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SATISFACAO DOS CLIENTES: UM ESTUDO REALIZADO COM A
EMPRESA ELETROCAR

Pedro Roberto Orth!
RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ mensurar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa Eletrocar,
empresa publica da cidade de Carazinho-RS. Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a
pesquisa se deu em duas etapas, sendo a primeira de carater qualitativo, com 9 entrevistados,
e a segunda etapa, que se deu através da ferramenta on-line Google Forms, sendo quantitativa,
com 90 respondentes. Os dados obtidos foram tabulados e analisados para conseguir mensurar
o grau de satisfacdo dos clientes em relagdo ao atendimento oferecido, servigo prestado,
pagamentos e prazos, distribuicdo de energia e rede elétrica. Com isso foi possivel identificar
quais indicadores a empresa tem maior satisfacdo, sendo a estabilidade na rede elétrica, as
opcdes de pagamento e o atendimento presencial, onde a empresa deve se esfor¢ar em manter
esses niveis. Também identificar onde ha os maiores causadores de insatisfagdo para os
clientes, sendo quantidade de fios nos postes, troca de bandeira e o preco praticado. Mediante
isso fica evidente onde a empresa pode focar para aumentar a satisfagdo de seus clientes.

Palavras-chave: Energia elétrica. Indicadores. Nivel de satisfagdo. Satisfagdo do cliente.
ABSTRACT

The objective of this study is to measure the degree of customer satisfaction of the company
Eletrocar, a public company in the city of Carazinho-RS. As for the methodological
procedures, the research took place in two stages, the first being qualitative, with 9
interviewees, and the second stage, which took place through the online tool Google Forms,
being quantitative, with 90 respondents. The data obtained were tabulated and analyzed to
measure the degree of customer satisfaction in relation to the service offered, service
provided, payments and deadlines, energy distribution and electrical network. With this, it
was possible to identify which indicators the company has the highest satisfaction, being the
stability in the electrical network, the payment options and the face-to-face service, where the
company must strive to maintain these levels. Also identify where there are the biggest causes
of dissatisfaction for customers, being the number of wires on the poles, flag change and the
price practiced. Given this, it is evident where the company can focus to increase the
satisfaction of its customers.

Key-words: Electrical energy. Indicators. Level of satisfaction. Customer satisfaction.
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1. INTRODUCAO

Com os avangos tecnologicos, a humanidade se tornou cada vez mais dependente da
energia elétrica. Esta esta presente na vida das pessoas desde a 2% Revolugdo Industrial, 1870,
que ocorreu na Inglaterra. Desde entdo o acesso a eletricidade vem se tornando cada vez mais
facil e importante ao ponto de se tornar uma necessidade basica, assim como a comida, e ndo
sabemos mais viver sem sua existéncia e os confortos que nos ¢ gerado. Além do conforto
dentro das residéncias, empresas necessitam da eletricidade para poderem se manter
competitivas no mercado com e-commerce € servicos digitais para poderem gerar receita.

Ha diversas empresas e cooperativas no pais que geram energia elétrica através de
hidrelétricas, torres eolicas, reatores nucleares e placas solares e, também, fazem a
distribuicdo através de uma grande e complexa malha elétrica que se estende por todo o
territorio. Essas empresas também prestam alguns servigos de instalagdo de postes e resolucao
de problemas na rede em areas urbana e rural. Uma dessas empresas ¢ a Eletrocar, que ¢ uma
sociedade de economia mista localizada na cidade de Carazinho - RS. A Eletrocar fornece
energia elétrica para outros municipios além de Carazinho, tais como: Almirante Tamandaré,
Chapada, Colorado, Coqueiros do Sul, Santo Antonio do Planalto e Selbach.

Com base no exposto acima, muitas empresas de diversos ramos, como o varejo,
possuem meios de mensurar a satisfagdo do cliente. Empresas de economia mista, estatais,
geralmente ndo possuem esses artificios e dificilmente conseguem se adaptar e melhorar o
servigo como empresas de outros ramos, gerando assim a insatisfagdo por parte do cliente.

Nos dias de hoje, ter acesso a indicadores ¢ essencial para ter controle, como disse
Deming (1950) “Nao se gerencia o que ndo se mede, ndo se mede o que ndo se define, ndo se
define o que nao se entende, € ndo ha sucesso no que nao se gerencia”. Possuir indicadores de
satisfacdo do cliente ¢ de extrema importancia para realizar um planejamento estratégico da
empresa, especializar mao de obra e manter uma boa relacdo entre a instituicao e o cliente.
Pois uma empresa que ndo consegue agradar o cliente corre grande risco de perder espaco
para empresas entrantes ou ja estabelecidas no mercado.

Desta forma, o presente trabalho tem como, através dessa pergunta, o objetivo
mensurar qual o grau de satisfacio dos clientes em relacio aos servicos prestados pela
Eletrocar no fornecimento de energia elétrica na cidade de Carazinho? Com base na
pergunta, o objetivo € mensurar o grau de satisfacao dos clientes da Eletrocar em Carazinho -
RS.

Com esse trabalho, tem-se como objetivo de resultado conhecer o grau de satisfacao
dos clientes da Eletrocar. Descobrir se ha alguma insatisfacdo e assim poder realizar uma
estratégia administrativa para atender as necessidades encontradas. Saber em qual area de
atuacdo da empresa, distribuicdo de energia, colocacdo de postes e instalacdo de rede, os
clientes estdo mais satisfeitos € em quais estdo mais insatisfeitos. Por fim, saber se ha
insatisfagdo nas areas de atendimento presencial, atendimento eletronico e via telefone.

O artigo esta estruturado da seguinte forma, com um primeiro capitulo de introdugao,
explicando e expondo a pergunta abordada; logo apds o segundo capitulo é a fundamentagdo
tedrica; seguido com os procedimentos metodoldgicos como terceiro capitulo; o quarto
capitulo ¢ a apresentacdo dos resultados; tendo o quinto capitulo para discutir os resultados
apresentados no capitulo anterior e encerrando com as referéncias utilizadas no presente
artigo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo tem como objetivo apresentar e expandir conceitos acerca do marketing,
abrangendo conhecimento sobre marketing publico, satisfagdo do cliente e qualidade,
utilizando como base literaturas de autores e seus conceitos.

2.1.  MARKETING

Existem grandes areas nas quais todas as organizacdes, sejam privadas ou publicas, se
preocupam, estas areas se interligam para atingir um determinado objetivo da empresa, seja a
lucratividade, maior qualidade dos produtos ou servigo, abertura de novas lojas, capacitacao
de seus funcionarios, entre outros, as areas sdo: Financeiro, Produgdo, Gestdo de Pessoas e,
por fim, Marketing, sendo esse muitas vezes visto apenas como o ato de fazer propaganda.

Muito além de meramente uma propaganda para promover um determinado produto
ou servico, Peter Drucker (2000) afirma que o marketing ¢ tdo fundamental que ndo pode ser
visto separado do negocio, ¢ o negdcio como um todo visto do ponto de vista do consumidor,
o final, sendo parte fundamental para a elaboragdo da estratégia, da missao e da visdo da
empresa. Além disso tem a funcdo de encontrar necessidades ndo satisfeitas, para assim por
um novo e revolucionario produto ou servico no mercado e, consequentemente, satisfazer o
cliente a0 mesmo tempo que gera resultados aos acionistas e gera qualidade de vida das
pessoas e da comunidade em geral, parafraseando Marcos Cobra (1992, p. 35).

Marketing ¢ a alma do negdcio ¢ um jargdo muito utilizado por vendedores, essa
afirmag¢do ¢ precisa pois, como dito por Drucker, o marketing ¢ muito mais do que
simplesmente a arte de vender, vendas ¢ apenas uma fragdo da sua importancia, a verdadeira
funcdo do marketing ¢ tornar futil o esfor¢o para vender, seu objetivo € conhecer e entender o
cliente e a sua necessidade ao ponto que o produto ou servigo, por si s6, venda.

2.1.1. Marketing no setor publico

Em organizac¢des privadas, o marketing ¢ uma ferramenta para vender produtos ou
servigos e obter lucro, contudo em organizacdes publicas, a venda e a lucratividade ndo estdo
no topo da lista de prioridades. O topo da lista de prioridades estd ocupado pela satisfacao do
cliente. Outro ponto que se altera ¢ o publico alvo, onde nas institui¢cdes privadas sao clientes
e possiveis compradores, no setor publico o alvo ¢ a populagdo em geral, os cidaddos. Kotler

afirma que:
O marketing acaba sendo a melhor plataforma de planejamento para uma agéncia
publica que queira atender as necessidades do cidaddo e que queira entregar valor
real. A preocupagdo central do marketing é a produgdo de resultados que o
mercado-alvo valoriza. No setor privado, o mantra do marketing ¢ a valorizacdo ¢ a
satisfacdo do cliente. No setor publico, o mantra do marketing é valorizacdo e a
satisfacdo do cidaddo. (KOTLER; LEE, 2008, p. 23).

Ferreira Junior e Camargo trazem que o marketing publico vai muito além de
divulgagdo das acdes do governo e simples propaganda, informar com clareza, esclarecer a
opinido publica e dar, de modo correto, publicidade aos feitos realizados. Para ser melhor
compreendido, o marketing publico foi dividido, por Cezar (2019), em quatro pontos:
satisfacdo do cidaddo, dimensdo de troca, o conceito polissémico e o forte papel da
comunicacao.

Sobre a satisfazer o cidadao, segundo Butler e Collins (1995) trazem que o marketing
publico tem a fun¢do de fazer os cidadaos a, de fato, participar da vida publica e gozar de seus
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direitos de cidaddo, ja que € necessario que os servigos que o 6rgdo publico oferece tém que
ser conhecidos pela sociedade. Rodriguez (2009) complementa que o papel do cidaddo ¢
analogo ao do cliente na organizacdo privada, realizando a cobranga por eficicia da
implementagdo de programas e projetos para a sociedade, por se tratar do contribuinte direto
para a maquina publica funcionar.

O segundo conceito a ser abordado é a dimensio da troca, “A medida que estratégias
de marketing publico sdo desenvolvidas junto aos cidaddos, estes trocam certos
comportamento para aquilo que os gestores publicos planejaram e que reflete uma
necessidade de mudanga para solucionar um problema publico” (BASTOS; COSTA;
VASCONCELOS, 2017).

O terceiro conceito ¢ o poliss€émico, isso se da pelos diversos caminhos que o
marketing publico pode adotar, como Marketing das Organizagdes e Servigos Publicos,
utilizado em divulgacao de servigos e politicas publicas, instituicdes, fundagdes e autarquias;
o Marketing Social, voltado a mudanca no comportamento da sociedade; o Marketing
Politico, voltado para eleigdes governamentais; e por ultimo, o Marketing de Lugares,
utilizado na divulgacdo de pontos turisticos.

A comunicagdo do setor publico passa pelo marketing, seja campanhas de vacinagao,
coletas de lixo eletronico ou galhos, eventos e concursos publicos. “Por meio da comunicagao
publica, as campanhas e estratégias de marketing tornam-se conhecidas pelos cidadaos,
podendo esses participarem até mesmo de sua construcdo por meio de feedbacks continuos.”
(MAIA, 2008a), indo contra a instituicdo privada, no setor publico ¢ imprescindivel a
comunicagdo a toda comunidade, através da internet com redes sociais, como Facebook e
Instagram, e por meio de radios locais.

2.2.  SATISFACAO DO CLIENTE

Ter acesso a informagdes e indicadores ¢ essencial para fazer a gestdo de qualquer
organizacao, seja privada ou publica, Deming (1950) diz que “Nao se gerencia o que nao se
mede, ndo se mede o que ndo se define, ndo se define o que ndo se entende, € ndo ha sucesso
no que nado se gerencia”’, com isso, a satisfagao do cliente ¢ um indicador necessario para fazer
gestdo. A satisfacdo do cliente ¢ um dos pontos buscados no marketing, afirmado por Kotler
(2000, p.30) “O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele ‘supre

necessidades lucrativamente’.”. Muitas empresas tém se preocupado com esse ponto, ja que a
satisfacdo ¢ um modo de segurar o cliente, Kotler também diz que:

Um cliente altamente satisfeito: permanece fiel mais tempo; compra mais a medida
que a organizacdo lanca novos produtos ou aperfei¢coa produtos existentes; fala
favoravelmente da organizacdo e de seus produtos; d4 menos atencdo a marcas e
propaganda concorrentes e ¢ menos sensivel a preco; oferece idéias sobre produtos
ou servigos a organizag¢do; custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma
vez que as transagdes sdo rotinizadas. (KOTLER, 2000, p. 70)

Nao apenas do cliente, mas a satisfacdo em toda a organizacao ¢ se suma importancia,
podendo afetar diretamente o resultado e o crescimento da empresa, Kotler (2000) defende
que uma empresa capacitada pode criar niveis de satisfacdo elevados aos funcionarios,
fazendo com que eles se empenhem cada vez mais, gerando assim um produto ou servigo com
qualidade mais elevada, gerando aumento da satisfacdo do cliente, possibilitando maior
nimero de vendas e gerando crescimento da empresa e, consequentemente, dos lucros,
causando a satisfagdao dos acionistas, aumentados o investimento, se tornando um ciclo.
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Alcangar a fidelizacdo de um cliente depende praticamente de o qudo satisfeito ele
ficou com o produto ou servico, Kotler diz que “Se o desempenho ndo alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho
for além das expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado” (KOTLER,
2000, p.168), ao atingir o patamar de encantamento, o cliente cria uma grande chance
fidelizagdo com a marca, “Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou aperfeicoa aqueles existentes,
fala bem da empresa e de seus produtos, d4 menos atengdo a marcas e propaganda
concorrentes € € menos sensivel a preco.”, contudo o proprio Kotler ressalta que a relagao
entre satisfacdo e fidelidade do cliente ndo ¢ proporcional, j& que varia de acordo com o quao
satisfeito o cliente ficou.

2.3. CONCEITO DE QUALIDADE

Qualidade, segundo o Aurélio, ¢ uma caracteristica, atributo, traco ou natureza de
pessoas ou objetos, podendo ser algo bom ou ruim o diferenciando dos demais, tendo sua
etimologia sendo natureza das coisas. Dentro das organizagdes, a qualidade ¢ algo
extremamente buscado por clientes em potencial, sendo um divisor de 4guas para as empresas
e sendo um diferencial competitivo. Segundo Kotler, “No mercado global, as empresas que
fabricam um bom produto mas fornecem servigos de suporte técnico precarios estdo em séria
desvantagem. Em contrapartida, as empresas que fornecem servigos de alta qualidade
superam seus concorrentes menos voltados aos servigos." (KOTLER, 2000, p.445) satisfacdo
do cliente com o produto. Nesse sentido, um produto deve ter “qualidade igual ou superior a
de seus concorrentes” (JURAN, 1992, p. 5).

Outros aspectos acerca de qualidade sdo divididos em cinco abordagens, segundo
Garvin (1998, 2002), a abordagem transcendente, abordagem baseada no produto, abordagem
baseada no usudrio, abordagem baseada na producdo e abordagem baseada no valor. De
acordo com a Tabela 1.

Tabela 1 - Cinco abordagens de Qualidade

ABORDAGEM CONCEITO
Qualidade ¢ sinonimo de perfeicdo e exceléncia, que pode ser
Transcendente reconhecida de modo universal, tratando a qualidade absoluta, ou seja,

ndo ha defini¢do, reconhecimento sé através da experiéncia;

Qualidade ¢ tratada como variavel precisa e mensuravel, proveniente
Baseada no Produto das caracteristicas do produto. Devido as caracteristicas do produto, ha
a consequéncia do aumento do custo;

Qualidade estd baseada nas preferéncias do cliente e seus desejos, em
Baseada no Usuario contrapartida, a qualidade se torna varidvel subjetiva, indo contra a
abordagem anterior;

Qualidade ¢ variavel precisa e mensuravel, énfase no controle do
Baseada na Produgdo processo de produgdo, foco na eficiéncia e ndo na eficacia e redugdo de
custos;

Relagdo custo x beneficio, com isso, um produto adequado ¢ aquele que

Baseada no Valor . >
possui um prego adequado em relagdo ao proposto pelo produto.

Fonte: Adaptado de Gozzi, segundo Garvin.
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Além das cinco abordagens teorizadas, em 1987, Garvin traz as oito dimensdes da
qualidade, sendo: desempenho, caracteristicas, confiabilidade, conformidade, durabilidade,

atendimento ao cliente, estética e, por fim, qualidade percebida, conforme demonstrado na
Tabela 2.

Tabela 2 - Oito dimensoes da Qualidade

DIMENSOES CONCEITO
Desempenho Caracteristicas basicas do produto em relagdo aos concorrentes.
Caracteristicas Fungdes em segundo plano do produto, diferenciacdo da

concorréncia ¢ adesdo de prego.

Chance do produto desempenhar suas fung¢des, sem margem para

Confiabilidade erros ou falhas, por um tempo determinado.

Conformidade Referente a0 grau de conformidade em relagdo aos padrdes
preestabelecidos.

Durabilidade Vida ttil de determinado produto, ligado a confiabilidade, sendo

necessario para saber se ¢ melhor trocar ou tentar o reparo.

Velocidade, competéncia e facilidade na solucdo de problemas.

Atendimento ao Cliente . .
Conhecido como po6s-vendas.

Aspectos sensoriais, sendo cheiro, aparéncia, gosto e textura. Sendo

Estética . .
variante de um cliente para o outro.

Imagem de mercado, reputagdo da empresa, pais de origem,
geralmente realizado através de publicidade.

Fonte: Adaptado de Gozzi, segundo Garvin, 1987.

Qualidade Percebida

De acordo com com o proprio Deming (1993), a qualidade ¢ toda e qualquer
caracteristica que aprimore o produto ou servigo, sendo visto do ponto de vista do cliente,
Ishikawa (1993, p. 43) “Qualidade ¢ desenvolver, projetar, produzir € comercializar um bom
produto, que ¢ mais econdomico, mais util e sempre satisfatorio para o consumidor”. Outros
aspectos importantes sdo a relacdo existente entre produto, cliente e atendimento ao cliente,
exemplificado na Figura 1.

Figura 1 - Trés aspectos da qualidade, segundo DEMING
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Produto
Qualidade
/ S
Cliente Atendimento
(expectativas ao cliente
e uso que faz (instrugdes de
do produto) uso, assisténcia

tEcnica)

Fonte: Citado por Lélis, p.27.
2.3.1. Qualidade em servigos

A qualidade em servigos, segundo Las Casas, ndo ¢ precisa e mensuravel, como dito
anteriormente por Garvin, mas sim varidvel com base nos clientes atendidos, ja que, depende
de varias percepgdes. O proprio Las Casas traz quatro caracteristicas referentes ao servico,
sendo a intangibilidade, pois os servicos sdo abstratos; a segunda ¢ a inseparabilidade,
referente ao contato com o cliente e ndo havendo estoques; a terceira ¢ a heterogeneidade, o
servico e sua qualidade varia de acordo com o cliente; e por fim, a simultaneidade, ressalta

que o servico ¢ produzido e comprado no mesmo momento.

Indo além, Fitzsimmons (2010), faz uma abordagem mais elaborada, com cinco
topicos ao invés de quatro, como mencionado anteriormente, sendo a confiabilidade ou
credibilidade, sendo a capacidade de cumprir prazos estimados; a empatia, com atendimento
individualizado ao cliente; seguindo com tangibilidade, equipamentos, materiais utilizados,
aparéncia do local onde trabalha; presteza: flexibilidade e rapidez no servico; e finalizando
com a garantia ou seguranca: suporte ao cliente, habilidade do funcionario para passar
confianca e seguranca ao cliente.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Essa pesquisa foi delineada com o objetivo de mensurar o nivel de satisfagdo dos
clientes em relacdo aos servigos de distribuicdo de energia elétrica prestados pela empresa
analisada e identificar os pontos onde t€m maior e os que t€m menor nivel de satisfagao.

Para obter os dados necessarios para a pesquisa, foi utilizado, em primeiro momento,
uma abordagem qualitativa para encontrar os principais pontos a serem abordados no artigo,
em segundo momento, foi utilizada uma abordagem quantitativa, que se da pela utilizagao de
nimeros e escalas, de carater exploratorio, que segundo Gil (1999), essa modalidade de
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pesquisa tem como objetivo proporcionar um maior grau de familiaridade com o problema,
tornando-o mais explicito ou possibilitando a constru¢do de hipoteses. O objetivo principal
desta pesquisa ¢ mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes e dos servigos prestados da
empresa Eletrocar.

O sujeito da pesquisa sdo os clientes de uma empresa de distribuicdo de energia
elétrica, Gil (1999) define a populagdo como um conjunto de elementos com determinadas
caracteristicas. A populacdo corresponde aos moradores da cidade de Carazinho - RS,
segundo dados do IBGE de 2021, o municipio contém cerca de 60 mil habitantes, onde todos
sao atendidos pela empresa em estudo. A amostra tem carater probabilistico, para determinar
o tamanho o calculo amostral foi utilizado, sendo cerca de 85 individuos, com confianga de
90% e margem de erro amostral de 9%. A amostra, segundo Marconi e Lakatos (2021), “A
amostra ¢ uma parcela convenientemente selecionada do universo (populagdo); ¢ um
subconjunto do universo”. A figura a seguir demonstra a aplicagdo do calculo amostral
realizado.

Figura 2 - Demonstrac¢iao do calculo amostral

n=%p l—p) .
cr L p n=067625 = 83,47
o
00081
n=1645-05-(1-035)
0,04 o= R
n=2705 025
0001
. n @ o tamanho da amostra necessaria
. 2 & ovalor eritico da distribuicdo normal (1.645 para 90% de confianca)
. € a estimativa da proporgio
. E & a margem de erro desejada

Fonte: Realizado pelo autor.

Os dados coletados sao primarios, coletados através de questiondrios com perguntas
fechadas com escalas, a utilizada foi a de Likert, a coleta dos dados se deu através da
ferramenta online Google Forms. A escala foi estruturada com valores de 1 a 5, sendo: 1
muito insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 neutro, 4 satisfeito e 5 muito satisfeito.

A analise dos resultados se deu através de dados estatisticos, com o intuito de facilitar
a compreensao dos dados. “Na pesquisa de carater tanto quantitativo quanto qualitativo, existe
a necessidade de organizar os dados coletados, para que possam ser interpretados pelo
pesquisador” (DIEHL E TATIM, 2004). Recursos, como graficos e tabelas, também foram
utilizados para facilitar o entendimento da demonstracao dos resultados.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Esse capitulo tem como objetivo apresentar os resultados dos dados coletados na
pesquisa de campo, quantitativa, e realizar as devidas analises dos dados coletados dos 90
respondentes.

4.1.  DESCRICAO DO PERFIL DOS RESPONDENTES

A descrigao do perfil dos respondentes foi realizada com a utilizagdo de seis perguntas
como instrumento de coleta de dados, sendo elas: idade, género, bairro em que reside, renda,
quantidade de pessoas na casa e formagado. Esses dados serdo apresentados na sequéncia.

4.1.1. Idade dos entrevistados

A Tabela 3 apresenta os dados obtidos referente a idade dos 90 respondentes. Tendo
40% dos respondentes com idade entre 18 e 29 anos; 26,67% estdo entre 30 e 49 anos;
25,56% entre 50 e 60 anos; 7,78% dos respondentes com mais de 60 anos e nenhum com
menos de 18 anos.

Tabela 3 - Dados coletados referente a idade.

OPCOES QUANTIDADE PORCENTAGEM
-18 0 0,00%
18229 36 40,00%
30249 24 26,67%
50260 23 25,56%
60+ 7 7,78%
TOTAL 90 100,00%

Fonte: Dados primarios (2023).

Com base nos dados obtidos, ¢ possivel notar que a grande maioria dos respondentes
esta entre 18 e 29 anos, com 36 das 90 pessoas que responderam, seguido dos que se
encontram entre 30 e 49 anos com 24 pessoas.

4.1.2. Género dos entrevistados

A Tabela 4 apresenta os dados obtidos referente ao género respondentes. Obtendo
54,44% dos respondentes sendo do género masculino; 44,44% sendo do género feminino;
1,11% nao quiseram responder e 0% como outro género.

Tabela 4 - Dados coletados referente ao género

OPCOES QUANTIDADE PORCENTAGEM
Masculino 49 54,44%
Feminino 40 44,44%
Outro 0 0,00%
Nao quis responder 1 1,11%
TOTAL 90 100,00%
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Fonte: Dados primérios (2023).

Com base nos dados obtidos, nota-se que a grande maioria dos que responderam sao
do género masculino com 49 respostas, seguido do género feminino com 40 respostas, apenas
uma pessoa nao quis se identificar ou ndo quis responder ¢ nenhuma pessoa respondeu como
outro género.

4.1.3. Bairro em que reside

A Tabela 5 apresenta os dados obtidos referente ao bairro em que os respondentes
moram, para ficar melhor de interpretar, a tabela foi feita por ordem de quantidade, do maior
ao menor, ao invés de ordem alfabética. 22,22% dos entrevistados moram no centro da
cidade; 11,11% dos entrevistados moram no bairro Sommer; 8,89% moram no bairro
Oriental; 6,67% moram no bairro Loeff; 5,56% dos entrevistados moram no bairro Sao Pedro,
Princesa e Floresta; 4,44% no bairro Santo Antdénio; 3,33% moram no bairro Gloria e Boa
Vista; 2,22% moram no bairro Vargas e Sao Lucas e houve 17 bairros com 1,11%.

Tabela 5 - Dados coletados referentes ao bairro em que reside

RESPOSTAS QUANTIDADE PORCENTAGEM
Centro 20 22,22%
Sommer 10 11,11%
Oriental 8 8,89%
Loeff 6 6,67%
Séo Pedro 5 5,56%
Princesa 5 5,56%
Floresta 5 5,56%
Santo Antonio 4 4,44%
Gloria 3 3,33%
Boa Vista 3 3,33%
Vargas 2 2,22%
Sao Lucas 2 2,22%
Operaria 2 2,22%
Vila Rica 1 1,11%
Sassi 1 1,11%
Sao Sebastido 1 1,11%
S&o Miguel 1 1,11%
Sao Jorge 1 1,11%
Santa Terezinha 1 1,11%
Sandri 1 1,11%
Planalto 1 1,11%
Laranjal 1 1,11%
Interior 1 1,11%
Conceicdo 1 1,11%
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Cantares 1 1,11%
Braganholo 1 1,11%
Aurora 1 1,11%
Alvorada 1 1,11%
TOTAL 920 100,00%

Fonte: Dados primérios (2023).

Com base nos dados coletados, nota-se que a grande maioria dos entrevistados mora
na regido central, 20 pessoas, ha 17 pessoas que moram em bairros distintos, nos quais, houve
apenas um entrevistado em cada um desses bairros. No bairro Sommer houve 10
entrevistados, no bairro Loeff houve 6 entrevistados, nos bairros Floresta, Princesa e Sao
Pedro houve 5 entrevistados em cada um deles, 4 entrevistados no bairro Santo Anténio,
bairros Gloria e Boa Vista com 3 entrevistados e, por fim, nos bairros Vargas, Operaria e Sao
Lucas com 2 entrevistados.

4.1.4. Renda mensal

A Tabela 6 apresenta os dados obtidos referente a renda dos entrevistados. Obtendo
3,33% dos respondentes com menos de 1 salario minimo; 60% com renda entre 1 e 3 salarios
minimos; 31,11% recebem entre 4 e 6 salarios minimos; 5,56% recebem entre 7 ¢ 9 salarios
minimos e nenhum percentual com 10 ou mais salarios minimos.

Tabela 6 - Dados coletados referente a renda

OPCOES QUANTIDADE PORCENTAGEM
Menos de 1 salario minimo 3 3,33%
De 1 a 3 salarios minimos 54 60,00%
De 4 a 6 salarios minimos 28 31,11%
De 7 a 9 salarios minimos 5 5,56%
Mais de 10 salarios 0 0,00%
TOTAL 90 100,00%

Fonte: Dados primarios (2023).

Com base nos dados coletados, ¢ percebido que a grande maioria, 54 pessoas, recebe
entre 1 e 3 saldrios minimos, indo de encontro com os dados do municipio que, segundo o
censo do IBGE de 2021, a média salarial € 2,4 saladrios minimos. Seguido de 28 entrevistados
que ganham de 4 a 6 saldrios minimos, 5 pessoas que ganham entre 7 € 9 e 3 pessoas que
recebem menos do minimo.

4.1.5. Quantidade de pessoas na mesma residéncia do entrevistado

A Tabela 7 apresenta os dados obtidos referente a quantidade de pessoas que moram
na mesma residéncia. Tendo 5,56% dos entrevistados que moram sozinhos; 37,78% dos
entrevistados moram com mais uma pessoa; 28,89% dos entrevistados moram com mais duas
pessoas; 23,33% dos entrevistados moram com mais trés pessoas; 3,33% moram com mais
quatro pessoas e 1,11% mora com mais de cinco pessoas.
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Tabela 7 - Dados coletados referente a quantidade de pessoas na mesma residéncia
OPCOES QUANTIDADE PORCENTAGEM

Mora sozinho(a) 5 5,56%

Vocé e mais 1 pessoa 34 37,78%

Vocé e mais 2 pessoas 26 28,89%

Vocé e mais 3 pessoas 21 23,33%

3 3,33%

Vocé e mais 4 pessoas

Vocé e 5 ou mais pessoas 1 1,11%
TOTAL 90 100,00%

Fonte: Dados primérios (2023).

Com base nos dados coletados, nota-se que a grande maioria dos entrevistados, 34
pessoas, mora com mais uma pessoa; seguido por 26 entrevistados que moram com mais
duas pessoas; 21 entrevistados moram com mais de trés pessoas; 5 entrevistados moram
sozinhos; 3 pessoas com mais quatro e, por fim, somente um entrevistado com mais de cinco

pessoas.

4.1.6. Nivel de formacao

A Tabela 8 apresenta os dados obtidos referente ao nivel de formacdo dos
entrevistados, 2,22% dos entrevistados possui ensino fundamental incompleto; 12,22% dos
respondentes possui ensino fundamental completo; 36,37% dos entrevistados possui ensino
superior incompleto; 26,67% dos entrevistados possuem ensino superior completo; 1,11% dos
respondentes possui especializacdo incompleto; 20% possuem especializagdo completa;
1,11% possuem ensino mestrado e 0% possuem doutorado.

Tabela 8 - Dados coletados referente ao nivel de escolaridade

OPCOES QUANTIDADE PORCENTAGEM
Fundamental incompleto 2 2,22%
Fundamental completo 11 12,22%
Ensino superior incompleto 33 36,67%
Ensino superior completo 24 26,67%
Especializagdo incompleto 1 1,L11%
Especializag@o completo 18 20,00%
Mestrado 1 1,11%
Doutorado 0 0,00%

TOTAL 90 100,00%

Fonte: Dados primarios (2023).

Com base nos dados coletados, nota-se que a grande maioria, 33 pessoas, possui
ensino superior incompleto; seguido por ensino superior completo, com 24 respostas;
especializacdo completo possui 18 respondentes, seguido de fundamental completo, 11
respostas, fundamental incompleto, com 2 respostas, especializagdo incompleto ¢ mestrado
com 1 pessoas em cada um e nenhum dos entrevistados com doutorado.
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4.2.  DADOS DE SATISFACAO DO CLIENTE

Os dados sobre a satisfagdo do cliente da Eletrocar foram coletados através de 15
perguntas abrangendo prego, atendimento, qualidade de servigo, divulgacdo de troca de
bandeiras e sobre a rede elétrica do municipio. Abaixo serd demonstrado os resultados
obtidos, sendo o 1 equivalente a totalmente insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 neutro ou indiferente,
4 satisfeito e 5 sendo totalmente satisfeito, além da sexta opc¢ao sendo a que ndo se aplica.

4.2.1.

A Tabela 9 apresenta os resultados referentes a pagamento, sendo eles: prazo de
pagamento oferecido; op¢des de pagamento e precos praticados. A tabela apresenta os trés
indicadores abordados com seus respectivos resultados coletados, em ntimero de respostas e a
porcentagem que representa e ao final a média de 1 a 5, desconsiderando as respostas da
op¢ao nao se aplica.

Pagamento e preco

Tabela 9 - Dados coletados referente a pagamento e preco

NIVEL DE SATISFACAO 1 2 3 4 5 Nao se aplica | Média1 a 5
Prazo de Pagamento 4,44% 6,67% | 13,33% | 36,67% | 30,00% 8,89% 3,89
Opgoes de Pagamento 4,44% 2,22% 10,00% | 23,33% | 55,56% 4,44% 4,29
Pregos Praticados 5,56% | 12,22% | 48,89% | 21,11% | 10,00% 2,22% 3,18

Fonte: Dados primarios (2023).

Com base nos dados coletados, ¢ possivel ver que a grande maioria dos entrevistados
esta muito satisfeito com as opgdes oferecidas de pagamento, satisfeita com o prazo de
pagamento e neutro ou indiferente em relacdo aos precos praticados, obtendo na médiade 1 a
5, respectivamente, de 4,29; 3,89 e 3,18.

4.2.2.

A Tabela 10 apresenta os resultados referentes ao atendimento oferecido pela empresa
e sua localizacdo. A tabela apresenta os seis indicadores abordados com seus respectivos
resultados coletados, em numero de respostas e a porcentagem que representa e ao final a
média de 1 a 5, desconsiderando as respostas da op¢ao nao se aplica.

Atendimento e localizacio

Tabela 10 - Dados coletados referente ao atendimento e localizacio

NIVEL DE SATISFACAO 1 2 3 4 5 Nao se aplica | Média1 a 5
Atendimento por email 4,44% 8,89% | 15,56% | 18,89% | 11,11% 41,11% 3,40
Atendimento por telefone | 4,44% 7,78% | 23,33% | 37,78% | 16,67% 10,00% 3,60
Atendimento presencial 1,11% 7,78% 16,67% | 36,67% | 30,00% 7,78% 3,94
Meios de comunicagao 2,22% 4,44% | 32,22% | 36,67% | 22,22% 2,22% 3,74
Agilidade do atendimento | 3,33% 8,89% | 22,22% | 43,33% | 20,00% 2,22% 3,69
Localizagéo 6,67% 6,67% | 18,89% | 23,33% | 36,67% 7,78% 3,83

Fonte: Dados primérios (2023).

Com base nos dados coletados, ¢ possivel ver que a grande maioria dos entrevistados
estd muito satisfeito com as formas de atendimento oferecidas pela empresa, email, telefone e
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presencialmente. Vale ressaltar que a grande maioria dos clientes ndo utiliza ou ndo conhecia

o atendimento via email, consequentemente, tendo a menor média dos canais de atendimento
oferecidos, ja o presencial ¢ onde ha maior média, sendo 3,40 e 3,94, respectivamente.

4.2.3.

A Tabela 11 apresenta os resultados referentes a altura dos postes e a quantidade de
fios neles. A tabela apresenta os dois indicadores abordados com seus respectivos resultados
coletados, em niimero de respostas e a porcentagem que representa e ao final amédiade 1 a 5,
desconsiderando as respostas da opcao nao se aplica.

Postes e fios

Tabela 11 - Dados coletados referente a altura e quantidade de fios dos postes

NIVEL DE SATISFACAO 1 2 3 4 5 Nao se aplica | Média 1 a 5§
Altura dos postes 4,44% | 13,33% | 25,56% |27,78% |22,22% 6,67% 3,54
Quantidade de fios nos postes | 17,78% | 17,78% | 30,00% | 18,89% | 11,11% 4,44% 2,87

Fonte: Dados primarios (2023).

Com base nos dados coletados, ¢ possivel ver que a maioria dos entrevistados esta
satisfeita com a altura dos postes. Contudo, em relagdo a quantidade de fios nos postes, a
grande maioria dos entrevistados estd insatisfeita, com isso, a média de cada um dos
indicadores €, respectivamente, 3,54 ¢ 2,87.

4.2.4.

A Tabela 12 apresenta os resultados referentes a estabilidade da energia elétrica e a
velocidade de ligacdo e religacdo, em caso de queda, da energia. A tabela apresenta os dois
indicadores abordados com seus respectivos resultados coletados, em nimero de respostas € a
porcentagem que representa e ao final a média de 1 a 5, desconsiderando as respostas da
op¢ao nao se aplica.

Velocidade de (re)ligacao e estabilidade da energia elétrica

Tabela 12 - Dados coletados referente a altura e quantidade de fios dos postes

NIVEL DE SATISFACAO 1 2 3 4 5 Ndo se aplica [ Médial a5
Estabilidade da energia 5,56% 7,78% 8,89% | 34,44% | 43,33% 0,00% 4,02
(re)ligagdo da energia 5,56% 7,78% | 22,22% | 40,00% | 23,33% 1,11% 3,69

Fonte: Dados primérios (2023).

Com base nos dados coletados, a grande maioria dos entrevistados estd muito
satisfeita com a estabilidade da energia elétrica, sendo a segunda maior média obtida. Ja4 em
relagdo a velocidade de ligagao ou religacdo, a grande maioria esta satisfeita, com isso, a
média obtida em cada indicador €&, respectivamente, 4,02 e 3,69.

4.2.5.

A Tabela 13 apresenta os dados coletados acerca da satisfacdo dos clientes em relacdao
a localiza¢do da empresa ¢ possivel ver que 10% das pessoas deram nota 1; 18,89% das
pessoas deram nota 2; 40% das pessoas deram nota 3; 13,33% das pessoas deram 4; 12,22%
das pessoas deram nota 5 e 5,56% das pessoas marcaram a op¢ao nao se aplica.

Divulgacdo de troca de bandeiras

Tabela 13 - Dados coletados referente a troca de bandeiras
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NIVEL DE SATISFACAO 1 2 3 4 5 Nao se aplica | Médial a5
Divulgag@o da troca de bandeira| 10,00% | 18,89% [ 40,00% | 13,33% | 12,22% 5,56% 2,99
Fonte: Dados primarios (2023).

Com base nos dados coletados, ¢ possivel ver que a grande maioria dos entrevistados
se sente indiferente ou neutro em relagdo a divulgacdo da troca de bandeiras, sendo
equivalente a 36 das 90 respostas obtidas, e em uma escala de 1 a 5, removendo as 5 respostas
que apareceram como nao se aplica, obteve-se a nota 2,99.

4.2.6.  Satisfacido geral com a Eletrocar

A Tabela 14 apresenta os dados coletados acerca da satisfacdo dos clientes em relagdo
a localizacdo da empresa ¢ possivel ver que nenhuma pessoa deu nota 1; 5,56% das pessoas
deram nota 2; 21,11% das pessoas deram nota 3; 48,89% das pessoas deram 4; 24,44% das
pessoas deram nota 5 e ndao houve respostas marcadas em nao se aplica.

Tabela 14 - Dados coletados referente a satisfacao geral da Eletrocar
NiVEL DE SATISFACAO 1 2 3 4 5 Nao se aplica | Médial a S
Satisfagdo geral da Eletrocar 0,00% 5,56% |21,11%| 48,89% | 24,44% 0,00% 3,92

Fonte: Dados primarios (2023).

Com base nos dados coletados, ¢ possivel ver que a grande maioria dos entrevistados,
em relacdo a satisfagdo da empresa como um todo, se sente satisfeito, sendo equivalente a 44
dos 90 entrevistados, € em uma escala de 1 a 5, lembrando que ndo houve respostas que
apareceram como nao se aplica, obteve-se a nota 3,92.

4.2.7. Médias totais

Ao analisar as médias obtidas, podendo ver todas juntas na Figura 3, é possivel
comparar todos os indicadores e analisar para saber onde ha a maior satisfacdo dos clientes e
onde ha a maior insatisfacdo deles. Mediante o exposto, com tais dados é possivel realizar
medidas para melhorar as médias que ficaram baixas e manter as médias que estdo altas,
consequentemente aumentar a satisfagdo geral da Eletrocar.

Figura 3 - Médias obtidas
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MEDIA DOS INDICADORES

MEDIA

5

INDICADORES

Fonte: Dados primérios (2023).

Analisando a Figura 3, nota-se que os indicadores opgdes de pagamento, estabilidade
da energia elétrica e atendimento presencial, sendo respectivamente 4,29; 4,02 e 3,94,
obtiveram as maiores médias dentre todos, sendo assim, a empresa deve continuar mantendo
esse alto padrdo fazendo com que a média se mantenha e, em médio/longo prazo, possa
aumentar. Vale ressaltar que a satisfacdo geral da Eletrocar foi a 4* maior média, com 3,92. Ja
os indicadores quantidade de fios nos postes; divulgacdo da troca de bandeiras e pregos
praticados, foram os que obtiveram as menores médias, respectivamente, 2,87; 2,99 e 3,18.
Vale ressaltar que o atendimento via email foi a 4* menor média, com 3,40.

43. SUGESTOES DE MELHORIA

Com base nos dados apresentados no topico anterior, € possivel verificar que a grande
maioria dos entrevistados estdo satisfeitos com a Eletrocar e os indicadores abordados, nos
quais a empresa deve manter o nivel de qualidade e satisfacdo. Contudo ha indicadores que
ndo foram tdo satisfatorios como os demais, sendo necessario formular uma adaptacdo para
melhorar o desempenho destes indicadores.

Sendo assim, na Tabela 15 estdo algumas sugestdes para melhorias que podem ser
feitas para elevar as médias que ficaram abaixo das demais e, consequentemente, a satisfacao
geral da empresa.

Tabela 15 - Sugestoes de melhoria

PROBLEMA O QUE FAZER BENEFICIOS
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Pode ser feito a reorganizagdo dos fios de|Embelezamento da cidade; Diminui o
Quantidade de fios|energia, internet e telefone; Retirar os cabos que |risco de fios encostarem nas arvores e
nos postes ndo sdo mais utilizados para reduzir a|reduz a chance dos fios serem arrancados
quantidade de fios nos postes por caminhdes

Com o aplicativo, os consumidores tém
acesso a todas as informagdes, troca de
bandeira, consumo, valor a ser pago e
outros

Divulgacdo da troca

de bandeiras Divulgar o aplicativo da empresa

Diminuir a percep¢do do consumidor do
A Empresa pode trabalhar melhor sua|valor cobrado, além de aumentar o
comunicagao contato com os consumidores e enfatizar
os beneficios do servigo

Pregos praticados

Fonte: Dados primarios (2023).

As sugestdes propostas tém como objetivo melhorar os indicadores que aparecem
como maiores indices de insatisfagdo, tornando-os mais satisfatorios para os consumidores,
com isso, a satisfacdo de cada um dos indicadores aumenta e, consequentemente, a satisfacao
geral da Eletrocar.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Assim, apos o término da pesquisa, para elucidar as consideracdes finais deste
trabalho, resgatou-se o problema da pesquisa que ¢ mensurar o grau de satisfacdo dos clientes
em relacdo aos servigos prestados pela Eletrocar no fornecimento de energia elétrica na cidade
de Carazinho. Os objetivos propostos foram descobrir se hd insatisfagcdes e onde se encontram
para elaborar alguma estratégia para contorna-las.

Para poder mensurar a satisfacdo, foi realizada, em primeira etapa, uma pesquisa
exploratdria qualitativa, com a qual foi possivel obter indicadores para serem abordados na
pesquisa quantitativa. Logo apds foi realizada a segunda etapa da pesquisa, de carater
quantitativo, nessa etapa foi possivel mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes da Eletrocar
nas areas referentes a pagamento, atendimento e distribuicao de energia elétrica.

Apbs a conclusdo deste estudo, torna-se evidente que a maioria expressiva dos
entrevistados demonstrou-se satisfeita em relagdo a quase todos os indicadores abordados. A
questdo ¢ melhorar ao maximo os indicadores que aparecem com média abaixo das demais e
manter os que se destacaram. Dentre os indicadores abordados, os cinco topicos com maiores
médias foram as opgdes de pagamento, a estabilidade da energia elétrica, atendimento
presencial, satisfacao geral da Eletrocar e prazos de pagamento. Ja os cinco indicadores com
as menores médias obtidas foram quantidade de fios nos postes, divulgacdo da troca de
bandeiras, precos praticados, atendimento via email e altura dos postes.

Este estudo limita-se em relagdo ao tamanho da amostra utilizada, em razao de que os
90 respondentes sao um percentual muito pequeno ao comparar com o total de habitantes da
cidade de Carazinho.

Conclui-se que esta pesquisa atingiu os objetivos propostos, nota-se a importancia de
realizar pesquisas de satisfacdo para identificar onde hd os maiores indices de satisfagdo,
sendo opcdes de pagamento, estabilidade da energia elétrica e atendimento presencial, para
manté-los e, também, insuficiéncias na empresa para, o mais breve possivel, corrigi-las, sendo
quantidade de fios nos postes, divulgacao de troca de bandeiras e precos praticados, além de
realizar um contato maior com os clientes.
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Para futuras pesquisas fica a sugestdo de aplicar a pesquisa de satisfagdo em outras

cidades que a Eletrocar fornece energia elétrica para descobrir os niveis de satisfagdo dessas
cidades e, posteriormente, para comparar com a matriz, Carazinho.
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