é a adequacdo ao uso, isto €, o nivel de satisfacédo
alcancado por um determinado produto no atendimento aos objetivos do usuério durante
Seu uso”. Trata-se de um conceito amplo, que engloba servigos destacando o uso do
produto.

Este conceito acaba por demonstrar que fazer a avaliagdo da qualidade dos servigos
prestados € um trabalho bastante complexo. Philip e Hazlett (1997), entendendo essa
complexidade, propuseram um novo modelo denominado P-C-P. Este modelo esta
fundamentado no SERVQUAL e enfatiza a pluralidade do setor de servicos exigindo o
desenvolvimento de instrumentos especificos para cada caso em particular. Baseado



também no SERVQUAL, um outro modelo de avaliacdo foi proposto trata-se do
TRANSQUAL, um método desenvolvido por Fontes Lima (1995), que se preocupou com
adiferenca entre 0s servigos prestados.

Ao desenvolver um estudo arespeito do SERVQUAL, P-C-P e TRANSQUAL, esta
pesquisa concluiu que a melhor metodologia de andlise a ser utilizada seriaa
TRANSQUAL. Pois é um modelo mais recente e com peculiaridades dos servigos
analisados que se encaixavam com as dos servicos prestados por cooperativas agricolas.
Cabe aqui afirmar que ndo € um método totalmente eficiente, mas ndo € o objetivo deste
trabalho criar um método de andlise.

O método TRANSQUAL foi utilizado da seguinte forma nesta pesquisa:

- naidentificacdo das expectativas dos clientes, de forma comparativa com a
percepcao que o prestador do servico tem dessas expectativas.

- naespecificagdo e na operagdo dos sistemas, entre os funcionarios envolvidos nos
dois processos.

- nacomunicacdo com o cliente, comparando a percepcao dos funcionérios em
relacdo ao servico oferecido e a percepcao dos clientes em relagdo ab mesmo
Servico.

- nainteracdo entre parceiros, de forma aidentificar diferencas entre as percepcdes
das duas empresas, tanto em relacdo aos desg os e percepcdes dos clientes,
guanto aos aspectos relativos as interagdes entre 0s dois servicos.

- eno balango entre expectativas e percepcdes dos clientes em relagdo ao servico
prestado.

Baseado neste aspectos, o questionario foi elaborado e repassado aos associados, que
responderam &s questoes.

3.7. CONCLUSOES DO CAPITULO

Qualquer cooperativa tem sua existéncia fundamentada na prestacéo de servico. O
destaque de uma cooperativa esta rel acionado com a qualidade deste servico, ou sgja, 0
nivel de satisfacéo do cliente quando recebe um servico. Oferecer um servico é trabal har
em algo essencialmente intangivel, um produto que visa satisfazer uma necessidade, onde
clientes e usuérios sofrem o impacto deste servico.



A prestacdo de servigo vem crescendo fundamental mente devido ao aumento da
tecnologia. Em varios ramos, 0s servigos procuram satisfazer as necessidades do cliente
e, cada vez mais, o cliente torna-se exigente em suas necessidades. Para quem trabalha
como prestador de servico, o objetivo € manter e conquistar clientes. Paraisso, é
fundamental conhecer o cliente e suas necessidades, para diminuir qualquer possibilidade
deerro.

Outro tema importante abordado neste capitulo foi a prestacéo de servico. O
cooperativismo evoluiu para umafase onde a prestacdo de servico faz a diferenca para
alcancar melhorias de producéo e aumento de renda.

Ao analisar especificamente a cooperativa agricola, percebe-se que aguele que é
cooperado no ramo da agricultura precisa receber um bom atendimento agronémico e
veterinario, além dos atendimentos pessoais (como pedido de crédito ou entrega da safra).
Caso ndo ocorra um bom atendimento, as consequiéncias podem comprometer o objetivo
do cooperativismo, ou sgja, melhorar o trabalho e a vida do trabalhador, proporcionando-
Ihe um incremento em sua renda.

Um bom atendimento é aquele feito com cortesia, Simpatia e atencdo. O cliente
precisa sentir a motivacdo de reviver esta experiéncia. No caso da cooperativa, 0
atendimento deve trazer um perfeito bem-estar para o cooperado. O atendimento precisa
ter qualidade. A qualidade também foi um tema tratado neste capitulo e concluiu-se que
qualidade ndo é apenas pensar que se esta agindo corretamente, mas, acima disto, €
perceber a satisfacdo do cliente. N&o existe uma formula pronta para um atendimento de
qualidade, porém o bom senso e o respeito pelo individuo ndo podem ser deixados em um
segundo plano. A avaliacdo da qualidade do atendimento pode ser feita pela pessoa que a
recebeu, utilizando-se métodos estatisticos ou instrumentos como os citados SERVQUAL
e TRANSQUAL.

Assim, este capitulo teve uma explanacéo de trés importantes assuntos: 0 servico,
o cliente e a qualidade. Estes assuntos foram tratados de forma separada para que o
conceito de cada um ficasse 0 mais claro possivel. Ap6s o devido esclarecimento, deve-se
tratar da intersecéo destes conceitos no tema qualidade em servicos.

As conclusdes para a qualidade em servicos se relacionam com a cultura da

cooperativa. Nenhuma cooperativa sobrevivera sem o diferencial do atendimento



com qualidade. Por isso, 0 primeiro passo para se ter a qualidade em servicos deve
ser dado pela administragdo da cooperativa, em especia no ambito dos maiores
cargos, onde as decisdes de verdadeira importancia sdo tomadas. A diretoria, a
geréncia ou até mesmo a presidéncia de qualquer cooperativa devem estar
preocupados com o dia-a-dia do atendimento. As pessoas recrutadas para fazer o
atendimento devem ser selecionadas com o maximo cuidado, imaginando o
melhor perfil para o cliente. Pessoas sem muita habilidade para conversar,
explicar e, em especial, para ouvir ndo devem ser contratadas. Os locais de
atendimento ao cliente precisam estar limpos e argjados, de preferéncia o mais
préximo possivel do cooperado. Além disso, a cooperativa ndo pode esquecer sua
obrigagdo socia e de lazer para com seus cooperados. Afinal, cursos,
treinamentos ou peguenas festas trazem grande satisfagéo ao cliente atual e atraem
novos clientes.
Desta maneira, as conclusdes do capitulo trazem, como essencial, a qualidade em

Servigos, para uma cooperativa diferenciar-se no mercado e conquistar novos clientes.

Por isso, a qualidade no atendimento deve estar enraizada na cultura da cooperativa, em

qualquer lugar e em qualquer ramo.
E, para uma andlise coerente e apropriada, deve-se ter uma metodologia que
satisfaca as necessidades do trabalho. A escolha do méodo TRANSQUAL veio
ao encontro destas necessidades, sendo 0 meio mais apropriado para a analise da
qualidade dos servicos prestados por cooperativas agricolas.
Este trabalho ndo busca fazer uma avaliagdo dos servicos prestados por todas as
cooperativas, mas ssm um estudo de caso, que podera ser utilizado posteriormente
em outras cooperativas agricolas, utilizando uma metodologia especifica. No
préximo capitulo, realizar-se-a uma proposta de metodologia para viabilizar uma
possivel andlise da qualidade dos servicos prestados por cooperativas a seus

associados.



4. METODOLOGIA PROPOSTA

4.1. INTRODUCAO

A definicdo da qualidade em servicos como algo essencial para as cooperativas
agricolas nos leva a necessidade de propor uma nova metodologia. Esta metodologia
precisa conter uma definicdo de caracteristicas daquele que sera o alvo da pesquisa: 0
associado da cooperativa. Por isso, esta avaliagdo muda de regido para regido devido ao
tipo de cultura agricola praticada no local pesquisado. Conhecer o cliente, o local onde
vive e trabaha, o que produz e como produz s&o fatores fundamentais para a definicdo do
tipo de assisténcia que a cooperativa deve oferecer a ele. Apds caracterizar o tipo da
clientela e suas necessidades, a cooperativa define quais os tipos de servigos a serem

prestados.

4.2. PROPOSTA

4.2.1. Escolher 0 Entreposto:

A escolha da unidade ou entreposto, onde sera redlizado o trabalho, deve ser
compativel com as pretensdes do pesquisador. Portanto, o local deve ter o maior
nimero de operacdes possiveis de servicos e produtos com os cooperados, 0 que ira

permitir uma vasta gama de informagoes.
4.2.2. Plang ar o Levantamento de Dados:

Apbs a escolha do entreposto, 0 pesquisador deve elaborar uma relagdo de alguns
dados que permita quantificar o nlmero de questionérios para a pesquisa, as variaveis e a
dimens&o do trabalho, conforme segue:

- Numero de funcionarios fixos;

- Numero de pessoal contratado através de sindicatos;

- NUmero de pessoa em servicos terceirizados;



- Numero de produtores associados;

- Numero de produtores que movimentam com a cooperativa, mas ndo sdo
associados, e

- Numero de servicos oferecidos pela cooperativa em estudo.

4.2.3. Elaborar um Questionario:

Elaborar um questionério que permita avaliar os tipos de servicos, beneficios e as
informacfes pessoais. Os tipos de servicos normamente sdo para assisténcia técnica
como a redizacdo de projetos em lavouras, assisténcia em animais como bovinos,
caprinos, suinos e aves poedeiras, ja os beneficios sGo para pagamentos a vista da
producdo do cooperado, de pagamentos de sobra no fina da comercializacdo dos
produtos pela cooperativa, descontos nas compras a vista de insumos, e na concesséo de
financiamentos com juros diferenciados. O dados pessoais variam, desde a quantidade de
area de plantio, tipo de cultura de verdo e de inverno, dém de outros dados da
cooperativa, tais como, agilidade no recebimento dos produtos, atendimento répido de
bal céo, estacionamento préximo e o proprio local do entreposto.

De posse desses dados, montar um questionario utilizando de
preferéncia cinco alter nativas. duas para baixo, uma mediana e duas
para o alto, exemplo; péssimo, ruim, regular, bom e 6timo, para cada

tipo de servigos, com 4 a 6 variaveis.

4.2.4. Realizar um Teste Piloto:

Para verificar a viabilidade do questioné&rio é necessaria a redizacdo de teste
piloto. Para isso, sugere-se distribuir em torno de 5% a 10% da mostra que sera aplicada
na coleta dos dados, de preferéncia em casas comerciais que operam com produtos
agropecuario, que tem como seu cliente o produtor, alvo da pesquisa. Escolher as casas
comerciais, solicitar junto ao proprietério a possibilidade da aplicacdo dos questionarios.
Treinar os funcionérios da loja que iréo realizar o trabalho. Recolher os questionérios



apos alguns dias. Na averiguacdo das informacdes se estdo corretas, considerar bom se o
conjunto de questionério houver em entendimento dos produtores numa escala de 90% de
respostas corretas, ndo necessitando de alteragbes. Caso ocorram erros e se estes
ultrapassarem 10% da amostra, pode-se concluir que houve alguma dificuldade no
entendimento. Apds constatar este problema, o pesguisador avalia 0 questionério,
fazendo as devidas alteracles e aplica novamente o questionario.

4.2.5. Distribuir os Questionarios:

Verificar atraves de investigacdo, se o produtor confia no
anonimato, caso 0 mesmo venha a responder o questionario, positivo ou
negativo, € necessario se tomar as seguintes precaucoes.

- Contratar por periodo determinado uma pessoa, de preferéncia do sexo feminino e
de familiatradicional naregido, pararealizar a distribui¢do dos questionérios;

- Treinala para explicar a0 produtor o0 objetivo da pesquisa e 0 respectivo
preenchimento;

- Solicitar que na entrega do questionério, alocar em envel opes,

- Montar uma urna (caixa de papel&0) para depositar 0s questionarios preenchidos,
e

- Deixar o produtor associado a vontade, inclusive levar o questionério para

preencher em casa.

4.2.6. Visitar alguns Associados:

Antes ou paralelamente a distribuicdo dos questionérios, escolher no cadastro do
entreposto, aeatoriamente de 5 a 10 produtores e realizar uma visita informal em busca
de outras informacdes que possam auxiliar na proposta de melhora do sistema ou até usar

como recomendacéo.

4.2.7. Tabular e Analisar os Dados:



Apbs programar e colocar todas as variaveis no sistema SSPS, digitar os dados
dos questionérios para 0 sistema. Em seguida ao processo pelo computador, emitir
relatérios das perguntas com as respectivas respostas. Efetuar a andlise das variaveis,
verificando a intencdo dos respondentes, porém ndo esquecendo de se ater aos pontos
negativos, ja que a intencdo € medir a satisfacdo do cooperado para propor forma de

melhorar a qualidade dos servicos.

4.2.8. Levantar Pontos Fortes e Fracos.

Em primeiro momento verificar cuidadosamente os pontos fortes, pois & vezes sdo
justamente eles que fazem fraco outros tipos de servigos ou variaveis, ou até informacoes
duvidosas. Em seguida enumere os pontos fracos e de acordo com as visitas redlizadas,
pode-se verificar se 0 problema esta na estrutura hierarquica, na fisica ou nafuncional, ou
ainda se existem, auséncia de atividades ou tarefas no manual de atribuig&o.

4.2.9. Buscar Solucoes:

A busca de solucbes esta na correcdo das estruturas, tal como na hierarquia
(colocar a pessoa certa no lugar certo); na estrutura fisica (se os controles sdo eficientes, 0
escritério ou armazém de produtos cumprem seus objetivos); ou no caso da estrutura
funcional (verificar se as tarefas as estdo sendo realizadas por pessoas despreparadas para
a producéo).

4.2.10. Elaborar Plano de Acao:
Redlizar as propostas por tipo de servicos, e elaborar um plano de acdo para

aplicacdo, determinando quem (érea) ira redlizar o trabalho, quando iniciar e quando
terminar. Quem iraavaliar e quem ira alterar, caso ndo forem atingidos os objetivos.



4.2.11. Comentérios Finais;

A metodologia foi idealizada especificamente para as
Cooper ativas Agricolas. As defini¢des dos procedimentos acima citados
nao podem ser generalizadas para qualquer estudo de caso. Afinal, a
gualidade deste estudo esta diretamente relacionada com este grau de
especificidade. Embasado em um novo modelo denominado
TRANSQUAL, estes dados ser&o avaliados e dever &o proporcionar uma
melhor avaliagdo dos problemas existentes. A sistematizagdo dos dados
serarealizada no sistema SPSS com auxilio grafico da ferramenta Excel.
A andlise devera ser fundamentada em conceitos estatisticos,

car acterizando este estudo como cientifico.



5. ESTUDO DE CASO

5.1. A COOPERATIVA AGROPECUARIA MOURAOENSE LTDA -
COAMO

A historia da COAMO esta ligada ao desenvolvimento agricola da
regido centro-oeste do Parand, mais precisamente a regido de Campo
Mour&o, com o inicio do plantio mecanizado de trigo em 1969. Nessa época,
a soja ainda ndo tinha expressao econdémica no municipio.

Agricultores pioneiros no cultivo de trigo e soja, com experiéncias em
cooperativisno de suas regides de origem, orientados pela ACARPA
(atualmente EMATER), através do engenheiro agrbnomo e atual presidente
da COAMO, José Aroldo Galassini, lancaram um movimento que culminou
com a fundac&o da cooperativa, em 28 de novembro de 1970. Pelas mé&os de
79 agricultores que com espirito empreendedor, participacdo efetiva,

imbuidos pelo ideal da solidariedade e uni&o nasceu a COAMO.

Em 1971, foi recebida a primeira safra de trigo em armazéns alugados e isso
demonstrava a necessidade de investimentos em infra-estrutura. Assim, a primeira
assembléia geral decidiu pela construcdo de armazéns, escritorio, secadores e balanca,
gue foram edificados em terreno doado pela Prefeitura Municipal de Campo Mourdo. Em
abril de 1972, as instalagdes foram inauguradas €, ja no final desse ano, a cooperativa
contava com 529 cooperados.

Instalada em 40 municipios paranaenses e 4 catarinenses, com 71 unidades de

recebimento de cereais, algodao e café, em uma &rea de acéo de aproximadamente 3,2



milhdes de hectares, a COAMO é amaior cooperativa singular da América Latina,
responsavel pela producdo e recebimento de 3,5% de toda producéo nacional de gréos e
fibras e de 16% da producéo de gréos e fibras do Parana. Para receber toda essa
producdo, conta com uma capaci dade estatica de armazenagem superior a 2 milhdes de
toneladas.

A COAMO atuatambém na producdo de sementes (registradas, certificadas e
fiscalizadas), de soja, trigo, feijéo, algodéo, arroz e forrageiras, produzindo anua mente
mais de 60 mil toneladas. Destaca-se também na area de fornecimento de insumos
agricolas, tendo-se consolidado como uma das maiores empresas do setor do pais.

Visando atender o cooperado e dar suporte asua producdo, possui um quadro
técnico de engenheiros agrénomos, médicos veterinarios e técnicos em agropecudria,
prestando assisténcia ao cooperado desde o plangjamento do plantio dalavoura até a
comercializagao.

Preocupa-se também em promover o desenvolvimento socioeducacional das
esposas e filhas dos cooperados, através de orientadoras sociais e educacionais, além de
capacitar mao-de-obrarural, através da realizac8o de cursos e treinamentos, por técnicos
especializados, a operadores de maguinas, aos cooperados e aos seus filhos.

Conta com duas industrias de éleo de soja, umafiacdo de algoddo, uma destilaria
de dcool e um moinho de trigo. Além do complexo industrial, possui também um
terminal portuario em Paranagua (no Estado do Parand), que operamais de | milhdo de
tonel adas/ano de produtos.

Paraincentivar a diversificacdo da propriedade, a COAMO criou e esta4
executando projetos especificos de apoio a pequena propriedade entre eles. projeto
colono, projeto calcério, projeto café adensado, projeto gado leiteiro e projeto
suinocultura. A COAMO trabalha durante todo exercicio anua para conseguir melhores
rendimentos para 0s cooperados, o retomo desses beneficios em forma de SOBRAS,

caracteristicas das sociedades cooperativas.

5.1.2. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA COOPERATIVA
AGROPECUARIA MOURAOENSE Ltda- COAMO



A estrutura de funcionamento da cooperativa pode ser visualizada de
forma ampla, como na figura 1, onde o organograma apresenta a estrutura
organizacional global da COAMO.

Figura 1. Estrutura Organizacional da Cooperativa Agropecuaria

Mourdoense Ltda.

Assembléa Geral
Ordinaria A.G.O.

Consaelho Fiscal |—

| Consel ho de Administracso |

Diretor Secretario | | Diretor Presidente | | Diretor Vice Presidente

Assessoria Assessoriade
Juridica Comercializacado

Superintendéncia Superintendéncia Superintendéncia Superintendéncia
Industrial Administrativa Operacional Técnica
Financeira

A figura 2 apresenta a relagdo estrutural do diretor presidente com cada unidade.

Figura 2 - Estrutura Organizacional da Cooper ativa Agropecuaria M our doense

Ltda- COAMO
Diretor Presidente
|
| | | |
Unidade Unidede Unidade Unidade
Nova SantaRosa
| | | |
Insumos LojadePecase LiquioacAo de Operaciondl Asigténcia
Produtos Veterindrios Sdfras Técnica




No organograma da figura trés, observam-se as superintendéncias. Estas podem

determinar, diretamente a cada unidade, suas politicas e diretrizes.

Figura 3 - Estrutura Organizacional da Cooper ativa Agropecuaria M our doense

Ltda- COAMO
| | | |
Superintendéncia Superintendéncia Superintendéncia Sperintendéncia
Industrid Adminigtrativa Operaciond Técnica
Financeira

— Fiacéo Algoddo — Contahilidade \— Recehimento da Produgéo Asssténeia Técnica
— Oleo de Soja — Financeiro
—  MoinhodeTrigo —  Recursos Humanos
DetilaiadeAlcool | ( Processamento de Dados

— Patrimonio

Por fim, afigura 4 apresenta o entreposto de Nova Santa Rosa, onde vai ser
realizado o estudo de caso deste trabal ho.

Figura 4 - Estrutura Organizacional da Cooper ativa Agropecuaria M our doense
LTDA - COAMO




Unidade

Nova SantaRosa
I
I I I I |
Insumos Lojade Pegase Liguidacdo de Operaciond Assigéncia
Produtos Veterindrios Sdfras Técnica
L Venda Insumose VendadePegase | | | Acerto de L Recepcdo da L Assigéncia
Defensivos Produtos Veterindrios Contas Produgéo Técnica
| | Financiamentos
Pagamentos

5.2. POPULACAO DO ESTUDO

A populagdo em estudo caracteriza-se de agricultores (cooperados) migrantes do

Rio Grande do Sul e Santa Catarina, descendentes de imigrantes europeus de origens

italiana e dlema, proprietarios de areas de terras, no Municipio de Nova Santa Rosa, no

Estado do Parana, regido onde predomina o cultivo de soja, milho, trigo, mandioca e

aveia, sendo que aaveia é utilizada para o trato animal, principalmente o gado leiteiro, ja

gue a pesquisa realizou-se em uma bacia leiteira, porém a cooperativa escol hida ndo

participa dessa atividade.

5.3. CONSTRUCAO E APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE

DADOS




O contato com os cooperados foi desenvolvido através de questionérios, que
foram distribuidos no dia 18 de setembro de 1999 e recolhidos em 4 de janeiro de 2000.
No total, foram distribuidos 143 questionarios, voltaram 69, dos quais 3 estavam em
branco. Isso corresponde a 48,25% dos questionarios distribuidos.
De posse de todos os dados, que foram trabal hados utilizando o programa SPSS,
para construcdo de gréficos e tabelas, os resultados foram comparados e a andlise foi
executada embasada no método TRANSQUAL, um modelo de avaliacdo que atendesse
melhor as caracteristicas da pesquisa.
Em principio, a pesquisa relacionou os tipos de servicos que a cooperativa em
estudo presta a seus associados, conforme segue:
1. Vendas de insumos, de defensivo. Acerto de contas denominado area
(liquidacéo de safra). Caixa e telefone.

2. Vendas de pecas e produtos veterinarios.

3. Assisténcia técnica agrondmica realizada através de técnicas agricolas
(formacao técnica) e engenheiros agrénomos.

4. Gerénciae encargos de area de recebimento de producéo.

Apés relacéo dos servicos, o questionario (anexo A) foi dividido em 6 partes:
Parte | - Atendimento Pessoal:

Como se pode perceber, foram efetuadas de 5 a 7 perguntas para cada tipo de
prestacdo de servigos, natentativa de avaliar as variaveis sobre o potencial, eficiéncia,
rapidez, atencdo, cortesia, resolucéo de problemas, confiabilidade, esclarecimentos sobre
novas tecnologias e conhecimentos do trabal ho.

Parte 1l - Atendimento Geral:

Neste tépico, a pesquisa procurou saber se o horario de atendimento satisfaz, se €
possivel resolver problemas por telefone, se ha um relacionamento bom entre o
cooperado e demais funcionarios e se a aprovacao de créditos e de compras era répida.
Parte Il - O Cooperado:

Neste tdpico, procurou-se saber se 0 cooperado estava satisfeito com outros
SErvicos que a cooperativa presta eventual mente, como € o0 caso do tratamento igualitario
(independente do tamanho da propriedade ou quantidade de producéo), se ha distribuicao



das sobras sobre 0 seu movimento com a cooperativa e se houve um aumento de
produtividade depois que 0 cooperado comegou atuar com a cooperativa.
Parte |V - Instalacdo Fisica e Localizacdo da Unidade:

Neste tépico, buscou-se verificar a satisfacdo do cooperado em relacdo ao espaco
fisico de atendimento, higiene, organizacéo, localizacdo, conforto, estacionamento e o
descarregamento rapido da producéo.

Parte V - Aspectos Diversos.

Apesar de este item jater sido abordado, a pesquisa buscou saber por ordem de
importancia 0s Servigos que a cooperativa presta.
Parte VI - Informagdes Pessoais:

Buscou-se saber aidade, o tamanho da érea cultivada, em hectares, a escolaridade
e 0 estado civil dos cooperados do entreposto de Nova Santa Rosa.

A aplicacdo do questionério somente se deu apds a tomada de medidas e
precaucoes para evitar problemas. A primeira medidafoi a aplicacdo de um questionario
piloto em 20 agricultores cooperados do entreposto de Nova Santa Rosa. Este
questionario foi deixado adisposi¢ao na cooperativa para quem quisesse responder. O
guestionario ndo possuia instrucdes e, ao retornarem, apenas 1 agricultor teve
dificuldades para responder. A segunda medida preventiva foi a distribuicéo dos
guestionarios em envel opes, cada um com uma instrucdo para os cooperados. No
entreposto havia ainda um funcionario disponivel paratirar dividas.

5.3.1. JUSTIFICATIVA DA UTILIZACAO DO

INSTRUMENTO

O questionério €, sem duvida, a parte mais interessante e desafiadora

do trabalho. A elaboracdo do questionario exige uma preparacédo e um



conhecimento tedrico aprofundado do pesquisador, pois envolve processo

humano, de raciocinio e de comunicagéo.

O termo questionario, segundo Cobra (1992: 192), refere-se ao processo de

registro das informagdes obtidas do entrevistado. Deve ser aplicado se o entrevistador

tem certeza de que a pessoa entrevistada tem as informagdes que procura. O questionario

ndo deve ser um mero roteiro de perguntas. Deve efetivamente ter 16gica de

encadeamento do assunto.

Para Tagliacarne (1978), as precaucdes que se devem tomar para obter um

guestionario sdo inimeras. O autor cita:

Facilitar a memdria: ndo confiar na memaria do entrevistado. A pergunta
deve estar situada no passado préximo. 1sso gjuda o entrevistado a retroceder
no tempo e, passo a passo, recordar ainformagao que interessa.

N&o obrigar a fazer calculos: para uma resposta segura € preciso gue a
pergunta estegja colocada de forma correta. Por exemplo, se quiser saber
guantas pastas de dentes a pessoa consome no ano, € mais conveniente
perguntar o tempo que se leva para consumir um tubo.

Nao fazer perguntas embaracosas. uma pergunta sobre fregiiéncia de banho
pode embaracar o entrevistado. Por isso a melhor maneira de abordar a pessoa
€ perguntando a opinido arespeito de uma afirmacao.

N&o fazer perguntas que ja contenham em si a resposta.

Evitar erros de tempo: paraisso € preciso limitar o entrevistado a um periodo
de tempo recente.

Uso de respostas pré-formuladas: é possivel deixar o entrevistado responder
livremente ou submeté-lo a uma lista de possiveis respostas. Os dois sistemas
apresentam vantagens e desvantagens, mas as respostas pré-formuladas
facilitam a organizacdo dos dados para analise.

Evitar referéncias emotivas. certos nomes, palavras ou vocabul os podem
trazer reagdes negativas, positivas ou até alterar o entrevistado. Por isso, a
pergunta pode ser simplificada, por exemplo, ao perguntar sobre a prética de
xadrez nas escolas: A senhora é favoravel aprética do xadrez nas escolas,



como Nos paises comunistas? A resposta pode ser alterada, pois a pessoa pode

possuir uma referéncia sobre 0 comunismo que pode alterar a resposta.
Mas os problemas com o questionério ndo param ai. O nimero de questdes €
fundamental. Para que se garanta a fidelidade das respostas, no caso de um questionario
com muitas perguntas, o entrevistado pode cansar e as Ultimas perguntas ficarem com as
respostas debilitadas.
Parafacilitar esse problema, pode-se optar pelas questbes de respostas pré-formuladas.
Ha dois tipos para Tagliacarne (1978). As chamadas aternativas, que utilizam “sim”,
“nao”, “ndo sai”, “ndo conheco”. O outro tipo sdo as respostas com graduacdo. As
respostas possuem, por exemplo, as palavras “mais’, “igua”, “menos’, “suficiente”,
“pouco” e “nada’.
Quando se define o tipo de dados que se quer obter, é necessario esclarecer os tipos de
guestdes a serem formuladas. Cobra (1992) comenta sobre as questdes diretas e as
indiretas. Como o proprio nome diz, as questdes diretas so explicitas, e ndo eficazes
guando se quer obter respostas embaracosas. E as questdes indiretas séo umaformade
indagar 0 que as pessoas pensam de maneiraindireta.
Os questionérios podem ser avaliados pel os tipos de perguntas. Para que surtam um bom
resultado, as questBes devem ser agradavels ou sugestivas. Caso contrario, o entrevistado
nado respondera ou ndo sera sincero. Os tipos de perguntas, segundo Tagliacarne (1972),
gue podem constituir um questionario, sao:

- Baterias de Perguntas. é uma série de perguntas que, integradas, formam uma
resposta.
- Perguntas Encadeadas: trata-se de uma pergunta subordinada aoutra.

Dependendo das respostas, as outras perguntas ficam excluidas. Por exemplo:

Sofre de insbnia?
Depois de ter 0s objetivos que se pretende alcangar com o questionério, 0 segundo passo
€ a sua elaboracdo, optando coerentemente pelo nimero de questdes, seqiiéncia de dados
e tipo de perguntas. Em seguida, é fundamental que se execute um teste piloto, para que a
eficacia das questbes sgja avaliada e repensada.

O questionério desta pesquisa passou por um estudo aprofundado na sua

elaboracdo, para que os objetivos da pesguisa fossem realmente alcangados. O primeiro



passo foi a elaboracéo de um teste piloto, posto a prova com 20 agricultores. Destes,
apenas um agricultor teve dificuldades para responder ao questionario.

O questionério, elaborado em papel, possui 6 partes. A primeira corresponde ao
atendimento pessoal. A segunda trata do atendimento. A terceira parte trata do
cooperado. A quarta parte trata das instalagdes. A quinta parte corresponde a aspectos
diversos. Por fim, a sexta parte solicita informagdes pessoais. Em cada quesito do
questionario o cooperado tinha a op¢do de escolher entre 5 alternativas: “péssimo”,
“ruim”, “regular”, “bom” e *“étimo”.

Na primeira parte, do atendimento pessoal, 0 objetivo era conseguir uma
avaliacdo dos principais funcionarios que tém contato direto com o cooperado. Em 4
partes, foram mencionados os atendentes de insumo/liquidacdo de safra, caixas e
telefonistas. Em seguida, no item B, foram mencionados os bal conistas de pegas e
produtos veterinarios. No item C, os engenheiros agronomos. E, por fim, noitem D, a
geréncia e encarregados.

A segunda parte, do atendimento, buscou levantar como se da o relacionamento
dentro da cooperativa, questionando horarios, facilidades para resolver problemas,
cordialidade no atendimento e preparo dos atendentes. Naterceira parte, que trata dos
cooperados o objetivo € levantar quais S0 as expectativas dos cooperados com relacdo as
posturas e atividades da cooperativa.

A guarta parte do questionario, sobre as instalactes fisicas e localizagéo, busca
saber do cooperado, além das facilidades para entregar a producdo, como € o ambiente,
inclusive fisico e questBes de higiene. A quinta parte, dos aspectos diversos, faz uma
avaliacdo global da cooperativa, buscando descobrir quais sdo as atividades da
cooperativa que o cooperado considera mais importantes. Por fim, a sexta parte, sobre as
informagdes pessoais, buscam-se dados particulares dos cooperados (idade, escolaridade,
estado civil e area cultivada).

O questionério cumpriu, portanto, seu papel principal, que era o de garantir a
instrumentalizag&o do pesquisador para desenvolver a andlise. Segundo Cobra (1992), o
guestionario cumpre duas funcdes. a descricéo de caracteristicas e a mensuracéo de
determinadas variaveis.



O questionério foi afonte principal desta pesguisa, mas ndo é a Unica. Além do
estudo tedrico, a andlise empirica também foi muito importante, pois através de
experiéncia de trabalho de 20 anos do pesquisador em cooperativas, a andlise da estrutura
foi facilitada. De fato, por conhecer previamente a estrutura administrativa, foi mais
simples caracterizé-la e construir, juntamente com a bibliografia, um perfil de qualidade
de atendimento.

5.4. METODOL OGIA PARA ANALISE DOSDADOS

Este capitulo trata de uma parte essencial do trabalho: a maneira pela qual os
dados ser&o analisados e tornar-se—8o informagdes conclusivas e, paraisso, € necessario
definir qual a metodologia empregada para quantificar e qualificar estes dados. O
objetivo deste item € definir amaneira pelo qual os dados seréo transformados em

informagdes. A figura5 visualiza a sequéncia do trabalho de pesquisa.

Figura - Visualizagdo da Sequiéncia do Trabalho Pesguisa

HIPOTESE DADOS CONCLUSOES

DEFINICAO
DE

Os métodos usados neste trabalho estéo presentes em uma ciéncia chamada
estatistica. A estatistica € umaforma de obter informacdes através de dados. Além disso,
€ uma tecnologia basica do método cientifico e oferece um método de elaborar decisdes
de forma objetiva. O tipo de teste estatistico que deve ser utilizado depende dos seguintes



fatores: o tipo de variavel medida, 0 nimero de variaveis analisadas simultaneamente, o
tipo de distribuicdo de variaveis e o tipo de comparacéo.

Neste trabalho, a variavel medida é qualitativa, porque esta refletindo a opini&o do
entrevistado. Como vérias opinides sdo analisadas simultaneamente, pode-se afirmar que
0 numero de variaveis é multivariado. Em relacéo ao tipo de distribuicdo, pode-se
considerar uma distribuicdo normal, porque considera a opinido de uma amostra de
cooperados em relacdo a cooperativa, sendo que a opinido estara em trés niveis. negativo
(péssimo ou ruim), médio (regular) ou positivo (bom ou 6étimo). O tipo de comparagéo
sera de uma amostra com ela mesma.

As fases da anadlise de dados serdo: verificagdo da qualidade dos
dados, transcricdo dos dados no computador, verificagdo de consisténcia e

andlise estatistica.

5.4.1. VERIFICACAO DA QUALIDADE DOS DADOS

Ao receber os formulérios com as respostas dos cooperados, uma verificacdo da
gualidade dos dados deve ser feita. Cada questdo deve ser analisada observando pontos
importantes como coeréncia nas respostas, respostas em branco ou mais de uma resposta
preenchida e respostas distribuidas em extremos.

A coeréncia da resposta pode mostrar a qualidade dos dados, porgue, ao se
deparar com uma questéo do grau de importancia do pagamento a vista por parte da
cooperativa, certamente uma resposta afirmando a ndo importancia deve ser
cuidadosamente analisada.

Se amaioria dos cooperados afirmar a ndo importancia do aspecto do pagamento
avista, entdo um estudo mais detalhado precisa ser feito para se concluir a existéncia de
um Vviés (erro) e excluir a questdo das conclusdes.

As respostas em branco ou mais de uma resposta em uma pergunta demostram
trés hip6teses. que 0 cooperado ndo se quis comprometer, ou que ndo entendeu a



pergunta, ou que a pergunta ndo era importante. Assim, um nimero elevado de respostas
em branco ou mais de uma resposta diminuem a qualidade dos dados. Um valor aceitavel
para este problema é 5%. Os valores maiores diminuem a qualidade dos dados. Para
desprezar os dados, este vaor terd que superar 30%. Afinal, estamos lidando com
opinides e muitos cooperados ndo se querem comprometer. Isto ndo significa que a
pergunta foi feita de maneira incorreta.

As respostas distribuidas em extremos devem ser verificadas. Como, por
exemplo, a questdo sobre se os engenheiros agronomos atendem com atengdo e cortesia.
A gqualidade dos dados existe se houver uma distribui¢ao normal. Alguns ficaram no nivel
positivo, outros no nivel médio e outros no nivel negativo. Contudo, a qualidade pode ser
guestionada se 45% dos cooperados acham 6timo e 45% acham péssimo. Este tipo de
distribuicdo ndo demostra qualidade nos dados. O cooperado pode ter respondido de
maneira errada e esta questdo deve ser retirada do trabal ho.

Ao verificar a qualidade dos dados no trabalho, a Parte 1 — Atendimento Pessoal,

a Parte 2 — O Atendimento, a Parte 3 — O Cooperado, Parte 4 — Instalagdes Fisicas e
Localizagdo, Parte 6 - Informagdes Pessoais, ndo mostraram nenhum problema em
relacdo a qualidade. Alguns problemas apareceram na Parte 5 — Aspectos Diversos. A
questdo dois da Parte 5 deveria ter sido numerada pelo nivel de importanciade 1 a10. O
nimerol seria para o0 item mais importante, o 2 para 0 segundo mais importante e assim
sucessivamente até o nimero10, menos importante. Possivelmente, o cooperado, por
distragdo, fez o contrario - colocou o nimero 10 como importante. Analisando
diretamente uma tabela, tem-se:

Parte 5 — Aspectos Diversos - Pergunta 2 - Letrac

Tabela 1 - Tratamento igualitéario entre cooper ados:

Grau de Freguéncia Freguencia Freguéncia

Importancia Absoluta Relativa Acumulada
Nivel 1 3 4,55 4,55
Nivel 2 3 4,55 9,09
Nivel 3 2 3,03 12,12
Nivel 4 3 4,55 16,67
Nivel 5 5 7,58 24,24
Nivel 6 3 4,55 28,79
Nivel 7 1 1,52 30,30
Nivel 8 10 15,15 45,45
Nivel 9 12 18,18 63,64
Nivel 10 15 22,73 86,36

Total 66 100,00




A tabela mostra que o tratamento igualitario para os cooperados tem a menor
importancia para 22,73% dos cooperados. Se dividimos em dois niveis de importancia:
nivel 1 a5 consideram importante e nivel 6 a 10 ndo consideram importante, entéo
teremos 24,24% acham a igual dade importante e 62,12% n&o acham importante.

O que se conclui arespeito da Parte 5 € que existiu algum viés nainterpretacéo
dos cooperados. Assim, estas tabelas devem ser muito bem analisadas quanto a sua
qualidade.

5.4.2. TRANSCRICAO DOS DADOS NO COMPUTADOR

A transcricado dos dados no computador exige uma definicéo dos instrumentos
computacionais mais adequados para aanalise. Entre os principais programas de
estatistica, 0 que mais se encaixava nas caracteristicas dos dados deste trabalho estavam
0 SPSS e 0 Microsoft Excel.

Os dados foram digitados no software SPSS e varias andlises foram feitas. O
trabalho também possuird uma série de tabelas feitas no Microsoft Excel, através de uma
importacdo simples de dados de um software para outro. Logo ap0s a apresentacdo dos
dados em uma tabela, havera a distribuicéo das porcentagens em gréficos. Os gréficos
foram feitos com o Microsoft Excel e possuem o formato de “tortas’. A grande vantagem
de usar os gréficos estd na melhor visualizacdo das porcentagens.

5.4.3. METODO PARA ANALISE DOS DADOS

A populagdo que estd sendo estudada é a de agricultores que participam da
Cooperativa Agropecuaria Mourdoense Ltda- COAMO, unidade de Nova Santa Rosa.
Apés definida a populacdo, a etapa seguinte foi a busca de uma amostra consistente, que
contou com a participacéo de 70 cooperados. Destes 70 cooperados, 4 ndo responderam
a0 questionario e foram descartados da transcricéo dos dados no computador, restando,
entdo, 66 cooperados, que responderam as questdes propostas.

As perguntas exigiam a avaliagcdo da cooperativa pelo cooperado e foram usados
trés niveis de opinifes. nivel positivo (6timo e bom), nivel intermediario (regular) e o
nivel negativo (ruim e péssimo). As respostas dos cooperados foram tabuladas e a andlise
da freqiéncia dos acontecimentos é suficiente paratirar conclusdes. A freqiiéncia sera



caracterizada de trés maneiras para uma melhor andlise: a freqiiéncia absoluta, a
frequénciarelativa e a freqiiéncia acumulada.

A fregliéncia absoluta € o nimero exato de cooperados que inferiram na resposta
dentro da amostra de 66. A freqiiéncia relativa € a relacéo entre a freqiiéncia absoluta e o
nimero total da amostra - o resultado € uma porcentagem que coloca o vaor 66
cooperados como sendo 100%. Assim, afreqiéncia relativa demostra qual a porcentagem
de cooperados que escolheu determinada resposta. A freqiiéncia acumulada é a somatoria
da freqUéncia relativa. Esta somatdria mostra em qual nivel esta a maior quantidades de
respostas. Analisando um exemplo:

PARTE | - ATENDIMENTO PESSOAL
A - Dos atendentes de Insumos/ Liquidagdo Safras Caixa e Telefone

Tabela 2 - Atendem de maneirarapida e eficiente;

Freqiéncia  Freguéncia Freguéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 3 45 45
Ruim 1 15 6,1
Regular 18 27,3 33,3
Bom 28 42,4 75,8
Otimo 13 19,7 95,5
Total 66 100,0

Assim, a freqliéncia absoluta mostra o nimero exato de cooperados que
escolheram uma resposta: 3 disseram que o atendimento é péssimo, 1 disse que é ruim,
18 acham regular, 28 acham bom e 13 disseram que o atendimento é étimo. Analisando a
frequéncia relativa, conclui-se que os 3 cooperados que disseram que o atendimento é
péssimo representam 4,5% do total de 66 cooperados. O Unico cooperado que respondeu
gue o atendimento é ruim corresponde a 1,5% dos cooperados, os 18 que acham regular
representam 27,3%. No nivel positivo, temos 28 para um bom atendimento, ou sga,
42,4% e 18 acham o atendimento 6timo, representando 19,7%. A fregiéncia acumulada
soma a porcentagem e mostra o valor do nivel negativo (Péssmo + Ruim) em 6,1%.
Somando o atendimento péssimo, 0 ruim e o regular, a porcentagem total é apenas
33,3%, 0 que significa que a maioria esta entre os que acham o atendimento bom ou
6timo. Deve-se salientar que 3 cooperados ndo responderam e representam 4,5% do total
de 66.

Desta maneira, a metodologia cientifica para a andlise dos dados foi concluida e
se obtiveram as conclusdes que virdo nos proximos itens.



A)

B)

C)

5.5. RESULTADOS OBTIDOS

5.5.1. ATENDIMENTO PESSOAL

Para os atendentes de insumos, liquidacdo de safras, caixa e telefone foram
elaboradas 6 perguntas. A partir doa respostas dadas pode-se concluir que, quando se
pede rapidez e eficiéncia, o atendimento deixa a desgjar, pois 33.3% assinalaram de
regular para péssimo. Concluiu-se também que estes funcionarios atendem com
atencdo e cortesia, porém, quando surgem problemas, a resolucéo é demorada. Ao
esclarecer sobre servicos e produtos, encontram dificuldades, n&o conhecem
totalmente o que fazem e, 0 mais sério, 13.6% nao confiam nas informagdes, se sdo

precisas ou atualizadas.

Para os bal conistas de pegas e produtos veterinarios foram elaboradas as 7 perguntas,
sobre rapidez e eficiéncia no atendimento, atencdo e cortesia, resolucéo dos
problemas, esclarecimentos sobre servicos e produtos, conhecimento do trabalho e se
as informagtes sdo confiaveis. Neste item, prevaleceu o bom e o 6timo, porém ha um
percentual consideravel de descontentes e que a cooperativa deve rever seus servicos,
elaborando algum estudo.

Para 0s engenheiros agrénomos (assi sténcia técnica) foram elaboradas 7 perguntas,
abrangendo os assuntos atencdo e cortesia no atendimento, conhecimento técnico,
informagdes precisas, conhecimento da realidade do cooperado/cliente, resolugdes
imediata dos problemas, novas tecnologias para as lavouras e esclarecimento sobre
novas opc¢des de produtos e procedimentos técnicos. Embora predominasse o nivel
bom para estes funcionérios, o regular esteve sempre presente, aparecendo ainda o
péssimo e ruim. Isto leva a crer que permanece ainsatisfacdo nesta oferta de servicos.



D) Paraas geréncias, encarregados e escal des de chefias foram elaboradas 5 perguntas
para se obter informagdes concretas sobre se a0 acessivels, atendem com cortesiae
atencdo, tém autonomia para resolucdes de problemas, atendem de maneirargpida e
eficiente e se orientam os cooperados/clientes para os melhores negécios. Nesta
sequéncia de perguntas, o nivel predominante foi o bom. Entretanto, constatou-se o
aparecimento do nivel regular. Isto demonstrou que existe descontentamento e
insatisfacdo. Contudo, o que chamou a atencéo, foi o atendimento rapido e eficiente,

gue atingiu um terco das respostas com avaliagao regular e péssimo.

55.1.1. DOS ATENDENTES DE INSUMOS / LIQUIDACAO
SAFRAS CAIXA E TELEFONE

Tabela 3 - Atendem de maneirarapida e eficiente;

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 3 45 45
Ruim 1 15 6,1
Regular 18 27,3 33,3
Bom 28 42,4 75,8
Otimo 13 19,7 95,5
Total 66 100,0

Nota : 3 cooperados ndo responderam

A Tabela 3 demostra uma avaliagéo da rapidez e eficiéncia dos atendentes da
cooperativa. Percebe-se que as respostas dos cooperados caracterizam arapidez e
eficiéncia dos atendentes em uma faixa que vai de regular a bom. Este nivel predomina
em aproximadamente 70% da amostra. Ou sgja, este atendimento tem a possibilidade de
ser melhor na visdo destes cooperados. Para 20% da amostra, o atendimento esta 6timo e
6% acreditam que arapidez e a eficiéncia deve ser melhorada.

Tabela 4 — Atendem com atencdo e cortesia:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15

Ruim 0 0,0 15



Regular 7 10,6 12,1
Bom 33 50,0 62,1
Otimo 22 33,3 95,5
Total 66 100,0

Nota : 3 cooperados ndo responderam

Ja o item atencdo e cortesia dos atendentes pertence a uma outra faixa de respostas

dos cooperados. Este item foi considerado muito melhor e possui mais de 80% da

amostra entre os niveis bom e 6timo.

Tabela 5 - Procuram resolver deimediato os problemas quando surgem:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 0 0,0 15
Regular 9 13,6 15,2
Bom 27 40,9 56,1
Otimo 24 36,4 92,4
Tota 66 100,0

Nota : 5 cooperados ndo responderam

A gquestdo gue discutiu a solucdo imediata de problemas teve respostas positivas

para a cooperativa: aproximadamente 80% das respostas estéo
se deve esguecer que 15% da amostra esta descontente.

Tabela 6 — Prestam esclar ecimento sobre 0s produtos e servigos.

nafaixa bom a 6timo. N&o

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 0 0,0 1,5
Regular 12 18,2 19,7
Bom 33 50,0 69,7
Otimo 15 22,7 92,4
Total 66 100,0
Nota : 5 cooperados ndo responderam



Novamente, 80% da amostra, aproximadamente, esta entre os niveis bom e 6timo
no que diz respeito ao esclarecimento sobre produtos e servigos. Os outros 25%

acreditam que estes esclarecimentos poderiam ser melhorados.

Tabela 7 — Conhecem o trabalho que realizam:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 0 0,0 0,0
Regular 7 10,6 10,6
Bom 33 50,0 60,6
Otimo 21 31,8 92,4
Total 66 100,0

Nota: 5 cooperados néo responderam
Natabela 7, tem-se 0s resultados para a questdo sobre se 0s atendentes estéo aptos
e conhecem o trabalho que realizam no setor. Apenas 10.6% colocaram regular, 50%

bom e 31.8% 6timo.

Tabela 8 — Prestam infor macdes pr ecisas, confiaveis e atualizadas:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 1 15 15
Regular 8 12,1 13,6
Bom 29 43,9 57,6
Otimo 22 33,3 90,9
Total 66 100,0

Nota : 6 cooperados ndo responderam

Natabela 8, a pergunta é se os atendentes fornecem informacdes precisas e
confidveis quando solicitadas. Das respostas, 12.1% acham regular, 43.9% acham bom e
33.3%, 6timo.



5.5.1.2. Dos balconistas de pecas e produtos veterinarios

Tabedla 9 — Atendem de maneirarapida e eficiente;

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 2 3,0 3,0
Ruim 1 15 4,5
Regular 17 25,8 30,3
Bom 29 43,9 74,2
Otimo 11 16,7 90,9
Total 66 100,0

Nota : 6 cooperados ndo responderam

A partir da tabela 9, tem-se a avaliagdo de um outro tipo de funcionario da
cooperativa que também esta em contato com os cooperados: os balconistas de pegas e
produtos veterin&rios. A tabela 8 trata especificamente da rapidez e eficiéncia destes
funcionérios. Por esta tabela, pode-se concluir que, aproximadamente, 30% estdo na faixa
de péssimo a regular, abrindo uma grande possibilidade de melhoria para a cooperativa
no quesito rapidez e eficiéncia. Mesmo com 20 cooperados descontentes, a cooperativa

possui 43,9% da amostra de cooperados desta pesquisa afirmando um bom atendimento e

16.7% afirmam que este atendimento € 6timo.

Tabela 10 — Atendem com atencéo e cortesia:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 0 0,0 0,0
Regular 9 13,6 13,6
Bom 27 40,9 54,5
Otimo 22 33,3 87,9
Total 66 100,0

Nota : 8 cooperados ndo responderam

A tabela 10 esta avaliando a atencao e cortesia dos bal conistas. A distribuicéo

ficou com 3 respostas: 13,6% da amostra acha este atendimento regular, 40,.9% acha

bom e 33,3%, 6timo. Sendo que 8 cooperados ndo responderam.



Tabela 11 — Procuram resolver de imediato os problemas quando surgem:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 3 4,5 6,1
Regular 7 10,6 16,7
Bom 29 43,9 60,6
Otimo 20 30,3 90,9
Total 66 100,0

Nota : 6 cooperados ndo responderam

Natabela 11, a questdo € sobre a solucao imediata de problemas por parte dos
bal conistas. A maioria, com 43.9% dos cooperados da amostra, acham bom, 30.3%,
6timo e, em seguida, 10.6% regular e, na freqliéncia acumulada de péssimo aregular,
16.7%.

Tabela 12 — Prestam esclar ecimento sobr e produtos e servicos:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 1 15 15
Regular 10 15,2 16,7
Bom 30 45,5 62,1
Otimo 16 24,2 86,4
Total 66 100,0

Nota : 9 cooperados ndo responderam

A questdo relativa ao nivel de esclarecimento sobre produtos e servicos por parte
dos balconistas teve 46 cooperados no nivel bom a étimo, 11 no nivel ruim a regular,

nenhum achou péssimo e 9 cooperados ndo responderam.



Tabela 13 — Conhecem o trabalho que realizam:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 1 15 15
Regular 12 18,2 19,7
Bom 28 42,4 62,1
Otimo 18 27,3 89,4
Total 66 100,0

Nota: 7 cooperados ndo responderam

Natabela 13, pergunta-se sobre o conhecimento dos bal conistas em relagéo ao
trabalho que realizam. A maioria dos cooperados acreditam que este conhecimento é
bom, sendo que 27,3% da amostra acha 6timo. A frequéncia acumulada que soma as
porcentagens dos niveis péssimo, ruim e regular teve 19,7% da amostra. Neste item, 7

cooperados nao responderam.

Tabela 14 — Prestam infor magdes pr ecisas e confiaveis:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 0 0,0 0,0
Regular 10 15,2 15,2
Bom 33 50,0 65,2
Otimo 15 22,7 87,9
Total 66 100,0

Nota : 8 cooperados ndo responderam

Natabela 14, a pergunta tem como objetivo descobrir a opinido dos cooperados
em relacdo a precisdo e aconfiabilidade dos bal conistas sobre as informacdes solicitadas.
O indicativo registrou que 50% da amostra acredita que, neste item, o nivel seriabom e

22.7% acha 6timo, porém 15.2% véem como regular.



Tabela 15 — Oferecem outras alter nativas de produtos para solucionar a mesma necessidade:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 1 15 15
Regular 9 13,6 15,1
Bom 28 42,4 57,5
Otimo 21 31,8 89,3
Total 66 100,0

Nota: 7 cooperados ndo responderam

Ao analisar o nivel dos balconistas em oferecer outras aternativas de produtos
para solucionar a mesma necessidade, percebe-se que 42,4% da amostra apontou o nivel
bom, 31,8% o0 nivel 6timo e a frequéncia acumulada para os niveis péssimo, ruim e
regular aponta 15,1% da amostra. Neste item, 7 cooperados deixaram de responder.

5.5.1.3. Dos Engenheiros Agrénomos (Departamento Técnico)

Ainda dentro do assunto atendimento pessoal, € necessario fazer uma andlise do departamento técnico,
descrevendo algumas caracteristicas de relacionamento dos engenheiros agrénomos com os cooperados.

Tabela 16 — Atendem com atencéo e cortesia:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 2 3,0 3,0
Ruim 5 7,6 10,6
Regular 8 12,1 227
Bom 24 36,4 59,1
Otimo 26 39,4 98,5
Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

A tabela 16 inicia o estudo sobre o departamento técnico. Nesta tabela, a atencdo e
cortesia dos engenheiros € considerada péssima para 3% da amostra, ruim para 7,6% e
regular para 12,1%. Desta maneira, 22,7% da amostra gostaria que o atendimento técnico



melhorasse na questéo de atencéo e cortesia. Contudo, a maioria da amostra, 70%
aproximadamente, acha que o atendimento esta bom (36,4%) a 6timo (39,4%). Apenas 1

cooperado néo respondeu esta questéo.

Tabela 17 — Possuem conhecimento técnico atualizado:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada

Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 2 3,0 3,0
Regular 6 91 12,1
Bom 30 45,5 57,6
Otimo 28 42,4 100,0
Total 66 100,0

O conhecimento técnico é o item analisado natabela 17. Este item é muito importante para conhecer o que
0s cooperados da amostra pensam sobre a qualidade técnica do departamento técnico. Assim, pode-se
observar que 3% acham que 0s técnicos possuem um conhecimento ruim e 9,1% afirmam ser regular,
formando uma frequéncia acumulada de 12,1% da amostra de cooperados que esta descontente. A grande
maioria dos cooperados (87,9%) esta contente com o atendimento. Deve-se salientar que aqueles
cooperados que colocaram nivel bom (45,5%) esperam alguma melhoria.

Tabela 18 — Prestam infor magdes pr ecisas e confiaveis:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada

Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 3 4,5 4,5
Regular 8 12,1 16,7
Bom 28 42,4 59,1
Otimo 27 40,9 100,0
Total 66 100,0

A tabela 18 possui uma avaliacdo dos técnicos em relacdo a precisdo e confiabilidade dos
engenheiros agronomos da cooperativa. Neste item, 4,5% da amostra acha que a precisao
e confiabilidade é ruim, 12,1 % acreditam que é regular, 42,4% afirmar estar em um nivel
bom e 40,9% acreditam em um nivel étimo.



Tabela 19 — Conhecem bem as necessidades dos cooper ados.

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 2 3,0 3,0
Ruim 3 45 7,6
Regular 11 16,7 24,2
Bom 27 40,9 65,2
Otimo 22 33,3 98,5
Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

Em relagdo ao conhecimento das necessidades dos cooperados, a tabela 19 mostra
uma avaliacéo preocupante para a cooperativa. Em uma amostra de 66 cooperados, em
torno de 16 acreditam que suas necessidades ndo sd0 devidamente atendidas pelos
engenheiros agronomos. Além disso, 40,9 % acreditam que suas necessidades est&o
sendo tratadas em um nivel bom, novamente, abrindo espaco para uma melhoria por parte
dos técnicos. A marca de 33,3% que acham o nivel étimo é um nimero bom, porém n&o

satisfatorio para a cooperativa.

Tabela 20 — Resolvem prontamente as davidas surgidas:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 2 3,0 4,5
Regular 9 13,6 18,2
Bom 26 39,4 57,6
Otimo 27 40,9 98,5
Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu
Para 1,5% da amostra de cooperados, os técnicos estdo em um nivel péssimo de resolucdo imediata para
dividas surgidas. Cerca de 3% acreditam em um nivel ruim e 13,6 afirmam ter um atendimento regular
neste item. Para a avaliac8o positiva tem-se 39,4% da amostra, que acredita ser em um nivel bom e 40,9%
afirmam estar plenamente atendidos no que se refere a prontidéo nas solugdes de dividas. Neste item, 1

cooperado ndo respondeu.



Tabela 21 — L evam aos cooper ados infor macgdes de novas tecnologias:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 5 7,6 9,1
Regular 7 10,6 19,7
Bom 26 39,4 59,1
Otimo 26 39,4 98,5
Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

As informacGes de novas tecnol ogias que os técnicos of erecem para os cooperados recebeu um nivel 6timo
de 39,4% da amostra. O nivel bom também teve 39,4%. A avaliacdo negativafoi de 1,5% da amostra para
o0 nivel é péssimo, 7,6% pararuim e 10,6%, regular. Este item demostra, novamente, uma necessidade de

iniciar melhorias dentro da cooperativa. Apenas 1 cooperado néo respondeul.

Tabela 22 — Ofer ecem opcdes e alter nativas para solucionar a mesma necessidade:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 2 3,0 3,0
Ruim 2 3,0 6,1
Regular 13 19,7 25,8
Bom 30 45,5 71,2
Otimo 18 27,3 98,5
Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

As repostas dos cooperados sobre as alternativas que os técnicos oferecem para a solucdo de problemas
estdo representadas em niveis na tabela 22. Nesta tabela, 3% da amostra tém uma avaliacdo péssima deste
item. A avaliagdo ruim aregular estd em 22% da amostra, aproximadamente. Cerca de 45,5% acreditam em

um nivel bom e 27,3% afirmam que os técnicos estdo em um nivel 6timo.

5.5.1.4. Da Geréncia e Encarregados

Este novo item vai continuar tratando sobre atendimento pessoal. Contudo, a discussdo passa a ser sobre a

geréncia e encarregados da cooperativa.



Tabela 23 - S0 acessiveis;

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 0 0,0 15
Regular 8 12,1 13,6
Bom 26 39,4 53,0
Otimo 30 455 98,5
Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

Em sua maioria, os cooperados acreditam que os gerentes e os encarregados sdo acessivels dentro da

cooperativa. A tabela 23 ainda mostra os descontentes, que formam 13,6% da amostra. Certamente a

cooperativa ndo pode desprezar este nimero de cooperados e deve fazer algo para melhorar.

Tabela 24 - Atendem com atencéo e cortesia:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 2 3,0 45
Regular 4 6,1 10,6
Bom 21 31,8 42,4
Otimo 38 57,6 100,0
Total 66 100,0

No item atencdo e cortesia, a geréncia e os encarregados foram
avaliados em um nivel 6timo por 57,6% da amostra, um nimero muito bom
para a cooperativa. Cerca de 32,8% da amostra indicou o nivel bom, 6,1% da

amostra acha que a atencdo e a cortesia estdo em um nivel regular e 1,5%

avaliou como ruim.



Tabela 25 - Tém autonomia para atender e resolver as solicitagdo dos cooper ados:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0,0 0,0
Ruim 0 0,0 0,0
Regular 6 91 91
Bom 31 47,0 56,1
Otimo 28 42,4 98,5

Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu
O nivel de autonomia da geréncia e dos encarregados foi avaliado nos nivels:

regular (9,1%), bom (47%) e 6timo (42,4%). Os niveis péssimo e ruim ndo tiveram votos.

Apenas 1 cooperado ndo respondeu.

Tabela 26 - Atendem de maneirarépida e eficiente:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 2 3,0 3,0
Ruim 2 3,0 6,1
Regular 14 21,2 27,3
Bom 26 39,4 66,7
Otimo 21 31,8 98,5

Total 66 100,0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

A rapidez e a eficiéncia dos funcionarios estudados foram avaliadas
como péssima para 3%, ruim para 3% e regular para 21,2% da amostra.
Estes valores somam uma frequéncia acumulada de 27,3%. Um nimero que

deve ser considerado importante para a cooperativa. Cerca de 70% da



amostra esta entre os niveis bom e 6timo. Sendo que 1 cooperado néo

respondeu.

Tabela 27 - Orientam os cooper ados sobr e quais as mais atuais e melhor es opcoes de negécios:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 2 3,0 3,0
Ruim 2 3,0 6,1
Regular 11 16,7 22,7
Bom 27 40,9 63,6
Otimo 24 36,4 100,0
Total 66 100,0

A orientac8o aos cooperados sobre as melhores opcdes e negbcios é um item
muito importante para avaliar uma cooperativa. Afinal, a cooperativa deve prestar o
melhor auxilio possivel a seus cooperados, ja que estes sdo 0s responsaveis por sua
existéncia. Desta maneira, os cooperados devem ser cercados das melhores orientagdes
possives.

Contudo, 22,7% da amostra de cooperados estao descontentes. Acham que o nivel
de orientacdo esta entre 0 péssimo e o regular. Cerca de 40,9% afirmam que recebem um
bom nivel de orientacdo e 36,4% estdo plenamente satisfeitos.

5.5.2. O ATENDIMENTO

Este novo item pretende caracterizar os elementos que concretizam o relacionamento entre cooperativae
cooperado. Elementos como horarios, facilidades, burocracia, chegando a € ementos de relacionamento
humano, como atender bem, ser cordial, ser atencioso. Esta avaliacdo é muito importante quando feita pela
pessoa que esta recebendo o servico: o cooperado.

Tabela 28 — O horério de atendimento atende as suas necessidades;

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 2 3.0 4.5

Regular 13 19.7 24.2



Bom 29 43.9 68.2
Otimo 20 30.3 98.5
Tota 66 100.0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

A tabela 28 mostra uma analise de uma norma da cooperativa, ou Sgja,

0 horario de atendimento. A intencdo é perceber se este hor&rio esta
agradando as pessoas que se utilizam dele. O resultado é que 24,2% da
amostra de cooperados ndo esta contente com estes horarios. O percentual
representa a somatoria do 1,5% da amostra que acha o horéario péssimo, 3%
gue acha ruim e 19.7% que acha regular. Para 74% da amostra, o horario

estd bom a 6timo.

Tabela 29 — Existe a facilidade de resolver problemas por telefone sem ir ao entreposto:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 0 0.0 0.0
Regular 8 12.1 12.1
Bom 26 39.4 51.5
Otimo 29 43.9 95.5

Total 66 100.0

Nota: 3 cooperados ndo responderam

A tabela 29 mostra que 29 cooperados da amostra tém facilidade em
resolver problemas por telefone, outros 26 cooperados afirmam possuir um
nivel bom de facilidades e 8 cooperados estdo descontentes com o uso do
telefone para solucionar problemas. Neste item, 3 cooperados nédo

responderam.



Tabela 30 — A aprovacéo de crédito e financiamento para compras é rapida:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 4 6.1 7.6
Regular 6 9.1 16.7
Bom 28 42.4 59.1
Otimo 24 36.4 95.5

Total 66 100.0

Nota: 3 cooperados ndo responderam

A aprovagdo de crédito e financiamento para compras € um dos itens
mais delicados para uma cooperativa. Na analise das caracteristicas pessoais
da amostra, concluiu-se que os cooperados estudados possuem uma renda
baixa e pouca educacéo. Estas caracteristicas trazem dificuldades quando o
assunto e dinheiro. Por isso, tratar a aprovacéo de crédito e financiamento de
maneira rapida € algo muito importante para qualquer cooperativa.

Mesmo tratando-se de um assunto delicado, a avaliagdo da cooperativa € boa para
42,4% da amostra e 6tima para 36,4%. Os descontentes sdo 16,7% da amostra. Sendo que
6,1% acha ruim a rapidez da cooperativa.

Tabela 31 — A velocidade de atendimento atende suas expectativas:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 6 9.1 9.1
Ruim 3 4.5 13.6
Regular 16 24.2 37.9
Bom 25 37.9 75.8
Otimo 14 21.2 97.0

Total 66 100.0

Nota: 2 cooperados ndo responderam
A velocidade do atendimento esta sendo demostrada na tabela 31. Pode-se notar que o nivel do servico

prestado pela cooperativa diminuiu em relac8o a outros itens. Percebe-se que aproximadamente 40% da



amostra esta descontente. Desta porcentagem, 9,1% da amostra acha a vel ocidade do atendimento péssima
e4,5%, ruim. O nivel regular estd com 24,2% da amostra, caracterizando um quadro negativo para a
cooperativa. Muitos cooperados acham o nivel bom (37,9%) e 21,2% da amostra estéo sendo perfeitamente
atendidos.

Tabela 32 — Pode-se perceber claramente o preparo e o envolvimento de todos os funcionarios no

desempenho de suas funcdes:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 0 0.0 0.0
Regular 11 16.7 16.7
Bom 35 53.0 69.7
Otimo 18 27.3 97.0
Total 66 100.0

Nota: 2 cooperados ndo responderam

A tabela 32 possui os dados de uma avaliagdo mais detalhada por
parte do cooperado que participou do estudo. Os dados mostram como o
cooperado avalia o preparo e 0 envolvimento dos funcionarios em
desempenhar suas fungdes. Nenhum cooperado achou o nivel péssimo ou
ruim. Cerca de 16,7% da amostra esta descontente. A grande maioria avalia
como bom o preparo e o envolvimento dos funcionarios e 27,3% nao possuli

gueixas sobre este item.

Tabela 33 — Ha um relacionamento cordial entre cooperados e funcionérios:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 0 0.0 0.0
Regular 4 6.1 6.1
Bom 29 43.9 50.0
Otimo 33 50.0 100.0

Total 66 100.0




O item da tabela 33 trata da cordialidade do relacionamento entre cooperados e
funcionérios. Pode-se perceber que a maioria esta contente e que 6,1% acreditam
gue ha possibilidade de melhorar o relacionamento entre os cooperados e 0s

funcionérios.

5.5.3. 0 COOPERADO

Tabela 34 — Sempre que surge algum problema relacionado ao cooperado, a solucdo é imediata:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 2 3.0 45
Regular 9 13.6 18.2
Bom 27 40.9 50.1
Otimo 26 39.4 98.5
Total 66 100.0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

Natabela 34, tem-se o0 questionamento sobre o pronto atendimento ao cooperado
guando este necessita de uma solucdo imediata para seus problemas. O resultado foi 0
seguinte: para40.9% é bom , para 39.4% Gtimo, para 13.6% regular, para 3% ruim e para

1.5% péssimo.

Tabela 35 — Nas suas r eclamacdes, vocé € ouvido com atencao e prestatividade:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 2 3.0 4.5
Regular 12 18.2 22.7
Bom 31 47.0 69.7
Otimo 19 28.8 98.5

Total 66 100.0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu



A tabela 35 aborda a questdo da atencéo e prestabilidade em relagdo as
reclamacfes. As respostas mostram que 47% dos entrevistados acha bom, 28.8% 6timo,
18.2% regular, 3% ruim e 1.5% péssimo.

Tabela 36 — Vocé, como cooper ado, € sempre visto em primeiro lugar:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 2 3.0 3.0
Ruim 2 3.0 6.1
Regular 16 24.2 30.3
Bom 23 34.8 65.2
Otimo 22 33.3 98.5
Total 66 100.0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

A guestdo databela 36 deve ser encarada como delicada para a cooperativa. O
motivo é muito 6bvio: a cooperativa existe para seus cooperados e estes devem ser vistos
como a peca fundamental. Quando o cooperado analisa este questionamento, percebe-se
gue 30,3% da amostra ndo acredita ser visto em primeiro lugar pela cooperativa. Este
nimero € muito alto quando imaginamos que uma cooperativa existe para prestar servico
ao cooperado.

A tabela também mostra que 68% dos cooperados que participaram deste estudo

estdo contentes, sendo que 34,7% da amostra acredita em um nivel bom e 33,3%

afirma estar em primeiro lugar na cooperativa.

Tabela 37 — Vocé, como cooperado, julga importante ter o tratamento igualitério independente do

volume de suas oper acdes com a cooper ativa (entrega de producao e aquisicdo de insumas):

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 2 3.0 3.0
Regular 9 13.6 16.7
Bom 23 34.8 51.5
Otimo 30 45,5 97.0
Total 66 100.0

Nota : 2 cooperados ndo responderam



A tabela 37 esta fazendo uma avaliacdo daimportancia do nivel igualitario para o cooperado. A maioria

afirma que é importante o tratamento igualitario.

Tabela 38 — Vocé julga que é importante a distribuicdo de lucr os em forma de sobras:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada

Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 0 0.0 0.0
Regular 1 1.5 1.5
Bom 16 24.2 25.8
Otimo 49 74.2 100.0
Total 66 100.0

Na tabela 38, percebe-se a necessidade de distribuir os lucros em forma de sobras.

Como ndo podia deixar de ser, agrande maioria avaliou este item como 6timo.

Tabela 39 — Houve aumento de produtividade depois que vocé comegou a atuar com a cooper ativa:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 1 15 15
Regular 11 16.7 18.2
Bom 26 39.4 57.6
Otimo 27 40.9 98.5
Total 66 100.0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

Os dados da tabela 39 sdo importantes, porque avaliam algo fundamental para
uma cooperativa: aumentar a produtividade das atividades de seus cooperados. Neste

item, a cooperativa ndo pode se dar por satisfeita, porque a amostra estudada conta com

18,2% de insatisfeitos.

Os nimeros positivos também devem ser salientados: cerca de 39,4% da amostra

acha que a cooperativa proporcionou certo aumento de produtividade e 40,9% da amostra

teve uma grande gjuda da cooperativa para aumentar a propria produtividade.



5.5.4. INSTALACOESFiISICASE LOCALIZACAO

O tdpico que serd analisado a partir da tabela 39 trata do assunto instalagdes fisicas e localizaco. Uma boa
instalacdo e localizagdo favorecem o relacionamento do cooperado com a cooperativa. Uma cooperativa
agricola deve ter suas instalacfes proximas a seus cooperados, para que estes tenham a facilidade do acesso

caso ocorra qualquer problema.

Tabela 40 — O espaco interno é adequado par a o atendimento:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 1 15 15
Ruim 0 0.0 15
Regular 8 121 13.6
Bom 37 56.1 69.7
Otimo 19 28.8 98.5
Total 66 100.0

Nota: 1 cooperado ndo respondeu

Na tabela 40, as informacfes sdo sobre 0 espaco fisico, ou sgja, a cooperativa
estudada tem um espaco fisico adequado. Para 56.1% da amostra, 0 espaco é bom,
28.8% afirma ser 6timo, 12.1%, regular e 1.5% da amostra acha 0 espaco

Péssimo.

Tabela 41 — O entreposto estd sempre limpo e organizado:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 0 0.0 0.0
Regular 5 7.6 7.6

Bom 27 40.9 48.5



Otimo 34 51.5 100.0
Total 66 100.0

Quanto alimpeza e organizacdo do entreposto, a amostra esta dividida em 51.5%
gue acha 6timo, 40.9% acha bom e 7.6% acha regular, mostrando que ndo existem
grandes problemas neste item. A limpeza € algo muito importante, mas a preocupacao
com um bom atendimento é algo fundamental.

Tabela 42 — Existe facilidade para estacionar veiculos proximo ao entr eposto:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada

Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 0 0.0 0.0
Regular 2 3.0 3.0
Bom 13 19.7 22.7
Otimo 51 77.3 100.0
Total 66 100.0

A tabela 42 questiona o estacionamento préximo ao entreposto. Para 77.3% esta

6timo, para 19.7% bom e para 3% regular.

Tabela 43 — O entreposto é bem localizado:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada
Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 0 0.0 0.0
Regular 2 3.0 3.0
Bom 19 28.8 31.8
Otimo 45 68.2 100.0




Total 66 100.0

Quanto alocalizacdo do entreposto, para 68.2% 6tima, 28.8% boa e 3% regular.

Tabela 44 — O ambiente do entreposto € confortavel:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada

Péssimo 0 0.0 0.0
Ruim 1 15 15
Regular 4 6.1 7.6
Bom 33 50.0 57.6
Otimo 28 42.4 100.0
Total 66 100.0

Quanto ao conforto, 50% acham bom, 42.4% &timo, 6.1% regular e 1.5% ruim.

Tabela 45 — A descarga de producao érapida:

Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa Acumulada

Péssimo 3 45 45
Ruim 2 3.0 7.6
Regular 6 9.1 16.7
Bom 20 30.3 47.0
Otimo 35 53.0 100.0
Total 66 100.0

Para uma descarga répida de producdo, é necessario uma instalacdo com espaco
adequado. Por isso, esta questédo entrou no topico espaco fisico. Neste item, ainda
se observam descontentes. Neste item, ainda observa-se descontentes na faixa

péssimo e regular. Contudo, a maioria esté na faixa bom e étimo.
5.5.5-ASPECTOS DIVERSOS

No questionamento de forma geral, a classificacéo da cooperativa pela amostra de
cooperados é satisfatoria. Na questdo em que é solicitada a colocacdo de alguns produtos

e servicos classificados pela ordem de importancia, aparece com 66% o pagamento a



vista e a distribuicdo de sobras com 39.39%. Conclui-se que sdo proprietérios de areas

com 1 a 20 hectares. Portanto, com pouca producdo. Por isso preferem o recebimento,

pois as sobras S&0 pequenas e Nao oS atraem.

Figura 6 — Como vocé classificaria, de forma geral, a qualidade dos servicos
prestados pela cooper ativa:
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Em aspectos diversos, foi solicitada, de forma geral, a qualidade dos servicos
prestados pela cooperativa, que ficou assim: 33.33% muito boa, 30.30% boa, 16.67%
excelente, 13.64% regular e 6.6% sem opini&o.



Figura7 — Grau de importancia assinalado pelo cooper ado:
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Neste gréfico, solicitou-se assinalar a ordem de servicos e produtos oferecidos pela
cooperativa que fosse mais importante para o cooperado, ficando assim caracterizado:
1- Pagamento a vista da producéo entregue 66%.

2- Distribuicdo de sobras 62%.

3- Readlizacdo de campanha de vendas de insumos 59%.

4- Assisténcia técnica-agrondmica e veterinaria 58%.

5- Concessdo de financiamento para corregdo do solo e aguisicdo de méaquinas 57%.
6- Tratamento igualitério entre os cooperados 57%.

7- Variedades de produtos of erecidos 56%.

8- Vendas a prazo com 56%.



5.6. CONCLUSOESE SUGESTOES DO ESTUDO DE CASO

5.6.1. CONCLUSOES

Apébs aandise e interpretacdo dos dados coletados, foi possivel chegar a algumas
conclusdes importantes que serdo Uteis as cooperativas agricolas, no sentido de
implementar novas medidas para a melhoria da qualidade dos servicos e produtos e a
satisfacéo dos associados/clientes.

Durante o trabalho, muitas foram as dificuldades, incluindo tempo para a
pesquisa, contato com materiais e, por fim, amaior de todas : conseguir contato com 0s
cooperados para captacao dos dados.

A idéia deste trabalho surgiu das atividades profissionais do pesquisador, que
durante toda sua vida académica e ndo académica sempre esteve muito proximo as
atividades agropecuérias das cooperativas agricolas em todo o Estado do Parana. Com
certeza, 0 grande meio que levou a superacdo das dificuldades foi a aproximagéo entre a
experiéncia prética e a académica.

A transposicdo dessa dificuldade se deu durante a elaboracdo do questionério para
distribuicdo aos cooperados, mais precisamente em uma pesquisa aprofundada na
Internet, onde se descobriu que outras &reas de pesquisa também passavam por esta
dificuldade de ndo possuir um método adequado para a sua area.

O trabalho desta pesquisa agui se ampliou, pois, agora baseado no método
TRANSQUAL, buscou-se uma nova alternativa para a avaliagdo de uma unidade de
cooperativas agricolas. Esta pesquisa poderia, na verdade, ter mantido o padréo utilizado
por outras pesquisas. No entanto, neste caso, se tornaria apenas mais um trabal ho.

Uma outra dificuldade enfrentada foi a aceitagdo da cooperativa para este tipo de
avaliacdo, j& que a autorizagdo representava um risco, pois nada garantia uma avaliacdo
positiva. Iniciativas como esta podem repercutir mal, atingindo aimagem da cooperativa
perante os cooperados.



Mas concretamente, quando esta pesquisa foi proposta, ja causou um impacto.
Principalmente pelo fato de levantar o debate a respeito do assunto perante todos ligados
a cooperativa, ndo so os agricultores, mas funcionarios e prestadores de servico.

Foi deste modo que a pesguisa comegou, seguindo os debates. O préximo passo
foi decidir o modo pelo qual se levantariam os dados:. entrevista ou questionario. A op¢ao
pelo questionario deu a garantia ao cooperado de manter sua anonimidade, podendo ficar
avontade para escrever. I1sto ndo garantia que a maioria devolveria 0 questionério.

Mais este obstaculo foi vencido com um trabalho de conscientizagdo entre todos
(cooperados e funcionérios), através do qual se pode perceber que a avaliagdo pode
gjudar a cooperativa mudar, melhorando a qualidade de seus servicos, auxiliando a todos.

Mas todos os limites desta pesquisa sdo apenas etapas necessarias de superacéo
para que se consiga fazer uma avaliagéo dos servicos prestados por cooperativas.

5.6.2. SUGESTOES

O avanco tecnol 6gico exige das organizacdes novas posturas frente s of ertas de seus
produtos, que ndo se restrinjam a novos equipamentos, com a finalidade de reduzir custo,
ganhar competitividade. Mas também h& novos métodos de trabalho que venham
satisfazer plenamente seus clientes.

As vantagens diferenciais, que muitas vezes séo oferecidas, encontram-se em pequenos
detalhes, que sdo faceis de serem identificados e que fazem a diferenca aclientela e seus
segmentos no mercado.

Diante destas conclusdes, € possivel recomendar algumas mudancas que, com certeza,
virdo melhorar a qualidade dos servicos prestados pela cooperativa, consequentemente,
melhorar a produtividade de seus parceiros, gerando com isso, maior rentabilidade e a
melhor qualidade de vida:

1. Selegdo do pessoa de frente:



Selecionar adequadamente no quadro funcional, principal mente o pessoal de frente que
faz diretamente, o atendimento aos cooperados, seja aproveitamento no quadro ou nova
contratac&o.
Apés contato com a diretoria, ficou definido que fossem explorados com rigidez alguns
critérios a serem adotados.
a) Testes psicoldgicos, mesmo para o pessoa do quadro social, aplicado e
analisado por um psicologo.
b) Testes de habilidades humanas, afim de detectar a dificuldade que a pessoa
tem nos mais diversos momentos de relacionamento.
c) Testes de relagdo humanas no sentido de medir a capacidade que o
funcionérios tem para o relacionamento, e
d) Testes de conhecimento gerais da situagcéo econémica do pais, uma forma de
verificar se o funcionério esta preparado para dar informacdes ao cooperado.

2. Treinamentos Especificos:

Outros pontos que foram apresentados, para os quais a diretoria mostrou-se interessada,
foram exatamente a criacdo de treinamentos especificos para os funcionarios que
atendem no balcdo e também no campo, como é o caso dos agrdnomos e técnicos
agricolas, que mais precisamente atendem na residéncia do cooperado.

O objetivo deste treinamento é para que haja um bom relacionamento com o cooperado,
buscando sua confianca para que 0 mesmo deixe de resistir as orientacOes técnicas, e
passe a executar seus servigos em harmonia com as novas tecnologias que o agronomo e
ou técnico agricolalevem para o campo para a melhoria da qualidade e da produtividade
de sualavoura. Portanto, o cooperado deve crer nas orientagdes desde o principio e
acompanhé&-las, ou sgja, na preparacdo do solo eir até a colheita, verificando a
possibilidade de que tenha a menor perda possivel na regulagem da colheitadeira.

Alem destes atendimentos técnicos e préticos no campo, chamamos atencdo para o
atendimento interno, em fungdes que devem ser priorizadas também, haja vista que de
nada ird adiantar o agrébnomo ou o técnico realizar um bom trabalho, e o faturista, ou

atendentes de vendas estarem despreparados para dar continuidade ao trabalho .



Paraisso, ficou definido que fossem nominadas as fungdes que seréo necessarias no
desenvolvimento do treinamento especifico :

a) Agroénomos e técnicos agricolas, no desenvolvimento de habilidades em
relagdes humanas, preparacdo de conhecimento gerais sobre economia,
doengas e pragas, manejos de animais e lavouras;

b) Atendentes de insumos e medicamentos veterinérios, em relacbes humanas e
conhecimento dos produtos.

c) Baanceiro, classificadores de cereais e a goddo, moegueiro, e a gerencia do
entreposto.

d) Faturista, cujafuncéo é realizar o fechamento da producéo do cooperado, que

deverd estar preparado para auxiliar o agricultor na tomada de decis&o.

3. Motivagéo:

Outro ponto abordado, e que deu até um certo entusiasmo adiretoria, foi a criacdo de um
grupo denominado agentes animadores no desenvolvimento do processo. Visava
especificamente motivar e desafiar, ndo sd o pessoal ligado ao cooperado, mas o
entreposto como um todo, adotando critérios para a concessao de prémios para 0s
funcionérios dos entrepostos que atingirem os seus objetivos, com o aumento no
recebimento dos produtos que sdo entregues pelos cooperados. Para arealizacdo deste
trabalho, sugeriu-se 0 desenvolvimento de um plano estratégico de premiacéo para todos
os envolvidos no processo. Surgiu, entdo, aidéiade dividir a &rea de acdo da cooperativa
em 5 regides, cadaregido com 10 a 12 entrepostos. Para definir as metas, foram somados
0s recebimentos da safra anterior de todos da regi&o e ai, foi colocado um percentual e
estabelecido a meta. Assim, todos 0s que atingirem a meta teréo como premiacdo um 14°
salério, que sera pago no més de agosto do ano seguinte.

Além daidealizacdo do plano de safra, 0 grupo de agentes motivadores devera apresentar
outras alternativas motivadoras, como jogos, gincanas e outras apresentacoes.

4. Avaliagdo de Desempenho:



Neste item, a diretoria determinou, a &rea de recursos humanos, que fosse elaborado um
programa de acompanhamento no crescimento do funcionario, mais especificamente, a
avaliar o desempenho durante o exercicio. Foi ent&o criada uma comissdo permanente na
area de recursos humanos, para desenvolver o sistema de avaliagdo, porém sob a 6tica do
produtor cooperado. Para isso, a diretoria deu toda autonomia ao grupo para que, na
realizacdo do trabalho, 0s mesmo pudessem sugerir a &rea de Recursos Humanos, a
transferéncia ou o treinamento de funcionarios que ndo executam com eficiéncia suas
atribuicdes basicas, podendo inclusive ser demitido; caso ndo consigam atender aos
objetivos propostos pelo grupo de trabalho, e também sugerir a elevacdo de cargos, se 0
funcionério atingir as expectativas. Outro aspecto importante abordado foi a necessidade
de a comissao promover, também, um ambiente de gjuda matuo entre os funcionarios,
para um suprir inicialmente as necessidades ou deficiéncia, do outro, para que todos se
sintam val orizados na execucdo das suas tarefas.

5. Banco de Dados;

Criar um banco de dados sobre todas as movimentagdes dos associados, desde a
guantidade de adubos, defensivos e a quantidade de produtos entregues, a fim de ser ter
um parametro e condi¢des de tracar objetivos ou metas futuras a cada cooperado,
individualmente ou por propriedade conforme o caso, para que se tenha uma no¢éo em
relacdo ao aumento ou reducéo da produtividade prevista ou realizada no passado.
Também para, de posse de todos os dados necessarios, facilitar a orientacéo e ter
argumentos comprobatérios adisposicao de técnico, para que possa Usa-|os,
principalmente junto agueles cooperados mais conservadores, que insistem em conduzir a
lavoura a moda de seus antecessores, e nao créem em novas tecnologias. Entretanto, para
gue o sistema venhater um bom éxito, procurou-se orientar o0 pessoal de
desenvolvimento de sistemas, que os dados fossem alocados por periodo, ou safra, e
prolongados em 6 a 7 exercicios, por produto, para uma andlise comparativa. Além do
gue, essas informagdes indicassem desde a preparacdo do solo, caracteristicae
guantidade de adubos utilizados na lavoura, tipo de sementes e forma de colheita. Com a



exigéncia do solo, a necessidade de rotacdo de cultura, acredita-se que, com seis plantios,
€ possivel realizar uma avaliacdo coerente sem margem de erro.

6. Classificagdo de Produtores para Efeito de Financiamentos:

O que se pode perceber, durante visitas ao pessoal de projeto para plantio e aquisicéo de
financiamento, é que o governo federal libera financiamentos para o plantio de milho,
algoddo, mandioca ou feij&o, somente para determinadas classes de agricultores, e esses
financiamentos trazem consigo, alguns beneficios, tais como menores juros, prazos
maiores, naliquidacdo dos financiamentos, antecipado ou no vencimento o agricultor tem
privilégios com descontos em até 40% da divida perdoada. Porém, quem executa ou
desenvolve o projeto € o pessoa de campo, agrénomos e ou técnicos, que vém
encontrando dificuldades em estabelecer quem tem o direito ou quem n&o tem, pois o
financiamento € repassado pela cooperativa a seus associados.

Ent&o, para aresolucdo desse impasse, sugere-se que as diretorias das cooperativas
agricolas solicitem a OCEPAR (Organizacéo das Cooperativas do Parand) a formacao de
uma comissdo, onde membros de todas as cooperativa envolvidas possam participar e
realizem um trabalho, para definir critérios iguais e aplicacéo dos mesmos métodos em

todas as cooperativas agricolas do Parana.

7. Equipamentos:

Quando de diversas visitas, préoximas ao plantio da safra de verdo, realizadas pelo
pesquisador, percebeu-se ainstabilidade de alguns pequenos produtores, pela angustia de
iniciar a preparagdo do solo em tempo habil, ou antes da proxima chuva, com medo de
perder o prazo no plantio do milho, pois ai teria que plantar o soja novamente, 0 que nao
era bom em relacdo arotacéo de cultura

Com base nesse episadio, 0 pesquisador levou o problema até a diretoria, sugestionando
que, através do departamento de agronomia, fossem formados grupos de agricultores
cooperados com residéncia proxima, pudessem juntar-se e financiar nos Banco do Estado

do Parand, através do financiamento denominado “Parana 12 meses’, especiamente para



a aguisicao de méaquinas e egquipamentos para 0s pequenos agricultores, projeto do
Governo do Estado do Parana.

Ent&o, através do proprio agronomo da regido, pudesse haver o desenvolvimento do
projeto, a viabilizacdo do equipamento (no caso, trator e acessorios para preparacao do
solo, plantio e conservacdo da lavoura), reuni&o com os agricultores cooperados, e
definicdo da capacidade de pagamento e efetivar a proposta. O nimero de integrantes por
grupo pode variar. Um equipamento pode conduzir até 100 alqueires de lavouras com
folga, portanto, a quantidade de pessoas no grupo vai depender da quantidade de terrade
plantio de cada um. A participacdo ndo podera ser sO para 0s peguenos agricultores.
Todos tém o0 mesmo direito, desde que n&o possuam 0s equi pamentos e segjam associados
da cooperativa.

Portanto, averiguado-se em outros casos, percebeu-se que é pago em horas trabalhadas o
uso dos equipamentos, 0 que tem encarecido e muito o custo da lavoura, levando alguns
agricultores com pequenas areas de plantio a preparar e plantar aterracom animal, e
realizar a colheita a méo. Foi verificando tudo isso, do que se conclui que, com aguisicao
dos equipamentos em forma de grupos ou cooperativos, seja o que for, propiciara, sem
sombra de duvida, uma reducéo nos custos da lavoura em até 30%. Além, é claro, da
reducédo da ansiedade do agricultor em hora de plantio e tratos culturais. Acredita-se,
ainda, que até o relacionamento entre agronomo ou técnico agricola serabem mais
afetivo e, com isso, tende a aumentar, em muito, a qualidade dos servicos prestados pela

cooperativa a seus cooperados.

8. Aumento da Renda:

Com o objetivo de evitar o é&xodo no campo (migragdo esta que vem provocando um
grande transtorno para 0 meio urbano, com o aumento acelerado de favelas nas periferias,
principal mente nas grandes metrépoles) e para fixar o homem no seu meio, € necesséria a

criacdo de alternativas, e a sugestéo é viabilizar a pequena propriedade com aintroducdo



de novas atividades que venham demandar um aumento narenda. Portanto, foi com esse
pensamento que a diretoriaresolveu criar um grupo de trabalho pararealizar um estudo
visando implementar atividades que viabilizem a pequena propriedade, de acordo com a
regido em que a mesma esta encravada, além de autorizar a busca de tecnologias, e apoio
logistico paraincrementar a proposta. Como exemplo, em propriedades onde € possivel o
desenvolvimento da psicultura, atividade que da condicdes de ser viabilizada, com boa
remuneracdo, e com tecnologia ja bastante avancada, desde aimplantacdo de colméias,
caixas adequadas para a producdo de prépolis, produto com valor medicinal, além da
forma de processamento e envase do mel, desenvolvido pela Universidade Federa de
Vicosa. Entretanto, é claro, outras atividades serdo estudadas, sendo verificada a

viabilidade, a comerciaizacdo e se € possivel 0 desenvolvimento naregido.

5.7. PLANO DE ACAO

5.7.1. SELECAO DO PESSOAL DE FRENTE

Conforme ficou determinado pela diretoria, a equipe de recursos humanos,
composta por uma psicologa e dois instrutores, devera, no exercicio de 2001, elaborar 0s
testes em cada entreposto, durante uma semana, inclusive com novos contratados e se
necessario, dar trelnamentos especificos, reunides e desenvolvimento de métodos para

gue possa haver motivacfes constantes e continuas.

5.7.2. BANCO DE DADOS



Na reuni&o de apresentacéo do trabal ho, ficou estabelecido que o banco de dados,
gue ja estava sendo criado, com o cronograma fixado para o més de marco de 2001, para

gue possa alimentar dados da safra que finda exatamente em abril.

5.7.3. CLASSIFICACAO DE PRODUTORES

Neste tépico foi elaborada uma correspondéncia paraa OCEPAR (Organizacéo
das Cooperativas do Parand), para que, junto com outras organizagoes, verificasse o
problema com o Ministério da Agricultura/ Governo Federal.

5.7.4. EQUIPAMENTOS

Conforme foi informado, a diretoria reuniu-se com a superintendéncia da Caixa
Econdmica Federal para que fosse visto um financiamento de equipamentos, onde o
dinheiro venha de fundos perdidos, como foi, em alguns casos no ano passado, onde a
cooperativa pagou somente 60% do valor financiado.

A geréncia da Caixa Econémica Federal informou que a possibilidade é real e
podera ocorrer esta operacdo. A diretoria da cooperativa aguarda.

5.7.5. AUMENTO DA RENDA

Cada equipe de agronomaos e técnicos deverd, a partir do dia 8 de janeiro de 2001,
realizar, no seu entreposto de trabal ho, reunido com os produtores associados para
verificar quais as atividades que poderdo ser incrementadas nas propriedades e que

poderdo trazer os resultados esperados.

Na reunido havera um sistema chamado ‘tempestade de idéias’, ou
sgja, alguém ira relacionar as informagdes e, depois, somente os técnicos

iréo eliminar darelacéo as aternativas que ndo sgjam aplicaveis naregiao.



CONSIDERACOES FINAIS

Embora o trabalho esteja bem adiantado, o prazo para a conclusio e
apresentacdo a banca examinadora comega a se esgotar, e ndo sera possivel o
acompanhamento pelo pesquisador da aplicacdo das sugestdes para melhoria da
gualidade nos entrepostos da COAMO. Para isso, solicita-se a diretoria querealize
outras avaliagdes que possam medir o crescimento da melhoria da qualidade dos
SErvicos, 0 que, com certeza, fara com que ocorra também harmonia e ajuda matua
entre cooper ados e funcionarios, que dever ao crescer juntos, profissionalmente.



6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1. CONCLUSDES

A conclusdo deste trabalho visa, como objetivo principal, avaliar a satisfagdo de
associadog/clientes de uma cooperativa agricola do oeste do Parand. Para isto, foi
desenvolvido um question&rio, cujas respostas proporcionaram as devidas informacdes e
estas foram mensuradas por adequados conceitos estatisticos. Estas informactes servem
de base para conclusdes mais especificas, como a discussdo de visdes de diferentes
autores sobre a qualidade de servigos, uma avaliacdo da satisfacdo do cliente através de
um levantamento de bibliografias e, por fim, a formulacdo de um questionario especifico

para cooperativa agricola.

Para avaliar a satisfacdo de associados/clientes de uma cooperativa, €
necessario conceituar a “prestacéo de servico” como 0 maior dever desta
empresa. A prestacdo de servico de uma cooperativa tem a meta de melhorar
as condicdes de vida do seu cooperado, ou, melhor dizendo, do seu cliente.
Este trabalho possui um estudo bibliografico sobre o conceito de servico e a
definicdo utilizada foi aquela que apresenta 0 servico como um beneficio
oferecido para o cliente (Normann, 1993). Assim, 0 termo Sservico consiste
em um conjunto muito complexo de valores, que muitas vezes sdo dificels
de andlisar. Os beneficios que um servico pode trazer estdo relacionados a

aspectos fisicos, psicolégicos ou emocionais. Por isso, apenas quem foi 0



interceptor do servico podera avalialo. No caso de uma cooperativa, 0
cooperado sera o responsavel por determinar o grau de satisfacdo atingido
com o0 servico adquirido. Outro autor gque colaborou para este trabaho
complementa esta definicdo afirmando que a empresa deve estudar e se
preparar, através de todos 0S mMeEOS necessarios, para aproximar
permanentemente os interesses comuns as necessidades e desgjos do cliente
(Cobra, 1992). Desta forma, conclui-se que o cliente deve receber tantas
facilidades quantas possiveis para adquirir 0 bem ou servico e, apés a
aquisicao, este bem ou este servigo, deve-lhe proporcionar tantas satisfacoes
guantas possiveis. Para terminar as definicdes de servico, deve-se ter uma
forma de mensurar a qualidade. Para isso, a definicdo de Walker (1991)
afirma que “A reputacdo dos servicos depende totalmente de como o cliente
se sente ao fazer negdcios com vocé’. Ou sgja, este atendimento gera no
cliente sentimentos de satisfacdo, de gratificacdo e proporciona ao cliente a
motivagdo de vivenciar novamente esta experiéncia. Caso contrario, o
servigo deixou uma maimpressdo e serd muito dificil recuperar esse cliente.
Estes conceitos sdo fortemente apoiados pela idéia de que a prestagéo
de servico representa duas etapas do processo produtivo: a producdo e o

consumo. Um erro na producéo de algo tangivel, como um automovel, pode



ser corrigido antes do consumo, 0 que ndo acontece com 0 servico. Por 1Sso,

0 investimento para preparar o prestador de servico € essencial.

Para se prestar um bom servico € necess&rio conhecer aquele que recebera este
atendimento. Neste trabalho, a obra de Denton (1991) foi estudada para que se
entendessem alguns aspectos. O primeiro deles deixa claro a obrigatoriedade de
conhecer muito bem o cliente e as necessidades dele. Outra conclusdo importante
€ a manutencdo de uma avaliagdo constante nos servicos e nos prestadores deste.

A estrutura organizacional da empresa deve ser projetada no sentido de responder

as necessidades dos clientes. Além disso, a empresa prestadora de servico deve

desenvolver estratégias que criem uma diferenca observavel ou mensuravel pelos
clientes. Desta forma, a empresa cria um “algo mais’ em relacdo a concorréncia,
conseguindo atrair e manter clientes.

Apbs a andlise conceitual dos temas a “prestacdo de servico” e o “cliente’, as
conclusdes que foram retiradas das bibliografias devem ser associadas ao tema deste
trabalho: as cooperativas agricolas. Para iniciar esta associagdo, deve-se deixar claro a
definicdo de cooperativismo como uma agdo conjunta, no trabaho coletivo de individuos
associados livremente para por em marcha a obtencdo de melhores condicbes
econdmicas, sociais, morais e civis, que decidiram unir suas forcas para prestar,
reciprocamente, uma série de servigos, porém sem perspectiva de lucro. Com o tempo
esta definicdo deixou de ser t&0 precisa, porque a evolucao do cooperativismo trouxe
novas formulagdes, por exemplo, N80 S0 0S cooperados gque prestam servigco uns aos
outros, pois existe toda uma administracao responsavel pelo atendimento aos cooperados.

A nova cooperativa é formada por um corpo administrativo e outro prestador de
servicos. O corpo administrativo existe para cuidar das atividades da cooperativa e faz
toda a prestacdo de contas para os cooperados. O prestador de servico pode ser chamado
como a “linha de frente” da cooperativa, aguele que recebe o cooperado, recebe seus
pedidos e inicia a execucdo dos trabalhos. Esta separacdo entre o administrativo e o
prestador de servico existe devido a necessidade de ter pessoas mais qualificadas para
administrar os negocios da cooperativa. Além disso, ter um setor cuidando da parte
administrativa possibilita ao prestador de servico uma maior especiaizagdo no



atendimento ao cliente.

Além destes recursos humanos, a cooperativa ainda conta com uma
diretoria de cooperados eleita pelos mesmos. Esta diretoria tem o dever de
zelar pelo administrativo e pela prestacéo de servico da cooperativa de forma
a trazer o maior bem-estar possivel ao cooperado. A diretoria ndo precisa,
necessariamente, ter conhecimentos especificos sobre administracdo de uma
empresa. Entretanto, € muito importante estar atento a prestacéo de contas da

cooperativa. Afinal, adiretoria eleita sera cobrada por seus eleitores.

Desta maneira, tem-se um trabalho que contempla os conceitos de prestacéo de
servico e do cliente. Além disso, aprofundou-se o estudo do cooperativismo e das
cooperativas usando duas metodologias. a primeira buscou a teoria com defini¢des de
vérios autores e a segunda metodologia trouxe a pratica ao trabalho através de um
questionario. A teoria trouxe uma metodologia e a prética, as conclusdes. Avaliando estas
conclusdes do estudo de caso, pode-se afirmar que a cooperativa necessita de uma
reavaliagdo de seu pessod . Afinal, os dados descritos em tabelas estatisticas demostraram
gue existe insatisfacdo entre os cooperados.

A metodologia proposta nesta pesguisa conseguiu uma série de informacfes Uteis
a diretoria e que, portanto, comprovou ser Util e eficiente para medir a qualidade dos

servicos prestados por cooperativas agricolas.

6.2. RECOMENDACOES

Para trabal hos futuros, recomenda-se;

a) Um estudo da relacdo associado/ funcionario, para que se consiga uma comunicagao

mais homogénea.



b)

E relevante, ainda, que todas as entidades de classe (sindicatos, OCEPAR e mesmo a
propria  diretoria) venham a preocupar-se com 0  relacionamento
associado/cooperativa, propondo e executando trabalhos para avaiar 0s
comportamentos.

Sugere-se a aplicacdo, da metodologia desenvolvida neste trabalho, a outras

cooperativas agricolas.
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Anexo

Questionario enviado aos cooperados da COAMO



Marecha Candido Rondon, 10/10/99

Prezados Senhor Associado da COAMO

Encaminhamos, para preenchimento, os questionarios para coleta
de informagdes a fim de realizar mos uma pesquisa para um trabalho
a nivel de mestrado.

O objetivo e verificar e medir a qualidade dos servicos prestados
pela COAMO a seus associados.

E importante salientar que as infor magdes obtidas atr avés do

preenchimento do questionario ser &0 mantidas em sigilo.

Grato,

Sidney Rodolfo de Souza

mestrando



