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RESUMO

NICOLODI, Jéssica. Avaliacdo da qualidade do atendimento prestado aos associados da
matriz da Cooperativa Triticola de Espumoso Ltda — Cotriel. Espumoso, 2014. 87 f.
Estagio Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF, 2014.

A qualidade do atendimento prestado aos consumidores se torna cada vez mais um aspecto
determinante para sobrevivéncia das organizacdes, porém nos dias de hoje ainda existem
empresas que ndo atentaram para esta logica. A satisfacdo de um cliente consiste na percepcao
do desempenho ou uso dos produtos ou servigos em relagdo a suas expectativas, caso estas
ndo sejam superadas ou a0 menos atendidas a empresa podera sofrer as consequéncias. Dessa
forma, o objetivo do trabalho é verificar a qualidade do atendimento prestado pela
Cooperativa Triticola de Espumoso Ltda - Cotriel aos seus associados. Os procedimentos
metodolodgicos utilizados foram divididos em duas etapas, a primeira qualitativa / exploratéria
cujo objetivo foi obter indicadores em relacdo a satisfacdo dos associados quanto a este
aspecto, contando com uma amostragem composta por 20 associados escolhidos de forma
ndo-probabilistica, por julgamento e por conveniéncia, a segunda etapa da pesquisa
caracteriza-se como um estudo de carater quantitativo / descritivo composto também por uma
amostragem n&o-probabilistica onde foram aplicados 100 questionarios aos associados da
cooperativa, escolhidos por julgamento e por conveniéncia, com o objetivo de verificar a
satisfacdo dos mesmos em relacdo aos indicadores gerados na primeira etapa da pesquisa.
Através dos dados obtidos pode-se perceber que em todos os indicadores trabalhados a Cotriel
vém conseguindo satisfazer seu quadro social, tendo apresentado poucos indicadores com um
nivel de insatisfacdo mais elevado, contudo a cooperativa deve utilizar os resultados do
presente estudo para adotar medidas que favorecam ao aumento do nivel de satisfacdo de seus
associados, de forma que as falhas existentes em seus processos de atendimento sejam
superadas e as expectativas dos clientes alcangadas.

Palavras-chaves: Pesquisa; Satisfacdo; Atendimento; Qualidade; Associados.
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1 INTRODUCAO

Alguns anos atrds, a preocupacdo das empresas era direcionada apenas para o
escoamento de seus produtos e servigos, tendo o foco voltado somente para o lucro. Como as
empresas da época eram poucas e controlavam o mercado ndo havia muita preocupacdo com a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos aos consumidores, pois os clientes ndo tinham
muitas opc¢des de produtos ou pontos comerciais e eram obrigados a se submeter ao que era
oferecido.

Com a crescente facilidade de obter produtos e servicos de outros fornecedores e por
estarem cada vez mais informados, os consumidores estdo mais atentos, tornaram-se mais
exigentes e passaram a selecionar suas opc¢des de compra. Desta forma, para uma empresa que
pretende ser um ponto de referéncia no mercado é fundamental que atenda as necessidades do
cliente e mantenha seu negocio atrativo aos olhos do consumidor.

Quando se fala em produtos e servigos, sabe-se que estes estdo cada vez mais
semelhantes e a forma de diferenciacdo esta justamente no modo de como os clientes vao
adquirir estes produtos e servicos, ou seja, através da sua experiéncia da compra. Trabalhar a
qualidade dos servigos prestados € um investimento que deve ser realizado pelas
organizagdes, pois no mercado atual a qualidade do atendimento se tornou um fator crucial
para as empresas que pretendem se desenvolver e permanecer no mercado.

O atendimento de qualquer organizacdo que prima por ser uma primeira opcdo de
escolha do cliente na hora da compra deve ser composto por profissionais preparados, que
saibam desempenhar um trabalho com qualidade e assim consigam encantar o cliente. O
atendimento é o cartdo de visitas de qualquer organizacdo e pode determinar 0 sucesso ou o
fracasso de qualquer negdcio, pois 0s servicos que a empresa presta aos seus clientes é
essencial para conquista-los ou néo.

Ao falar em qualidade no atendimento a Performance Research (2008, p. 55) diz que
refere-se a criacdo de experiéncias positivas e duradouras aos clientes, respondendo a

expectativas e suprindo as necessidades. Segundo a mesma instituicdo um atendimento
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extraordinario € uma colcha de retalhos de ac¢des individuais importantes aos olhos do cliente.
A maioria delas € relativamente facil e simples de dominar.

Tratando-se de organizacGes sem fins lucrativos o contexto ndo é diferente, as
cooperativas, por exemplo, podem ser consideradas instituicbes prestadoras de servicos, onde
o principal objetivo ndo é visar o lucro e sim atender as necessidades do seu quadro social.
Uma cooperativa ndo tem clientes e sim socios, mas isto ndo os difere dos consumidores de
outras empresas, pois todos esperam consumir servicos da melhor qualidade e que satisfacéo
suas expectativas.

O numero de cooperativas criadas nos Gltimos anos aumentou consideravelmente,
assim como, os adeptos a ideia do cooperativismo. Segundo dados do Servico Nacional de
Aprendizagem do cooperativismo — SESCOOP, o numero de associados que passou a integrar
as cooperativas ligadas a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB), cresceram 11%,
guando comparado o ano de 2010 para 2011.

A concorréncia entre as cooperativas como entre as demais empresas, também
aumentou proporcional ao cenario atual de mercado. Quando comparada as cooperativas
existentes na regido norte do Rio Grande do Sul, todas seguem praticamente a mesma linha de
producdo, comercializacdo e armazenamento de gréos, insumos, varejo em geral, dentre
outras atividades. Fatos que equilibram estas organizag6es, forcando as mesmas a buscar e
trabalhar novos meios de se diferenciar perante a concorréncia.

Este estudo tem o intuito de verificar a satisfacdo dos associados em relacdo a
qualidade do atendimento prestado pela unidade sede da Cooperativa Triticola de Espumoso
Ltda — Cotriel. A cooperativa tem sua sede localizada na cidade de Espumoso, conta com
nove unidades regionais e dois postos de recebimento de grdo, alem de possuir em sua
estrutura uma extensa area de varejo. A Cotriel trabalha com um quadro funcional atualmente
constituido por 1.190 funcionarios atendendo a 6.260 associados.

O presente estudo estd dividido em cinco capitulos. Primeiramente € apresentada a
fundamentacdo tedrica relevante sobre o tema analisado. Apresentam-se também os
procedimentos e as metodologias utilizadas para a execucdo do trabalho, as caracteristicas da
empresa estudada, os resultados obtidos com as pesquisas, suas respectivas analises e as
sugestdes de melhorias para a empresa. O Ultimo capitulo deste estudo é constituido pelas

consideracdes finais do pesquisador.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

Quando falamos de empresas prestadoras de servicos, a qualidade no atendimento €
um dos temas mais relevantes e que contribuem para o processo de diferenciacdo. Para se
realizar um atendimento com qualidade, as organizagcbes devem buscar conhecer as
necessidades dos clientes, e preparar o seu quadro funcional para que tenham um olhar
agucado e consigam visualizar estas necessidades, para assim, satisfazé-las com éxito.

Satisfazer as exigéncias do cliente diante do atual cenario mercadoldgico tornou-se
uma preocupacdo continua das organizacfes, no entanto, tal tarefa exige mudancas nédo s6 nas
estruturas organizacionais, mas em acoes de gestdo e treinamento. Para Cobra (1993, p. 24) O
compromisso com o bom atendimento passa por parametros de qualidade que muitas vezes
uma organizacao nao dispde, uma vez que as pessoas dentro dela nem sempre estdo dispostas
a colaborar com a dire¢do na busca de um atendimento eficaz.

A Cotriel trabalha dentre seus principios uma maior atencdo aos seus consumidores e
aborda a ideia do capital humano como diferencial. S&o disponibilizados aos funcionarios
periodicamente, diversos treinamentos para a qualificacdo profissional do ramo onde atuam
como também, a cooperativa disponibiliza outros convénios com finalidade de promover a
motivacdo pessoal de seu quadro funcional.

O percentual de funcionarios da cooperativa que tem contato direto com 0s
associados € alto. Este € um fator que da margem a questionamentos, como por exemplo, a
satisfacdo dos associados em relacdo a este atendimento oferecido, pois ndo é realizada
nenhuma atividade formal que controle o nivel de satisfacdo dos servigos prestado pela
cooperativa.

Segundo Cobra o servico de qualidade pode ser o grande diferenciador dos produtos.
Para isso, basta que a empresa saiba identificar com clareza os beneficios que cada um dos
publicos com os quais ele interage estd buscando. Os servigos devem, portanto estar em
absoluta sintonia com as expectativas de clientes, consumidores e também fornecedores.
(1993, p. 16)

Diante do exposto esta pesquisa é significativa para cooperativa, uma vez que pode
contribuir para melhorar o seu desempenho auxiliando na homogeneidade do atendimento. Os
dados oferecidos podem ser analisados e através destes, os pontos fracos podem ser

trabalhados e os pontos fortes complementados.
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Nesse sentido, chega-se a seguinte pergunta de pesquisa: Qual é o nivel de satisfacao
dos associados em relacdo a qualidade do atendimento prestado pela Matriz da Cooperativa

Triticola de Espumoso Ltda — Cotriel?

1.2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados 0s objetivos que norteiam o presente estudo.

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a qualidade do atendimento prestado aos associados da matriz da Cooperativa

Triticola de Espumoso Ltda — Cotriel.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Verificar a eficiéncia da interacdo entre os funcionarios e os associados da matriz da
Cooperativa Triticola de Espumoso Ltda — Cotriel;

b) Verificar os pontos positivos e negativos do atendimento observados pelos
Associados;

c) Propor sugestdes de melhoria para a empresa.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo apresentara os principais conceitos teéricos que embasam o presente
estudo sobre a Qualidade no atendimento ao cliente. E os temas a serem abordados séo:
Conceito de marketing; Administracdo de marketing; Segmentacdo de mercado;
Diferenciacdo de mercado; Posicionamento de mercado; Composto mercadoldgico; Composto
de varejo; Valor agregado e Satisfacdo de clientes; Qualidade em servicos, Gap’s de servicos;

Gestdo do encontro de servigos e Pesquisa de marketing.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O marketing é mais do que propaganda ou venda simplesmente, é o que define Cobra
(1993, p. 24). O marketing, ao integrar forcas para colocar o produto certo no local certo, é
mais do que um exercicio de negociagio entre produtores e distribuidores. E sobretudo uma
filosofia de trabalho, em que todas as organizacGes devem pensar e agir sob a éegide do
marketing.

No mesmo sentido Boone e Kurtz (1998, p. 9) dizem que o conceito de marketing é
uma orientacdo de toda a empresa para o consumidor, com 0 objetivo de obter sucesso de
longo prazo. As palavras — chave é orientacdo da empresa para o consumidor. Todas as
facetas da organizacdo devem priorizar a avaliacdo dos desejos e necessidades do consumidor
e depois a sua satisfagéo.

Segundo Antoni (2013, p. 10) o marketing envolve a identificacdo das necessidades
dos compradores, bem como o desenvolvimento de ofertas que venham a atender tais
necessidades de forma mais eficiente e eficaz que os concorrentes.

Na mesma linha Hooley (1996, p.8) diz que o conceito de marketing estabelece que,

nos mercados cada vez mais dindmicos e competitivos, as empresas ou organizacdes que tém
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maior probabilidade de ter sucesso sdo aquelas que se preocupam com as expectativas,
desejos e necessidades do cliente, e se equipam melhor que seus concorrentes para satisfazé-
las.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 3) o marketing inicia-se antes mesmo de a
empresa ter determinado produto e ele continua por toda a vida do produto, na tentativa de
encontrar novos clientes e manter os clientes atuais mediante a melhoria do desempenho e do
apelo do produto, do aprendizado a partir dos resultados de suas vendas e do gerenciamento

continuo de seu desempenho.

2.2 ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administracdo de marketing é a integracdo das fungdes basicas da administragdo aos
conceitos de marketing, como é afirmado por Kotler (1996, p. 34) quando diz que
administracdo de marketing se refere a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle
de programas destinados a realizar as trocas desejadas com mercados-alvo com o proposito de
atingir as metas da organizacao.

Complementando o pensamento de Kotler, Churchill (2000, p. 18) define
administracdo de marketing como o processo de estabelecer metas de marketing para uma
organizacdo e planejar, implementar e controlar as estratégias para alcancga-las, ainda salienta
que envolve todas as a¢des praticadas pelas empresas para criar valor para clientes.

Portanto, em principio, a atividade de um administrador de marketing é buscar
informacBes em seu ambiente e, a luz dessas informacdes, adaptar o programa de
composto de marketing para satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visados. O administrador deve também exercer as outras funcdes administrativas de
organizar e controlar, executar, além de planejar. (LAS CASAS, 1997, p. 35)

2.3 SEGMENTACAO DE MERCADO

O mercado consumidor é formado por milhdes de pessoas que possuem 0S Seus
proprios desejos, necessidades, comportamentos e praticas de compras. Fato que dificulta para
as organizacdes atender com eficacia as necessidades singulares de cada individuo. Para

auxiliar neste processo é que atua a segmentacdo de mercado, onde as organizacOes
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selecionam os consumidores com caracteristicas equivalentes em segmentos menores a fim de

potencializar o processo de satisfacdo. Nesse sentido Kotler (1996, p.88) afirma que:

A segmentacdo de mercado é o reconhecimento basico de que cada mercado é
composto de segmentos distintos, consistindo em compradores com diferentes
necessidades, estilos de compra e respostas a variacfes na oferta. Nenhuma oferta ou
enfoque ao mercado satisfara a todos os compradores. Cada segmento de mercado
representa uma oportunidade diferente. A empresa devera estudar as oportunidades
em setores diferentes do mercado antes de tomar uma posigé&o.

Segundo Cobra (1993, p.122):

A segmentagdo de mercado é uma técnica utilizada para agrupar consumidores com
comportamentos de compra semelhante, para, a partir dai, realizar esforcos
concentrados e especializados de marketing sobre este segmento (agrupamento de
consumidores), pois se supde que este subgrupo de consumidores respondera de uma
forma similar ao esforco de marketing, ou seja, um segmento de mercado bem
definido possibilita a eficacia da aplicacdo dos instrumentos de marketing,
otimizando recursos.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 172) a segmentacdo de mercado refere-se a diviséo
de um mercado em grupos menores de compradores com necessidades, caracteristicas ou
comportamentos diferentes que poderiam requerer produtos ou mixes de marketing distintos.

Na opinido de Rocha (1987, p. 49) o processo de segmentacdo de mercado consiste em
separar 0s consumidores em grupos, de tal forma que a necessidade genérica a ser atendida
tenha matizes especificos, que sdo semelhantes para 0s que pertencem a0 mesmo grupo e
diferente dos demais grupos.

O ponto de partida para segmentacdo de mercado é a definicdo do mercado em que
atua empresa, para determinado produto ou servico, o que esta diretamente relacionada a
necessidade do consumidor, que este produto ou servico serve ou pretende servir. Como é

afirmado por Weinstein (1995, p. 18):

O objetivo da pesquisa de segmentacdo é analisar mercados, encontrar nichos e
oportunidades e capitalizar através de uma posi¢do competitiva superior. Isto pode
ser conseguido pela selecdo de um ou mais grupos de usuarios como alvos para a
atividade de marketing e pelo desenvolvimento de programas de marketing Unicos
para atingir estes consumidores potenciais.

Czinkota (2001, p. 200) define o processo de selecdo do mercado-alvo como sendo o
processo de selecionar, segmentar, analisar e esbogar um perfil de um mercado potencial para

melhor atingi-lo com um composto de marketing customizado.
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2.4 DIFERENCIACAO DE MERCADO

As organizagdes vivem constantemente tentando diferenciar sua oferta da de seus
concorrentes, elas almejam desenvolver novos servicos, garantias e vantagens especiais para
o0s usuarios fiéis, dentre outros beneficios para os consumidores. Quando uma empresa obtém
sucesso em sua oferta no mercado, logo é copiada pelos concorrentes e a maior parte das
vantagens competitiva dura pouco tempo. Devido a isso as organizacfes precisam repensar
suas estratégias constantemente, buscando alternativas que agregam valor a sua oferta com a
finalidade de atrair a atencdo dos consumidores. (KOTLER, 2000, p. 308)

A diferenciacdo do produto por marca € dificil porque, em geral, todos o0s
consumidores obtém os mesmos beneficios de marcas diferentes e pouca diferenca é
percebida entre as marcas, ou seja, diferenciacdo € o processo de criar e sustentar uma
imagem forte, consistente e Gnica de um produto em comparacdo aos outros (CZINKOTA,
2001, p. 203).

No mesmo sentido Etzel (2001, p.176) diz que a diferenciacdo do produto ocorre
quando, aos olhos do cliente, uma empresa distingue seu produto das marcas concorrentes
oferecidas ao mesmo mercado agregado. Por meio da diferenciacdo, uma organizacgao cria a
percepcao de que seu produto é melhor do que as marcas do concorrente.

Quando um produto ndo é facilmente diferenciado, a chave para o sucesso competitivo
pode estar na adicdo de servicos valorizados e na melhoria da sua qualidade. (Kotler, 2000,
p.314)

Segundo Cobra (1993, p.8) somente as empresas que prestam bons servi¢os poderao se
beneficiar desse esforco, capitalizando uma imagem positiva para seus produtos e para sua

organizacao toda.

2.5 POSICIONAMENTO DE MERCADO

Toda a organizacdo que segue um planejamento estratégico de marketing passa pelas
etapas de segmentacdo do mercado, selecdo de mercado - alvo e posteriormente o
posicionamento dos produtos e servi¢os diante do mercado consumidor. Segundo Kotler
(1996, p. 89) uma empresa deve selecionar um padréo especifico de concentracdo de mercado
para atingir o objetivo de liderangca. A empresa ndo pode estar em toda parte. Deve seguir

posicdes viaveis e o principio de mercado-alvo.



18

No mesmo sentido Kotler e Keller (2012, p. 294) complementam que uma empresa
identifica diferentes necessidades e grupos no mercado, estabelece como alvo aqueles que séo
capazes de atender melhor e, entdo, posiciona seus produtos de modo que o mercado - alvo
reconheca as ofertas e imagens diferenciadas da empresa.

O Posicionamento é a maneira como o consumidor vai perceber o produto, marca ou
servico, e é justamente esta percepcdo que vai fazer com que os consumidores sintam a
necessidade de adquirir estes produtos e servicos. Segundo Churchill (2000, p.222) o
posicionamento do produto envolve a criacdo de uma percepcdo favoravel do produto em
relagdo aos concorrentes na mente dos compradores potenciais.

Conforme Czinkota (2001, p. 209) uma:

Estratégia de posicionamento do produto é fundamental para desenvolver o
composto de marketing adequado. Criar e sustentar uma imagem forte, clara e
consistente do produto para o consumidor em comparacdo com as de Seus
concorrentes é fundamental para diferenciar, que é essencial para desenvolver uma
imagem de marca que leve a fidelidade do cliente.

Complementando a ideia de Czinkota, McCarthy (1997, p.77) diz que:

O posicionamento ajuda 0s gerentes a entenderem como 0s consumidores veem Seu
mercado. Ele pode ser muito Gtil como parte de uma analise mais ampla de
mercados-alvos. A primeira vez que tal andlise for feita, os gerentes podem ficar
chocados ao ver como as percepgdes dos consumidores em relagdo a um mercado
podem ser diferentes das suas. Simplesmente por esta razdo o posicionamento é Util.

SEGMENTACAO

Identifica¢ao e descri¢ao do perfil de grupos distintos de compradores que possam requerer mix de
marketing diferenciados

DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Selecdo de um ou mais segmentos a serem atendidos com maior eficacia pela empresa

POSICIONAMENTO

Determinacio e divulgacio dos principais beneficios que diferenciam a empresano mercado

Figura 1 — Conceitos centrais de marketing.
Fonte: Adaptado de Kotler, 2000.
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2.6 COMPOSTO MERCADOLOGICO

O marketing mix, também chamado de composto de marketing, mix de marketing ou
composto mercadoldgico, € o conjunto de instrumentos controlaveis pelo gerente de
marketing, atraveés dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que sua
empresa faz ao mercado e a demanda existente. (ROCHA, 1987, p. 37)

Para Etzel (2001, p. 60) o mix de marketing refere-se a combinacdo de um produto, a
forma como ele é distribuido, promovido e precificado. Em conjunto esses quatro fatores
devem satisfazer as necessidades dos consumidores e, paralelamente, alcancar os objetivos de
marketing desejados pela empresa.

As diversas alternativas que a empresa pode realizar para influenciar na demanda por
seus produtos estdo agrupadas. Essas alternativas podem ser subdivididas em quatro grupos de
variaveis conhecidas como 4 P’s : produto, preco, praga e promocdo. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, 47)

Segundo Las Casas (1997, p. 167) os produtos podem ser definidos como o objeto
principal das relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou
juridicas, visando proporcionar a satisfacdo a quem os adquire ou consome.

Etzel (2001, p. 60) diz que no que se refere ao produto as estratégias sdo necessarias
para se administrar os produtos existentes durante algum tempo, adicionar novos e retirar
produtos que ndo vendem, ainda ressalta que estas decisdes estratégias devem se estender com
relacdo a marca, embalagem dentre outras caracteristicas do produto, como forma de garantir
a boa qualidade e a satisfacdo dos clientes.

Para Rocha (1987, p. 134) o preco define as condicOes bésicas pelas quais o vendedor
e 0 comprador estdo dispostos a realizar a troca.

No mesmo sentido Las Casas (1997, p. 192) diz que o preco ajuda a dar valor as coisas
e representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital e mao de obra e manufatura dos produtos comercializados..

Ao falar em praca ou distribuicdo Churchill (2000, p. 165) e Kotler e Armstrong
(2003, p. 48) abordam a mesma linha de pensamento, dizendo que praca ou distribuicdo
envolve as atividades que faz com que o produto da empresa chegue ao mercado e
consequentemente ao consumidor final.

Para Rocha (1987, p. 169) promocdo é o conjunto dos instrumentos de marketing

voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre as ofertas da empresa, motiva-lo a
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considerar essas ofertas como alternativas de compra e persuadi-lo a adquirir os produtos e

servicos da empresa. Tal mix de marketing esta apresentado através da figura 2.

Mix de
Marketing

Produto
Praca

Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design o Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Preco Promocio Estogue
Embalagem Prego de lista Promogdo de vendas Transporte
Tamanhos Descontos Propaganda

Servicos Bonificagbes Forga de vendas

Garantias Prazo de pagamento Relagdes publicas

Devolugbes Condigtes de financianciamento Marketing direto

Figura 2 - Mix de Marketing.
Fonte: Kotler, 2012.

2.7 COMPOSTO DE VAREJO

O composto de varejo é a combinacdo de mercadorias, precos, publicidade,
localizacdo, atendimento ao cliente, vendas, distribuicdo fisica e projeto de prédio.
(CZINKOTA, 2001, p. 342)

Segundo Churchill (2000, p. 423) trabalhar com estratégias de marketing coerentes,
combinando o produto certo, preco, colocacdo no mercado, promocao e imagem da loja a fim
de criar valor para os consumidores é crucial para o sucesso do mercado varejista.

No mesmo sentido Czinkota (2011, p 342) diz que os varejistas precisam compreender
que a loja em si € uma parte importante daquilo que oferecem, pois exerce um papel
fundamental na atracdo dos consumidores para dentro do ambiente dando oportunidade de

convencé-los a realizar a compra. Czinkota define imagem da loja como a sensagdo geral ou o
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estado de animo projetado por uma loja através do seu apelo estético para os sentidos
humanos.

Existe uma relacdo de dependéncia entre a imagem da loja e 0 composto de varejo por
ela oferecido, a qualidade e o estilo das linhas de produtos oferecidos por uma loja afetam sua
posicao aos olhos dos consumidores. (CZINKOTA, 2001, p. 342)

Ao falar das decisdes de produtos cabiveis aos varejistas Churchill (2000, p. 424)
salienta que a preocupacdo dos varejistas nesse quesito deve ser direcionada para o sortimento
das mercadorias que oferecerdo aos consumidores.

Kotler e Armstrong (1998, p. 306) salientam que outro elemento importante do
sortimento de produtos € a sua qualidade, o cliente se interessa ndo apenas pela variedade mas
também pela qualidade dos produtos disponiveis.

Os precos segundo Kotler (2000, p. 549) sdo um fator-chave de posicionamento e
precisam ser definidos em relacdo ao mercado-alvo, ao mix de sortimento de produtos e
servicos e a concorréncia. Kotler ainda destaca que os varejistas devem trabalhar com atencéo
estas estrategias de determinacdo e remarcacdo dos precos, utilizadas em liquidagdes e
promogdes para ndo causar danos nas finangas da organizacao posteriormente.

As decisbes de promocdo e de comunicacdo de marketing procuram emoldurar uma
imagem positiva do varejista, que seja atraente aos consumidores e que fornecam informacg6es
importantes como o horéario de funcionamento da loja, localizacdo, conjunto de mercadorias e
seus atributos, bem como marcas, modelos e suas promogdes. (CHURCHILL, 2000, P. 429)

A localizacdo segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 306-307) € um fator determinante
para 0 sucesso do varejo, pois contribui favoravelmente para sua capacidade de atrair clientes
e uma das decisGes mais importantes a ser tomadas.

Dentre outros fatores que influenciam as percepgdes dos clientes estdo o atendimento
dos funcionérios, as instalagdes, sons e aromas. Os varejistas que almejam o sucesso podem
se diferenciar no mercado ndo sé com as mercadorias, mas também por motivarem seus
funcionarios na busca da satisfacao das necessidades dos seus clientes. (CZINKOTA, 2001, p.
342)

2.8 VALOR AGREGADO E SATISFACAO DE CLIENTES

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 129) a competitividade do mercado atual esta

forcando as empresas que pretendem se destacar diante da concorréncia a mudar a sua
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orientacdo que geralmente é focada nas vendas para uma orientacdo de marketing, que tem
como foco o cliente e o fortalecimento dessa relacdo cliente-empresa. Um negécio de sucesso
é constituido por organizacdes que administram cuidadosamente sua base de clientes e
consigam entregar o maior valor percebido aos consumidores, assim satisfazendo suas
necessidades acabam fidelizando os que ja sdo clientes e consequentemente adquirindo novos.

Para Boone e Kurtz (1998, p.39) nos dias de hoje os consumidores querem ter a
satisfacdo de adquirir mercadorias e servicos fora do comum, estdo mais exigentes e esperam
mais do que um bom preco, procuram um valor agregado, um produto ou servi¢co que ofereca
mais do que o esperado, algo de particular importancia para os consumidores.

No mesmo sentido a Performance Research Associates (2008, p. 17) coloca que 0s
consumidores contam com mais opcBes de compra e dispdem de menos tempo, o que faz eles
se tornarem mais exigentes. Se as empresas ndo atenderem seus desejos e necessidades ou
interagirem de forma que supere as suas expectativas eles abandonardo a empresa para fechar
negocio com 0s concorrentes.

Segundo Cobra (1993, p. 49) a satisfacdo de um cliente é decorréncia de uma serie de
eventos que comeca quando a empresa procura pela primeira vez o cliente e é uma tarefa que,
na verdade, nunca termina.

Churchill (2000, p. 13) ressalta que o marketing direcionado para o valor é
fundamentado em uma visdo simples da causa que leva os clientes a adquirir produtos e
servicos, segundo o autor o valor para o cliente é a diferenca entre as percepc¢des do cliente
quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servicos e 0s custos em que eles
incorrem para obté-los.

Ja Kotler (1994, p. 50) diz que a satisfacdo refere-se ao nivel de sentimento de uma
pessoa, resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) de um produto em relacéo a

suas expectativas.

2.9 QUALIDADE DE SERVICOS

A qualidade na prestacao de servicos tem se tornado cada vez mais uma exigéncia dos
consumidores, pois além da diferenciacdo dos produtos a busca pela qualidade de produtos,
servicos e do atendimento prestado ao cliente se torna incessante no mercado atual. Os

padrdes de atendimento exigidos pelo mercado e pelos consumidores forcam as empresas a
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trabalhar com cautela e prezar pela qualidade dos servicos prestados. (GALVAO, 2014, p.
188)

Construir um bom relacionamento com clientes, consumidores e fornecedores
independente do ramo de atividade trabalhado tem sido um objetivo continuo das
organizacOes e é o0 que garante o sucesso do negdcio. Conforme Cobra (1993, p. 16) o servico
de qualidade pode ser o grande diferenciador dos produtos. Para isso, basta que a empresa
saiba identificar com clareza os beneficios que cada um dos publicos com os quais ela
interage estd buscando. Os servicos devem, portanto estar em absoluta sintonia com as
expectativas de clientes, consumidores e também fornecedores.

Ao falar de servicos Fitzsimmons (2005, p. 146) diz que a avalia¢do da qualidade surge
ao longo do processo de prestacdo do servico e que a satisfacao do cliente com a qualidade do
servico pode ser definida pela comparacdo da percepcdo do servico prestado com as
expectativas do servi¢o desejado, quando se superam as expectativas 0 servi¢o € percebido
pelos consumidores como extraordinario ja quando ndo se atende as expectativas, a qualidade
do servico passa a ser vista como inaceitavel.

A qualidade de servigos é um conceito que abrange algumas dimensdes de analise.
Fitzsimmons (2005, p. 146-147) cita cinco dimensGes como sendo as mais relevantes por
estudiosos da area para definir qualidade:

a) Confiabilidade: refere-se a capacidade de a empresa entregar ao cliente o que lhe

foi prometido com exatiddo, sem modificagdes e sem erros.

b) Responsabilidade: associada a disposicdo de atender ao cliente, revela a boa
vontade e a prontiddo em fornecer o servico.

c) Seguranca: relacionada ao conhecimento, competéncia e a cortesia dos funcionarios
é da onde surge a credibilidade do servico.

d) Empatia: refere-se a demonstracdo de atencdo personalizada aos clientes, engloba a
capacidade de se colocar no lugar do cliente e buscar solucdo dos problemas da
outra pessoa como se fossem seus.

e) Aspectos Tangiveis: refere-se as condi¢bes do ambiente fisico, a aparéncia das
instalacbes e dos equipamentos utilizados para realizar a prestacdo de servico,
contribui para a formagéo de opinido do cliente.

A natureza intangivel dos servicos dificulta a avaliacdo de sua qualidade quando

comparado com um bem. Devido a isso a prestacdo de servico necessita uma abordagem

distintiva em relacdo a entrega e o efetivo resultado do servico, a qualidade do servi¢o do
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ponto de vista do usuério define-se como aquilo que atende ou excede as expectativas dos
clientes. (LOVELOCK, 2011, p. 452)

2.10 GAP’S (SA0 OS ERROS QUE PODEM OCORRER)

Se um servico ndo € bem projetado, problemas com a qualidade surgirdo. As opinides
dos clientes e do provedor de servigo com relacdo a como 0s servigos deveriam ser e com que
facilidade deveria funcionar permanecem totalmente diferentes ou diferentes o bastante para
que haja um gap entre servico esperado e servico experimentado. Consequentemente, a
qualidade do servico percebido pelo cliente se deteriora. (GRONROQOS, 1995, p.76)

Lovelock (2011, p. 454) cita seis tipos de gap que podem ocorrer em varios pontos na
elaboracdo e na entrega de um servigo:

a) Gap do conhecimento: refere-se & diferenca entre o que os provedores de servico

acham, o que os clientes esperam e as reais expectativas dos clientes.

b) Gap da politica: refere-se a diferenca entre as percepc¢des da geréncia com relacdo
as expectativas dos clientes e os padroes de qualidade estabelecidos para a entrega
do servico.

c) Gap da entrega: é a diferenca entre os padrdes de entrega especificados e o real
desempenho do provedor do servico.

d) Gap das comunicacgdes: é a diferenca entre 0 que a empresa comunica e 0 que de
fato é entregue.

e) Gap das percepcdes: € a diferenca entre 0 que é entregue e o que os clientes
percebem como recebido.

f) Gap da qualidade de servigo: é a diferenca entre o que os clientes esperam receber e
suas percepcoes do servico entregue.

Segundo Lovelock (2011, p. 455):

A existéncia de gaps em qualquer ponto do projeto e da entrega de servico pode
prejudicar os relacionamentos com os clientes. O de qualidade de servigos é 0 mais
importante e tem por objetivo a melhoria da qualidade preenchendo ou reduzindo o
maximo possivel. Melhorar a qualidade do servico requer identificar as causas de
cada gap e entdo desenvolver estratégias para preenché-los. A forga do modelo de
gaps é que ele oferece percepgdes e solugdes genéricas aplicaveis em diferentes
setores de servico. Claro que cada empresa deve desenvolver sua propria abordagem
customizada para assegurar a qualidade do servico.
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2.11 GESTAO DO ENCONTRO DE SERVICOS / OU ENCONTRO DE SERVICOS —
EXPRESSAO A HORA DA VERDADE

As ocasifes em que o cliente se depara pela primeira vez com 0S recursos e com as
formas de operar do provedor de servigos séo cruciais para a experiéncia da qualidade. Estas
interagBes comprador/fornecedor ou contato direto com os servi¢os determinam o nivel da
dimensdo funcional da qualidade. Nestes primeiros contatos todas ou quase todas as
qualidades técnicas dos resultados sdo passadas aos clientes, é o verdadeiro momento de
oportunidade. No préximo momento a situacéo ja terminou, o cliente ja se foi e ndo ha formas
faceis de agregar valor & qualidade Percebida do Servico. Essas situagdes sdo chamadas de
hora da verdade. (GRONROQS, 1995, p. 55)

Fitzsimmons (2005, p. 115) diz que o encontro entre os prestadores de servico e 0S
clientes, muitas vezes breve, € 0 momento em que o cliente avalia o servico e forma opinido
sobre a sua qualidade. Um cliente experimenta inUmeros encontros com varios prestadores de
servicos, e cada momento da verdade é uma oportunidade de influir na maneira pela qual o
cliente percebe a qualidade do servico.

Gronroos (1995, p. 56) ainda complementa dizendo que o processo da producdo de
servico e da entrega tem sempre que ser planejado e executado de forma que ndo ocorram
horas da verdade mal administradas. Se estas situacdes fugirem do controle, existe um risco

evidente de que problemas inesperados de qualidade possam ocorrer.

2.12 PESQUISA DE MARKETING

Segundo Etzel (2001, p. 76) ha uma grande quantidade de informacdes que rodeiam as
empresas tanto em seu meio externo como interno e ter acesso a essas informagoes
atualizadas € de extrema importancia para as organizacOes, pois refletem as necessidades dos
consumidores e podem indicar novas oportunidades de desenvolvimento para as organizacdes.
Assim a pesquisa de marketing entra como uma ferramenta chave para mapear o mercado e
transformar essas informagdes em agdes que possam ser usadas em beneficio da empresa.

Nessa ideia McCarthy (1997, p. 101) afirma que a pesquisa estabelece uma ponte para
se aproximar dos consumidores, e que 0s gerentes de marketing devem se utilizar dessa
ferramenta para conseguir obter novas informacg6es, analisar e tomar as decisées a fim de

atender as necessidades dos consumidores.



26

Churchill ao falar de pesquisa de marketing cita a American Marketing Association
quando esta diz que a pesquisa de marketing define-se como:

A func¢do que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing
por meio de informacgBes — estas usadas para identificar e definir oportunidades e
problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar acbes de marketing; monitorar o
desempenho do marketing; e melhorar o entendimento do marketing como um
processo. (American Marketing Association, 1995 apud Churchill 2000, p. 116)

Para Kotler e Keller (2012, p. 102) sdo chamadas pesquisas de marketing as atividades
sistematicas de concepcdo, coleta, analise e edicdo de relatorios de dados e conclusfes
relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Na mesma linha Samara e Barros (2002, p. 6) dizem que a pesquisa de marketing
consiste em projetos formais que visam a obtencdo de dados de forma empirica, sistematica e
objetiva para a solugdo de problemas ou oportunidades especificas relacionadas ao marketing

de produtos e servigos.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia é o estudo e a avaliacdo dos diversos métodos, com o propdsito de
identificar possibilidades e limitagdes no @mbito de sua aplicacdo no processo de pesquisa
cientifica. A metodologia permite, portanto, a escolha da melhor maneira de abordar
determinado problema, integrando os conhecimentos a respeito dos métodos em vigor nas
diferentes disciplinas cientifica (DIEHL; TATIM, 2004, p.47-48).

Nesse item estdo apontados os tipos de pesquisas e as técnicas que foram utilizadas
para a coleta e analise dos dados. O topico esta estruturado com o delineamento da pesquisa,
variaveis de estudo, a populacdo e amostra, as técnicas de coletas de dados e a forma de

analise para o tratamento dos dados coletados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho tem como objetivo avaliar a qualidade do atendimento prestado
aos associados da COTRIEL, unidade sede. Em um primeiro momento a pesquisa é dividida
em carater qualitativo exploratério e logo apds em carater quantitativo descritivo.

Em relagdo & abordagem, a primeira etapa da pesquisa caracteriza-se como qualitativa
proporcionando uma melhor visdo e um melhor entendimento do problema, pois explora
ideias preconcebidas sobre o resultado da investigacdo. (MALHOTRA, 2005, p.122). Ja a
segunda etapa da pesquisa apresenta a caracteristica quantitativa, pois procura quantificar os
dados, numeros, informagdes e opinides, de modo a auxiliar na classificacdo e analise dos
resultados, com o objetivo de garantir resultados e evitar distorcbes de andlise e de
interpretacdo possibilitando uma margem de seguranga maior quanto as inferéncias. (DIEHL;
TATIM, 2004, p. 51)

Em relacdo ao objetivo geral, a primeira etapa do presente estudo caracteriza-se como

um estudo exploratdrio, pois trabalha com o objetivo de explorar ou examinar um problema
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ou uma situacéo para proporcionar conhecimento e compreensao. (MALHOTRA, 2010, p.56).
A segunda etapa caracteriza-se como um estudo descritivo, pois tem como objetivo a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno ou, entdo, o
estabelecimento das relacdes entre as variaveis. (GIL, 2002, p. 42)

Quanto ao procedimento técnico, a pesquisa aborda um estudo de caso que consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos de
pesquisa. (GIL, 2002, p. 54)

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Segundo Cervo e Bervian (2002, p.87) as variaveis sao aspectos, propriedades ou
fatores reais ou potencialmente mensuraveis pelos valores que assumem e discerniveis em um
objeto de estudo.

Para Gil (2002, p. 32) as varidveis tém por objetivo conferir maior precisdo aos
enunciados cientificos, sejam hipoteses, teorias, leis, principios ou generalizacdes e referem-
se a tudo aquilo que pode assumir diferentes valores ou diferentes aspectos, segundo 0s casos
particulares ou as circunstancias.

a) Pesquisa de Marketing: Consiste em projetos formais que visam a obtencdo de
dados de forma empirica, sistemética e objetiva para a solucdo de problemas ou
oportunidades especificas relacionadas ao marketing de produtos e servicos.
(SAMARA; BARROS, 2002, p. 6)

b) Satisfacdo de Clientes: Refere-se ao nivel de sentimento de uma pessoa, resultante
da comparagédo do desempenho (ou resultado) de um produto em relagcéo a suas
expectativas. (KOTLER, 1994, p. 50)

As variaveis especificadas acima foram utilizadas na entrevista, que € um encontro
entre duas pessoas cujo objetivo € que uma delas obtenha informagdes a respeito de
determinado assunto e no questionario, que € um instrumento de coleta de dados constituido
por uma serie ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem presenca
de um entrevistador. (DIEHL; TATIM, 2004, p. 66-68)
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo é um conjunto de elementos passiveis a serem mensurados com respeito as
variaveis que se pretende levantar. (DIEHL; TATIM, 2004, p. 64) Amostra é uma porcao ou
parcela convenientemente selecionada do universo (populagdo), € um subconjunto do
universo. (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 27)

A presente pesquisa foi realizada com os associados da matriz da Cooperativa
Triticola de Espumoso LTDA — Cotriel, a qual possui atualmente 6.260 associados, sendo
estes considerados como a populacéo.

O método de amostragem utilizado na primeira etapa do presente estudo foi o néo
probabilistico por conveniéncia e por julgamento, onde foram entrevistados vinte associados
da cooperativa. A segunda etapa da pesquisa também utilizou o método de amostragem néo
probabilistico por conveniéncia e por julgamento, tendo sua representatividade composta por
100 associados, pelo fato de que tal amostra € considerada satisfatoria para a mensuracao e
concluséo da problematica abordada.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 65) o método ndo probabilistico utiliza os modos
aleatdrios de selecdo, apresenta uma forma intencional, deixando livre para o pesquisador a
escolha e o direcionamento dos elementos da populacdo que deseja estudar.

Para Malhotra (2001, p. 306) a amostragem por conveniéncia procura obter uma
amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais é deixada em grande
parte a cargo do entrevistador.

Ao falar da amostragem por julgamento Malhotra (2001, p. 307) diz que € uma forma
de amostragem por conveniéncia em que 0s elementos da populacdo sdo selecionados com

base no julgamento do pesquisador.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.65), sdo varios instrumentos de coleta de dados que
podem ser utilizados a fim de se obter informacgdes. Alguns desses instrumentos sdo a
entrevista e o questionario que foram escolhidos para a coleta de dados desse estudo.

Na primeira fase da pesquisa os dados foram obtidos através de entrevistas, por meio
de um encontro entre o pesquisador e associados com o objetivo de se obter informacdes em

relacdo a determinado assunto mediante uma conversacao, o entrevistador segue um roteiro
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previamente estabelecido com perguntas feitas ao individuo pré—determinadas. (DIEHL;
TATIM, 2004, p. 66).

A segunda etapa desta pesquisa foi realizada através de questionario. Segundo Diehl e
Tatim (2004, p.68) o questionario € um instrumento de coleta de dados constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do

entrevistador.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para Diehl e Tatim (2004, p. 82-86), a analise e interpretacdo de dados em qualquer
tipo de pesquisa exige a necessidade de organizacdo dos dados coletados para que
posteriormente possam ser analisados pelo pesquisador, sendo que para esta interpretacéo
existem instrumentos especificos de analise dos dados, 0s quais se ajustam aos diferentes
tipos de pesquisa e de material colhido.

No processo de analise dos dados existem trés estagios que podem ser seguidos:
analise univariada, que consiste na verificacdo de frequéncia de cada questdo pesquisada,
analise bivariada, que se refere ao cruzamento de tabulacdes e a possibilidade de se obter
medidas de associacao entre as variaveis e analise multivariada, que é realizada através do uso
de medidas que buscam averiguar as relacdes entre as variaveis de estudo.

Dessa forma, a analise e interpretacdo dos dados obtidos atraves da pesquisa que sera
realizada neste trabalho serdo feitas através da analise estatistica univariada e mecanismos

favoraveis a elaboracao de tabelas.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A Cotriel - Cooperativa Triticola de Espumoso LTDA foi fundada em onze de outubro
de um mil novecentos e cinquenta e nove. Surgiu das aspiracOes e ideais de um grupo de
agricultores que uniram esforcos para viabilizar a comercializacdo do cereal, tendo em vista
os financiamentos especiais que o Governo concedia para o cultivo do trigo e incentivos a
aquisicao de silos metalicos para armazenar o produto.

Inicialmente, a Cooperativa limitou-se a receber a producdo de trigo dos associados.
Mais tarde, passou a fornecer-lhes sementes de trigo, bem como fertilizantes e outros
insumos. Ja o recebimento da producdo de soja dos associados iniciou no ano de 1964,
producdo pequena, com pouca expressdo econdmica, mas que prometia grande
desenvolvimento.

E desta forma, incentivando a producédo de trigo e soja e também a diversificacdo das
atividades na propriedade rural, a Cotriel viu crescer a producéo e a renda de seus associados.

A cooperativa tem sua sede localizada na cidade de Espumoso e trabalha hoje, com
6.260 associados, gerando 1.190 empregos diretos. Apresenta um patriménio liquido que a
coloca entre as maiores cooperativas do Estado e possui em sua estrutura, dez unidades
regionais e dois postos de recebimento, com capacidade para duzentos e setenta e seis mil
toneladas de produtos, equipadas com tecnologia e controle avangado de qualidade, além de

uma extensa area de varejo.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

4.2.1 Andlise qualitativa

Na questdo nimero um, foi aplicada a seguinte pergunta: Para vocé, o que significa

qualidade de atendimento pessoal em uma cooperativa? Como mostra na tabela 1.

Tabela 1 - Qualidade de atendimento pessoal em uma cooperativa.
Satisfacdo das necessidades 10
Atencéo aos associados
Simpatia
Gentileza
Cordialidade
Bom humor
Conhecimento dos produtos/servigos
Boa comunicacéo/diccédo
Acessibilidade
Empatia
Total
Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.
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Pode-se perceber que a satisfacdo das necessidades é um fator relevante para os
associados. Porém os fatores agregados pelos funcionarios como a gentileza e a simpatia,
aspectos que caracterizam um bom atendimento também apresentam consideravel relevancia.

Para Boone e Kurtz (1998, p.39) nos dias de hoje os consumidores querem ter a
satisfacdo de adquirir mercadorias e servicos fora do comum, estdo mais exigentes e esperam
mais do que um bom prego, procuram um valor agregado, um produto ou servigo que ofereca
mais do que o esperado, algo de particular importancia para os consumidores.

Segundo os entrevistados:

“Qualidade é atender com gentiliza e simpatia, demostrando boa vontade em resolver o
que foi solicitado.”

“...qualidade é obtida quando ha a plena satisfac¢do das necessidades dos associados.”

Na questdo numero dois foi aplicada a seguinte pergunta: Para vocé, o que significa

gualidade de atendimento por telefone em uma cooperativa? Como mostra a tabela 2.
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Tabela 2 - Qualidade de atendimento por telefone em uma cooperativa

Indicadores Frequéncia

Agilidade no Atendimento 10

Simpatia

Bom Humor
Cordialidade
Boa Comunicacéo e dicgéo

Receber atencdo

Disponibilidade do atendente

Né&o esperar na linha

N W W o O N N

Conhecimento dos produtos/servigos
Total

N
~

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A respeito da questdo anterior pode-se observar que a agilidade no atendimento é um
dos fatores mais relevantes no que tange o atendimento por telefone em cooperativas, em
seguida os entrevistados consideram o bom humor e a simpatia dos funcionarios como
componentes que agregam valor para se concretizar um bom atendimento.

Nos dias de hoje os clientes esperam a exceléncia, além de atender os seus interesses
buscam o algo mais que as empresas podem fornecer. Dentre deste enfoque, fica visivel a
necessidade de uma selecdo e um bom recrutamento para se contratar funcionarios
compativeis com cada funcdo, principalmente com as de atendimento ao publico, pois sdo
esses que vao vender a imagem da empresa.

Além disso, também se destacaram a cordialidade e a boa comunicacdo/diccdo dos
funcionarios, aspectos também essenciais para qualidade do atendimento.

Conforme citado em algumas frases dos entrevistados:

“Ser atendido com agilidade, cordialidade e simpatia. ”

“No ato cumprimentar, se identificar com bom humor e ser objetivo.”

“Atendimento agil, objetivo e que atenda as necessidades do associado.”

Na questdo numero trés, foi aplicada a seguinte pergunta: Em relacdo ao atendimento
pessoal de uma cooperativa, 0 que €& preciso acontecer para que vocé sinta confianca?

Apresentada pela tabela 3.
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Tabela 3 - Atendimento pessoal em uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que
VOCé sinta confianca.

Indicadores Frequéncia

Conhecimento dos produtos/servigos 14
Boa comunicacédo 7
Discri¢do no atendimento 6
Receber atencdo 4
Total 31

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Nos quesitos que garantem a confianca dos associados na cooperativa foi citado com
maior frequéncia o conhecimento dos funcionarios em relacdo aos produtos e servicos
oferecidos, seguido da boa comunicacgdo, discri¢cdo do funcionério ao realizar o atendimento e
a atencdo destinada aos associados.

Oferecer profissionais capacitados garante a disseminacdo positiva da imagem da
empresa a0 mesmo tempo em que satisfaz o cliente. O processo de diferenciacéo
mercadoldgica atual vai muito além das variedades dos produtos oferecidos, onde o que conta,
na maioria dos casos, é capacidade cognitiva dos funcionarios em acolher os clientes e
apresentar os produtos.

Segundo Cobra (1993, p.8) somente as empresas que prestam bons servigos poderao se
beneficiar desse esforco, capitalizando uma imagem positiva para seus produtos e para sua
organizacéo toda.

Conforme os entrevistados:

“Para se estabelecer confianca é essencial que o prestador do atendimento tenha
conhecimento dos produtos e/ou servigos que esta oferecendo. ”

“...0 atendente deve saber passar as informagoes, dominar o assunto e transmitir
seguranca do que diz ao associado. ”

Na questdo numero quatro, foi aplicada a seguinte pergunta: Em relacdo ao
atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que € preciso acontecer para que vVocé sinta

confianca? Como mostra a tabela 4.
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Tabela 4 - Atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para
gue vocé sinta confianca.

Indicadores Frequéncia

Informagdes Corretas 9
Conhecimento dos Produtos e Servicos
Satisfacdo das necessidades
Disponibilidade do atendente

Boa comunicacao

Agilidade no atendimento

Total 30

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.
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Analisando as respostas, percebe-se que dentre os aspectos fundamentais que garantem
a confianga no atendimento por telefone estéo a veracidade das informacdes e o conhecimento
dos produtos e servigos, seguido da satisfacdo das necessidades e da disponibilidade do
funcionario em realizar o atendimento.

A percepcdo que 0s associados criam da cooperativa € tdo importante quanto a
realidade daquilo que ela oferece. Quando se fala em atendimento por telefone a cautela
durante o atendimento deve ser maior, pois 0s funcionarios s6 tem a voz para expressar sua
boa vontade em atender o cliente em questao.

Alguns entrevistados argumentam:

“..é necessario perceber que o funcionario conhece 0s produtos/servi¢os e esta
disposto a sanar as minhas necessidades. ”

“...a confianga é estabelecida quando a veracidade nas informacgoes passadas.”

Na questdo numero cinco, foi aplicada a seguinte pergunta: Em relacdo ao atendimento
pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que vocé sinta seguranca /

credibilidade? Como mostra a tabela 5.
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Tabela 5 - Atendimento pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que
vocé sinta seguranca / credibilidade.

Indicadores Frequéncia
Ser lembrado quando ha ofertas 10

Ser eficiente e eficaz (cumprir acordos) 8
Agilidade no atendimento

Conhecimento dos produtos/servigos 2
Informagdes corretas 2
Total 26

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Com os dados obtidos pode-se perceber que a divulgacdo das ofertas foi apresentada
como fator mais relevante dentre os aspectos que garantem o sentimento de seguranca e
credibilidade nos associados. Em seguida, os entrevistados consideraram a eficiéncia e
eficacia do atendimento, tendo por base o cumprimento dos acordos compactuados como
atributo favoravel na construgdo deste sentimento.

Além disso, destacou-se a agilidade no atendimento, o conhecimento e a veracidade
das informac0es, aspectos sempre presentes quando se fala em qualidade do atendimento.

Fitzsimmons (2005, p. 146-147) diz que a seguranca esta relacionada ao
conhecimento, competéncia e a cortesia dos funcionarios é da onde surge a credibilidade do
servico.
No que se refere a confianca e a credibilidade alguns entrevistados argumentam:

“Para estabelecer estes sentimentos é preciso que o atendente conhega o que esta
fazendo.”

“...um exemplo pratico seria ser avisado de boas ofertas e promogoes.”

Na questdo numero 6, foi aplicada a seguinte pergunta: Em relacdo ao atendimento por
telefone de uma cooperativa, 0 que & preciso acontecer para que vocé sinta seguranga /

credibilidade? Como mostra a tabela 6.



37

Tabela 6 - Atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para
gue voceé sinta seguranca / credibilidade.

Indicadores Frequéncia

Eficiéncia 10

Informag0es corretas

Boa comunicacao

Bom atendimento

Atencao

Educacéo

Total 35
Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.
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Em se tratando de atendimento por telefone foram destacados pelos entrevistados
dentre 0s aspectos mais importantes que proporcionam este sentimento de seguranga e
credibilidade nos associados a eficiéncia dos funcionarios, seguido da veracidade das
informacdes e da boa comunicacéo.

Pelo fato de o associado néo estar presente fisicamente na cooperativa, 0 manuseio e a
organizacdo das atividades durante o atendimento deve ser previamente planejada pelo
funcionario, pois os associados esperam ser atendidos da mesma forma como se estivessem
presentes no estabelecimento.

A qualidade dos servigos prestados torna-se uma ferramenta muito importante para
criar vantagens competitivas e ter maior sucesso na satisfacéo dos clientes, pois o atendimento
é literalmente uma hora da verdade, qualquer erro que possa ocorrer terd consequéncias.

Alguns dos entrevistados citam:

“..e para sentir seguran¢a ou credibilidade no atendimento é essencial ter um
profissional eficiente, que saiba se comunicar e passar as informacdes corretas”

“...a seguranga ¢ a credibilidade sdo conquistadas com um bom atendimento”

Na questdo numero sete, foi aplicada a seguinte pergunta: Em relacdo ao atendimento
pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que vocé perceba o atendimento

como &gil? Como mostra a tabela 7.
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Tabela 7 - Atendimento pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que
vocé perceba o atendimento como agil.

Indicadores Frequéncia
Habilidade no manuseio de suas atividades 12
Satisfacdo das necessidades no menor tempo possivel 9

Conhecimento dos produtos/servigos

Cumprir prazos de entrega dos produtos e servicos 4
Total 30

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Analisando a questdo anterior pode-se perceber que, a habilidade no manuseio das
atividades desenvolvidas pelos funcionarios durante o atendimento, estd entre 0s aspectos
mais relevantes no que tange a agilidade do atendimento percebido pelos entrevistados. Em
seguida foi abordada a satisfacdo das necessidades no menor tempo possivel e o
conhecimento dos produtos e servigos oferecidos.

Os consumidores contam com mais opc¢des de compra e dispdem de menos tempo o
que faz eles se tornarem mais exigentes. Se as empresas ndo atenderem seus desejos e
necessidades ou interagirem de forma que supere as suas expectativas eles abandonardo a
empresa para fechar negocio com os concorrentes. (PERFORMANCE RESEARCH
ASSOCIATES, 2008, p. 17)

Ainda em menor escala também foi citado o cumprimento dos prazos de entrega dos
produtos e servigos, esta se trata de uma etapa indispensavel para efetivar clientes.

Alguns entrevistados citam:

“Para um atendimento agil é necessario ter dominio do trabalho, ter habilidade em
desenvolver as atividades. ”

“..é necessario ter conhecimento dos produtos com que trabalha e atender as
necessidades dos associados 0 mais breve possivel.”

Na questdo numero oito, foi aplicada a seguinte pergunta: Em relagéo ao atendimento
por telefone de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que Vocé perceba o

atendimento como agil? Como mostra a tabela 8.



39

Tabela 8 - Atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para
gue vocé perceba o atendimento como agil.

Indicadores Frequéncia

N&o esperar na linha 9

Conhecimento dos produtos/servigos

Satisfagdo das necessidades no menor tempo possivel

7
6
Boa comunicacao 5
Prestabilidade do funcionério 4
Total 31

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Analisando os dados, percebe-se que para os entrevistados o fato de ndo esperar na
linha telefonica durante o atendimento ou para ser atendido € um aspecto fundamental para se
considerar um atendimento como &gil. Em menor escala foi citado o conhecimento em rel¢ao
aos produtos e servicos, seguido da satisfagdo imediata das necessidades.

Os padrdes de atendimento exigidos pelo mercado atual sdo cada vez mais elevados e
a busca pela qualidade cresce na mesma proporcao, isso faz com que os consumidores se
tornem mais exigentes e busque o melhor e mais eficiente trabalho prestado.

Em menor escala ainda também foi citado a boa comunicacédo e a prestabilidade dos
funcionarios em realizar o atendimento, aspectos determinantes quando se trata de agilidade
ligada ao bom atendimento.

Alguns entrevistados argumentam:

“...um atendimento por telefone é agil quando néo € preciso esperar na linha para ser
atendido.”

“..a agilidade neste caso é relacionada a presteza do funciondrio aliada a boa
comunicago no atendimento. ”

“..além de conhecer os produtos e servicos o atendimento deve ser imediato, sem
esperar na linha por muito tempo.”

Na questdo numero nove, foi aplicada a seguinte questdo: Em relagcdo ao atendimento
pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que vocé perceba empatia? Como

mostra a tabela 9.
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Tabela 9 - Atendimento pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que
VOCé perceba empatia.

Indicadores Frequéncia
Perceber esforco do funcionario 13
Disponibilidade do funcionério 10
Atencao 3
Agilidade no atendimento 2
Compreenséo do funcionario 2
Total 30

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Quando perguntado aos entrevistados em relagdo & empatia percebida, o esforgo e a
disponibilidade dos funcionarios foram mencionados com maior frequéncia, pois sdo atributos
que caracterizam a capacidade de interacdo do funcionario com o associado. Segundo
Fitzsimmons (2005, p. 146-147) a empatia € a demonstracdo de atencdo personalizada aos
clientes, engloba a capacidade de se colocar no lugar do cliente e buscar solucdo dos
problemas da outra pessoa como se fossem seus.

Atualmente buscar a exceléncia no atendimento e nos servicos prestados é sinbnimo
de ter um grupo funcional preparado, que se esforce e esteja disponivel a atender as
expectativas dos clientes da melhor forma possivel. O maior capital de uma empresa nos dias
de hoje, € 0 humano e este deve ser lapidado.

Alguns entrevistados argumentam:

“...perceber que o atendente compreenda minha situagdo, meus negocios e vibre com
minhas conquistas. ”

“...preciso perceber esforgo e disposicao do funcionario em me ajudar.”

Na questdo numero dez, foi aplicada a seguinte questdo: Em relacdo ao atendimento
por telefone de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que vocé perceba empatia?

Como mostra a tabela 10.
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Tabela 10 - Atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer
para que vocé perceba empatia.

Indicadores Frequéncia
Compreenséo (se identificar com a situagéo) 9
Cordialidade/Acolhimento

Tom de voz pertinente a situacdo

Satisfacdo da necessidade
Informag0es corretas

Atencao
Esforco
Total 37

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.
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Analisando os dados verifica-se que dentre os aspectos mais relevantes que promovem
a empatia no atendimento por telefone estdo a compreensdao e a cordialidade/acolhimento
praticada pelos funcionarios. Sem duvida sdo indicadores fundamentais, pois demostram de
forma imediata a boa vontade e o prazer em realizar o atendimento.

Em menor escala foi apontado o tom de voz adequado a situacdo, seguido da
satisfacdo das necessidades e da veracidade das informacgdes. Entende-se que os associados
buscam um atendimento diferenciado e esperam ser abordados por funcionarios que deem
toda a atencdo necessaria a0 mesmo tempo em que supram as necessidades.

Alguns entrevistados citam:

“FEu preciso me sentir acolhido e ao mesmo tempo satisfazer as minhas
necessidades.”

“...perceber a atengdo e a compreensdo do funcionario durante o atendimento.”

“..0 tom de voz, a cordialidade e a legitimidade das informagoes sdao fatores
importante no atendimento é por telefone.”

Na questdo numero onze, foi aplicada a seguinte questdo: Que aspectos vocé considera
importantes para uma boa experiéncia de compra em uma cooperativa? Como mostra a tabela
11.
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Tabela 11 - Aspectos considerados importantes para uma boa experiéncia de compra em
uma cooperativa.

Indicadores Frequéncia
Qualidade no Atendimento

Ambiente Agradavel

Precos Bons

Agilidade no atendimento
Disponibilidade do funcionario
Conhecimento dos produtos/servigcos
Empatia

Tratamento igualitario no atendimento
Atendimento Pds venda
Produtos/servicos de Qualidade
Satisfacdo das necessidades

[EEN
N

R NIN DN W W A DOo O

Cumpri prazos de entrega dos produtos/servicos
Total

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

a1
w

Verifica-se que no que se refere a construcdo de uma boa experiéncia de compra em
cooperativas a qualidade do atendimento é um fator determinante, seguido das qualificacdes
do ambiente e dos precos.

A qualidade na prestacao de servicos tem se tornado cada vez mais uma exigéncia dos
consumidores, pois além da diferenciacdo dos produtos a busca pela qualidade de produtos,
servicos e do atendimento prestado ao cliente se torna incessante no mercado atual. Os
padrdes de atendimento exigidos pelo mercado e pelos consumidores forcam as empresas a
trabalhar com cautela e prezar pela qualidade dos servicos prestados. (GALVAO, 2014, p.
188)

S&o inUmeros 0s aspectos que contribuem para formacdo da experiéncia de compra, e
estes devem ser trabalhados com cautela, pois muitas pessoas julgam a empresa pelo seu
ambiente, seu preco, suas técnicas de venda ou mesmo pela aparéncia de seus funcionérios.
Entdo esses quesitos devem ser aprimorados, pois sdo fundamentais na formacdo de uma
imagem positiva na mente do consumidor.

Em menor escala foi citado a agilidade no atendimento, seguido da disponibilidade do
funcionario, do conhecimento dos produtos e servi¢os e em menor escala ainda a empatia e 0
tratamento igualitario entre associados no atendimento.

Alguns entrevistados argumentam:

“..precos bons aliado a qualidade no atendimento.”
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“..a estrutura do ambiente, higiene, limpeza, e a disponibilidade do funcionario.”
“...tem que ter qualidade nos produtos e no atendimento.”

Na questdo numero doze, foi aplicada a seguinte pergunta: Que aspectos vocé
considera que nao devem estar presentes no atendimento pessoal prestado por uma

cooperativa? Como mostra a tabela 12.

Tabela 12 - Aspectos que ndo devem estar presentes no atendimento pessoal prestado
por uma cooperativa.

Indicadores Frequéncia

Mau Humor 13
Atendentes desagradaveis /grosseiros

Tratamento Desigual

Desatencéo
Falta de conhecimento dos produtos e servigos

Falta de comprometimento do funcionario

Wl W | O Ol O

Informagdes imprecisas
Total 39

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Em relacdo aos aspectos que ndo devem estar presentes no atendimento de uma
cooperativa segundo os entrevistados, esta 0 mau humor dos funcionéarios citado com maior
frequéncia, seguido de atendentes desagradaveis ou grosseiros e do tratamento desigual entre
0s associados.

A principal diferenca entre produtos e servigos esta no fato de que 0s servigos sdo
intangiveis, ou seja, ndo podem ser tocados e ndo possuem caracteristicas fisicas que possam
ser avaliadas pelos clientes antes da compra. Devido a isso na hora da compra oS
consumidores procuram outras evidencias de qualidade dos servigcos que pretendem adquirir,
podendo levar em consideracdo diversos fatores como o atendimento, os funcionarios, 0s
equipamentos, materiais de comunicagao, precos, entre outros.

Alguns entrevistados citam:

“O mau humor dos funcionarios e desatengdo durante o atendimento.”

“...a falta de comprometimento e desaten¢do dos funcionarios.”

“...atendentes grosseiros ou desagradaveis.”

Na questdo numero treze, foi aplicada a seguinte pergunta: Que aspectos vocé

considera que ndo devem estar presentes no atendimento por telefone prestado por uma
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cooperativa? Como mostra a tabela 13.

Tabela 13 - Aspectos que ndo devem estar presentes no atendimento por telefone
prestado por uma cooperativa.

Indicadores Frequéncia
Mau humor 11
Lentiddo no atendimento 10

Indisponibilidade do funcionario

Falta de Atencédo do funcionario

Informacdes imprecisas

Falta de educacéo 2
Total 38

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Verifica-se que dentre os aspectos que ndo devem estar presentes no atendimento por
telefone segundo os entrevistados, com maior frequéncia foi citado o mau humor dos
funcionarios, seguido da lentid&o no atendimento e da indisponibilidade dos funcionarios.

Assim como no atendimento pessoal, o atendimento por telefone deve superar as
expectativas dos clientes, pois contribui da mesma forma para formacdo de opinido dos
consumidores. Independente do tipo de atendimento ao publico a qualidade do servigco deve
ser sempre monitorada e aperfeicoada.

Alguns entrevistados citam:

“Ndo devem estar presentes funciondrios mal humorados ou indispostos a atender.”

“..lentiddao no atendimento e a falta de educacéo dos fucionarios.”

4.2.2 Analise Quantitativa

A avaliacdo da satisfacdo foi realizada através da tabulacdo, obtida por frequéncias de
respostas, sendo entdo as tabelas desmembradas por item a fim de apresentar os resultados
relacionados a cada variavel de forma mais clara, facilitando assim a interpretacdo dos dados.

As variaveis escolhidas foram obtidas atraves da pesquisa qualitativa tendo como
embasamento a satisfacdo dos associados em relacdo a qualidade do atendimento prestado

pela unidade sede da Cotriel - RS.
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Em relacdo a sua satisfacdo quanto ao atendimento da Cotriel, os associados
responderam as seguintes questdes:

Tabela 14 - Satisfacdo das Necessidades

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 16
Bom 66
Otimo 16
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Nos dias de hoje ter seu publico consumidor satisfeito é essencial. Assim como o
ambiente de mercado varia constantemente 0s pensamentos e 0s gostos dos consumidores
também e é por este motivo que as empresas precisam manter-se atualizadas das informacoes
gue norteiam o mercado, a sua empresa e seus clientes.

Conhecer e monitorar o perfil de seus consumidores é fundamental para as empresas,
pois tornam o processo de tomada de decisdo mais rapido e mais eficiénte atingindo
diretamente nos pontos que satisfazem as necessidades dos clientes e devem ser proliferados,
como também os que deixam de agregar valor ao consumidor e tem de ser melhorados.

Analisando os dados pode-se perceber que a maioria dos associados tem suas
necessidades atendidas quando procura o atendimento da cooperativa, 0 que vem de encontro
com a missdo organizacional, demostrando que a cooperativa priva pela satisfagdo das
necessidades de seus associados.

No que se refere a Cotriel acredito que a cooperativa deve continuar a primar pela
satisfacdo das necessidades de seus associados, como também deve continuar acompanhando
as tendéncias do mercado para satisfazer ainda mais os associados ja satisfeitos e melhorar a

percepcao daqueles néo tédo satisfeitos assim.
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Tabela 15 - Atencdo destinada aos associados.
Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 15
Bom 56
Otimo 29
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Atualmente todas as empresas que pretendem se manter ativas no mercado devem
administrar com foco voltado para o consumidor e priorizar pela qualidade do atendimento
prestado pelos seus funcionarios da linha frente, pois sdo 0s que interagem diretamente com
os clientes e influenciam na formacgdo de uma imagem positiva da organizacdo na mente do
consumidor, bem como a satisfagcdo em todos os quesitos do atendimento.

O servico de qualidade pode ser o grande diferenciador dos produtos. Para isso, basta
que a empresa saiba identificar com clareza os beneficios que cada um dos publicos com os
quais ela interage esta buscando. Os servicos devem, portanto estar em absoluta sintonia com
as expectativas dos clientes, consumidores e também fornecedores. (COBRA, 1993, p. 16)

Disponibilizar uma boa instrucdo aos funcionarios para que estes saibam demonstrar
da melhor forma possivel os beneficios trazidos pelos produtos e servigcos oferecidos,
objetivando a exceléncia do atendimento € uma dos meios mais eficazes para garantir uma
experiéncia prazerosa, encantar o cliente e manter a competitividade no mercado.

Em analise a tabela 15, observa-se que grande parte dos associados esta satisfeitos
com a atencdo que recebem da cooperativa, tendo quinze dos respondentes que consideram
regular esta atencdo. Todo cliente em qualquer empresa espera receber atencdo, ter seu
momento Unico e ser bem atendido, nas cooperativas ndo é diferente é até mais comum
cobrancas em relacdo a estes aspectos pelo fato de ndo existirem clientes, e sim sdcios, sendo
que os funcionarios ndo sdo apenas colaboradores da cooperativa, mas dos proprios
associados.

Este ndo um aspecto que deve preocupar a cooperativa no momento, mas deve sempre
ser monitorado, pois € um fator que tem alta contribuicdo para satisfacdo das expextativas dos

associados.
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Tabela 16 - Gentileza dos Funcionarios.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 2
Bom 64
Otimo 32
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Atualmente, as pessoas estdo cada vez mais cercadas por seus problemas e se
esquecem de olhar em volta, tornando todo restante irrelevante. Ac¢Ges simples como fazer
elogios e oferecer ajuda ao proximo, podem fazer uma grande diferenca ndo somente ao
outro, mas a si proprio, pois a gentileza e a boa vontade estdo ligadas as emocdes mais
positivas 0 que acaba tornando as pessoas mais agradaveis.

Uma pessoa que age com gentileza tem em mente a consideragdo pelo seu semelhante,
0 que também é um atributo favoravel para quem trabalha na linha de atendimento ao publico,
pois quando o cliente é considerado com a sua devida importancia as acdes realizadas
automaticamente vao ser percebidas de forma positiva pelo cliente.

Através dos dados obtidos pelo estudo em questdo, pode-se observar que o0s
funcionarios sdo gentis aos associados e estes estdo satisfeitos com isso. As organizacdes que
conseguem ter como um diferencial o seu atendimento em relacdo a concorréncia e ter como
indicador positivo a gentileza dos funcionarios ja se tornam mais competitivas e garantem
uma visao diferenciada dos consumidores, pois como ja citado os atos de gentileza estdo cada

vez mais escassos e quem mantém a pratica sai na frente.

Tabela 17 - Simpatia dos funcionarios.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 2
Ruim 2
Regular 18
Bom 58
Otimo 20
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.
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A simpatia transmite a ideia de pessoas mais agradaveis e acaba flexibilizando o
processo de atendimento, pois diminui a distancia existente entre o funcionario e o cliente. O
funcionario simpatico provoca de forma expontanea uma maior sintonia com 0s
consumidores, fato que facilita o dialogo e o correlacionamento entre 0s mesmos, o0 que para
os profissionais do atendimento € crucial.

Com os produtos cada vez mais semelhantes e vida util menor, fica claro que trabalhar
com precos competitivos e produtos de qualidade ja ndo é mais um diferencial e sim
condicdes basicas esperadas pelo consumidor. O diferencial estd na forma como o cliente é
atendido, na competéncia do profissional, na simpatia transmitida, na percep¢do de conforto
na hora da compra, dentre outros aspectos.

A simpatia se reflete nos atos mais simples, como um sorriso, um olhar mais caloroso,
0 cumprimentar alguém, até em um balancar de cabeca e com certeza se extende a mais que
uma boa educagdo e respeito pelo préximo, pois permite a transmissdo de bem estar e
seguranca para quem esta do outro lado da linha ou do balc&o. Fato que quando transformado
para um cenario de trabalho, de atendimento ao publico ndo poder,ia ter resultado melhor.

Em relagdo a simpatia dos funcionarios da Cotriel pode-se perceber que a maioria dos
associados demonstraram-se satisfeito, em menor escala alguns calassificaram como regular e
menor escala ainda ruim e muito ruim. Este é um atributo que véria de pessoa para pessoa,
infelizmente nem todos sdo adeptos a simpatia, ou nem todos os dias, também é um aspecto
que deve ser observado pelas empresas no perfil das pessoas quando contradas para atender

ao publico.

Tabela 18 - Bom humor dos funcionarios.

Muito Ruim 0
Ruim 4
Regular 14
Bom 74
Otimo 8
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Nos dias de hoje ndo existe a minima chance de obter sucesso nas relagcdes comerciais
com os clientes quando a expressdo dos profissionais ndo ajudam também ndo se refere a

questdo de estar sempre fazendo graca ou sendo incoveniente com as pessoas, na verdade no
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que se refere a0 bom humor o bom senso deve estar sempre presente cabendo aos
profissionais em questdo saber avaliar e conduzir as situagdes da melhor forma.

As nossas respostas dependem do estimulo do outro, ou melhor, nossos
comportamntos e atitudes sao reflexos das acdes das pessoas, do ambiente e das situacdes que
nos rodeiam, assim se mantermos contatos com pessoas alegres e ambientes agradaveis,
interpretaremos as coisas de forma mais leve, assim é com os clientes.

A verdadeira diferenciacdo dos negocios esta na postura adotada pelas pessoas que o
conduzem, pois os produtos e servicos podem ser encontrados em outros lugares. Como ja
citado esses aspectos que nos fazem parecerem pessoas mais agradaveis facilita o acesso aos
clientes bem como a negociacao durante os processos de atendimento.

Em relacdo ao bom humor dos funcionarios pode-se observar que a maioria dos
associados entrevistados esta satisfeito em relacédo a este quesito, outros em menor frequéncia
classificaram como regular e em menor frequéncia ainda classificaram em ruim. Este aspecto
segue a mesma linha da simpatia e da gentileza e devem ser sempre desenvolvido pelas

empresas e pelas propias pessoas.

Tabela 19 - Cordialidade dos funcionarios.

Indicadores Frequéncia
Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 20
Bom 66
Otimo 14
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

O atendimento de qualidade é primordial em qualquer negdcio independente de seu
tamanho, pois € o canal de comunicacdo entre a empresa e o cliente, ndo menos importante é
0 acolhimento feito aos clientes, pois com calorosidade nas acOes transmitidas os
atendendentes conseguem satisfazer as necessidades dos consumidores deixando transparecer
um prazer em realizar o atendimento.

Muitos clientes circulam pelo comércio todos os dias e cada um com um
temperamento diferente, quando o funcionario de uma empresa se esforca pra realizar um

bom atendimento e utiliza dos atributos que contribuem para se obter exceléncia no
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atendimento praticamente todas as situa¢des ficam no controle do funcionario, que consegue
facilitar seu trabalho e ainda satisfazer o cliente.

A cordialidade é praticamente o cartdo de visitas de uma empresa, pois quem nao
gosta de ser recebido com um bom dia, boa tarde, como esta? O que o senhor precisa? Posso
ajudar? Acredito que as empresas devem treinar e investir no densenvolvimento desses
atributos nos funcionarios constantemente, pois com certeza faz toda diferenca.

Essa linha de pensamento se estende a Cotriel, pois se pode perceber através dos dados
obtidos que a maioria dos associados entrevistados esta satisfeito com a cordialidade que é
tratada pelos funcionarios, outros classificaram como regular, confirmando que é um aspecto
que deve sempre ser aperfeicoado e desenvolvido visando cada vez mais a satisfacdo de seus

associados.

Tabela 20 - Conhecimento dos produtos e servicos oferecidos.

Indicadores ‘ Frequéncia
Muito Ruim 0
Ruim 4
Regular 16
Bom 72
Otimo 8
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Tanto para uma cooperativa como para qualquer outro estabelecimento é essencial
trabalhar com funcionarios que conhecem plenamente os produtos que oferecem ou 0s
Servigcos que prestam, pois se trata de um aspecto impactante nas decisfes de compra e
aquisicdo destes produtos e servigcos pelos clientes, aléem contribuir positivamente para a
formacéo da percepcdo do consumidor em relagdo a empresa.

A forma de apresentacdo dos produtos e servi¢os aos consumidores pode garantir a
venda, a satisfacdo das necessidades, como também o atendimento das expectativas e para
iss0 0 conhecimento atua como uma ferramenta poderosa, pois o funcionario consegue
transmitir seguranca ao passar as informacdes pelo fato de conhecer o que esta dizendo.

Em relacdo ao conhecimento dos funcionarios quanto aos produtos e servigos
oferecidos pela cooperativa a maioria dos associados se apresentou como satisfeito, em menor

escala classificaram como regular o conhecimento e em menor escala ainda como ruim.
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Nesse sentido ndo so6 para Cotriel, mas para todas as empresas € indispensavel o
investimento constante na capacitacdo de seu quadro funcional, para que 0s mesmos possam
desempenhar suas atividades da melhor maneira possivel, podendo assim atender as

expectativas e proporcionar a satisfacdo desejada aos consumidores.

Tabela 21 - Comunicacao/dic¢cdo dos funcionarios.

Indicadores Frequéncia |
Muito Ruim 0
Ruim 4
Regular 22
Bom 52
Otimo 22
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A comunicacdo ou diccdo em outras palavras se reflete na capacidade de trocar ou
discutir informagGes, visando o melhor entendimento entre as pessoas. Trata-se de um
processo ligado ao ser humano que possibilita a interracdo entre os individuos.

No que se refere as empresas 0 processo de comunicacdo deve ser integrado entre 0s
setores, todos os funcionarios devem saber e se manter atualizados de uma parcela de tudo o
que se passa na empresa, principalmente os profissionais que trabalham na linha de frente,
pois sdo geralmente eles que os clientes procuram para solicitar informacoes e esses, devem
estar preparados para tanto.

O processo de comunicacao se realiza por varios meios alguns exemplos principais sao
a fala, a escrita e a expresséo corporal. As empresas devem trabalhar esses aspectos em seus
funcionarios, pois quando ndo sdo usados em conjunto esses outros meios podem fazer com
gue a mensagem que se pretende passar seja percebida de forma distorcida, a final cada um
fala por si so.

Toda negociacdo comega pela boa comunicagdo e em um balcdo de atendimento néo é
diferente, a forma de transmitir as informacgdes, a clareza das ideias e a diccdo dos
funcionarios sdo elementos fundamentais para se obter a exceléncia no atendimento.

Em relagéo a esse item, conforme se pode perceber nos dados analisados boa parcela
dos associados entrevistados da Cotriel diz estar satisfeito com o atendimento que recebe,

alguns salientam ser regular e outros em menor frequéncia ruim. Acredito que este é um
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aspecto que deve sempre ser aperfeicoado, pois pode ser melhorado para que se atinja um
nivel de satisfacdo maior, cabendo a empresa e aos préprios funcionarios buscar meios de

trabalhar estes aspectos.

Tabela 22 - Acessibilidade dos funcionarios.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 18
Bom 68
Otimo 12
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A acessibilidade requer identificar e derrubar barreiras que dificultam a aproximagao
entre as pessoas é a facilidade de estabelecer comunicacdo com alguém e perceber que esta
pessoa esta interessada e disposta a auxiliar.

Muitas veses a acessibilidade das pessoas e prejudicada pelo seu proprio
egocentrismo, onde se exalta a sua propria personalidade e ndo se da abertura para
aproximacao de outras pessoas, estes sdo casos que devem ser observados com cautela pelas
empresas, pois constituem pessoas com perfis incompativeis com a fungdo de atendimento ao
publico.

Todos nds gostamos que prestem atencdo quando falamos e em que falamos da mesma
forma é na prestacdo de servicos. Um profissional que mantém contato direto ao publico deve
ser um bom ouvinte, assim como, deve ser acessivel, pois isto sera reciproco da parte do
cliente e facilitard o atendimento.

Quanto a avaliacdo dos associados em relacdo a esse quesito, a maioria demostrou-se
satisfeito, alguns classificaram como regular, e em menor frequéncia classificaram como
ruim. Acredito que a cautela na sele¢do dos profissionais € valida para todas as empresas,
principalmente quando se trata de vagas que exigiam o contato direto ao publico, pois como
todos sabem o funcionario € a empresa no momento do atendimento e a primeira impresséo é

que fica.
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Tabela 23 - Empatia dos funcionarios.

Muito Ruim 2
Ruim 2
Regular 26
Bom 62
Otimo 8
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Segundo Fitzsimmons (2005, p. 146-147) a empatia refere-se a demonstracdo de
atencdo personalizada aos clientes, engloba a capacidade de se colocar no lugar do cliente e
buscar solucdo dos problemas da outra pessoa como se fossem seus.

Dentre as habilidades que precisam ser desenvolvidas nos profissionais de
atendimento a empatia é a principal, pois todos os instrumentos relacionados a qualidade do
atendimento ndo tem a devida eficacia quando a empresa, por intermédio dos funcionarios
apenas manifesta seu ponto de vista sem se colocar no lugar de seus clientes.

O melhor meio de comunicacdo é o que chega até o consumidor do produto ou
servico, 0 que percebido e interpretado pelo mesmo e fica presente, a partir do que é dito ou
feito pelos profissionais em questéo.

Analisando os dados visualiza-se que boa parte dos associados entrevistados esta
satisfeito quanto a este quesito no que se refere a unidade sede da cooperativa, ja alguns em
menor escala classificaram como regular a empatia dos funcionarios e em menor escala ainda
ruim e muito ruim.

Pode-se perceber que a Cotriel deve buscar formas mais eficientes de desenvolver a
empatia em seus funcionarios, pois o numero de entrevistados que classificaram este aspecto
como regular, ruim e muito ruim quando agrupado pode somar um percentual significativo de
associados ndo tdo satisfeitos com os servicos recebidos em relagdo a este aspecto, 0 que pode

se tornar prejudicial a cooperativa.
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Tabela 24 - Agilidade no atendimento.

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 24
Bom 66
Otimo 8
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

E fundamental que as empresas estejam sempre aprimorando o seu atendimento para
garantir a agilidade, porém com eficacia, pois os clientes estdo cada vez mais ocupados e nao
dispdem de muito tempo para esperar pelo atendimento e nem para concretizad-lo, mas
esperam satisfazer suas necessidades da mesma forma sem que a qualidade do servico seja
perdida.

Nessa linha, volta-se a questdo de uma equipe profissional bem preparada, pois o
atendimento de qualidade depende de quem os realiza se ndo ha uma equipe bem preparada
ndo ha como fornecer um bom atendimento. O capital humano de uma organizacdo é cada vez
mais a peca chave para o sucesso de qualquer negocio.

A reducdo do tempo de atendimento diminui o risco de frustagdo do cliente e
consequentemente aumenta a probabilidade da satisfacdo dos consumidores, favorecendo a
formacdo de uma boa experiéncia de compra e a fidelizacéo dos clientes.

Analisando os dados pode-se perceber que a maioria dos associados esta satisfeito com
o tempo de duracdo do atendimento, em outra escala também se encontram alguns associados
com grau de satisfacdo menor e que consideram a agilidade no atendimento da cooperativa
como regular e ainda outros como ruim.

Pela proporcao obtida entre os satisfeitos e insatisteitos ndo se caracteriza como uma
ameaca para cooperativa, mas também € um aspecto que deve ser reavaliado e visto no que se

pode melhorar.
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Tabela 25 - Disponibilidade dos funcionarios.

Indicadores Frequéncia |
Muito Ruim 0
Ruim 4
Regular 14
Bom 62
Otimo 20
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A disponibilindade relaciona-se com a vontade de uma pessoa em se envolver ou
realizar uma atividade, uma pessoa disponivel esta sempre pronta e disposta a fazer tudo o
que estiver no seu alcance para chegar ao objetivo.

No que se refere ao atendimento do cliente a disponibilidade do atendente tambem é
um atributo favoravel para se chegar a exceléncia no atendimento, pois como ja citado o
funcionario disposto se esforgar para solucionar os problemas do cliente e 0s resolve como se
fossem seus.

Analisando os dados da tabela acima se pode observar que os associados em sua
maioria estdo satisfeitos em relacéo a esse aspecto, alguns em menor frequéncia classificaram
como regular e outros em menor frequéncia ainda como ruim.

Esse ndo é um indicador que cause preocupagdo para cooperativa, pois o nivel de
satisfacdo dos associados é alto, porém é um fator que deve ser monitorado ndo sé pela
cooperativa, mas por todas as empresas, a final ter funcionarios disponiveis em desenvolver
suas atividades com eficiéncia € essencial para formacao da imagem da empresa como para a

sobrevivéncia da mesma.
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Tabela 26 - Tempo de espera na linha telefnica.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 4
Regular 10
Bom 64
Otimo 22
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Se tratando de atendimento por telefone a cautela durante ao atendimento deve ser
maior, pelo fato que o Unico contato entre o funcionario e cliente é a voz. As informagdes
devem ser transmitidas de forma agil, clara e precisa, pois os clientes esperam satisfazer as
suas necessidades como se estivesse presente no estabelecimento.

Ao receber uma ligacdo, o atendente assume a responsabilidade pelas informacoes
prestadas a quem estd do outro lado da linha, por isso deve buscar meios de efetivar o
atendimento com éxito, buscando compreender bem qual é a necessidade do cliente para
assim resolver ou passar para a pessoa ou setor responsavel, evitando transferir a ligagdo sem
se certificar de que assunto se trata ou 0 que a pessoa precisa.

Outro aspecto que deve ser levado em consideracdo quando se trata de atendimento
por telefone € o nimero de vezes que o telefone toca para ser atendido, pois em ocasifes de
muita demora em realizar o atendimento demostra-se descaso com quem esta do outro lado da
linha. Também deve ser levado em conta o tom de voz durante o atendimento, pois € por esse
canal que sdo expressos todos 0s sentimentos neste tipo de atendimento.

Em relacdo a satisfacdo dos associados da Cotriel quanto a esse aspecto, a maioria
demonstra-se satisfeito, alguns classificaram como regular e outros em menor frequéncia em
ruim. Ndo é um aspecto muito preocupante para cooperativa, pois o nivel de satisfacdo dos
associados € alto, porém a busca por meios de aperfeicoar o que ja tem uma boa qualidade

deve ser constante.
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Tabela 27 - Discricdo dos funcionarios.
Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 4
Regular 26
Bom 62
Otimo 8
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Os profissionais que trabalham diretamente com o publico devem ser pessoas discretas
tanto consigo mesmo, quanto em relagéo aos clientes, a ndo ser que a funcéo exercida peca
por um lado mais extravagante do funcionario.

A discricdo agrega valor a personalidade da pessoa, deixando transparecer mais
confianga, 0 que para o processo de atendimento € fundamental. Um cliente, quando procura
uma empresa para solucionar um problema, que pode ser pessoal ou até sigiloso, ndo vai
procurar um atendente sem uma postura profissional adequada e sim uma pessoa que ele
confie ou que perceba que pode confiar.

A discricdo para com o cliente também é um aspecto importante, durante o
atendimento deve-se procurar conversar olho no olho e ndo desviar o olhar para obeservar a
roupa, o calcado ou jeito da pessoa que esta do outro lado do balcédo, pois isso intimida o
cliente e passa uma imagem negativa do atendente e da empresa.

Em relacdo a esse aspecto, 0s associados entrevistados no estudo em questdo em sua
maioria demostraram-se satisfeitos, outros em uma frequéncia menor classificaram como
regular, em frequéncia menor ainda como ruim. Também é um aspecto que deve ser mais bem
desenvolvido pela cooperativa, uma das alternativas seria comegar observar nas entrevistas
que antecedem a contratacdo dos funcionarios esses aspectos, para ndo resultar em problemas

posteriores.
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Tabela 28 - Veracidade das informac6es passadas pelos funcionarios.
Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 18
Bom 74
Otimo 8
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Hé& tempos atrds o quanto mais desinformado um funcionério fosse mais seguro estava
na empresa, pois as informacdes circulavam entre poucos. Ja nos dias de hoje um funcionario
desinformado néo tem vida util longa em uma organizacao.

Vivemos a era das informacdes e os profissionais tem de ter conhecimento e ser
comprometidos com suas préprias fungbes, como também, com as agdes realizadas em prol
dos outros. Antes de se transmitir qualquer informacdo deve-se ter a certeza de que esta
correta para que possa ser utilizada de forma adequada.

Qualquer pessoa que procura um estabelecimento para sanar suas ddvidas espera
receber as informagGes corretas. Fica a cargo das empresas monitorarem os funcionarios e
suas atividades até 0 momento que percebam que os funcionarios estdo prontos para se virar
sozinhos, e cabe aos colaboradores a busca pelo conhecimento até obter a firmeza de prestar
um servico adequado.

A veracidade das informacGes proporcionam a credibilidade e a seguranca de um
servico em qualquer organizacdo e pode ser um meio de diferenciagdo no mercado. Em
analise aos dados obtidos no presente estudo pode-se perceber que a maioria dos associados
da Cotriel esta satisfeitos em relacédo a este aspecto, alguns em menor frequéncia classificaram
como regular.

Um fator que contribui a esta satisfacdo é fato de que em todos os setores da
cooperativa sempre estdo disponiveis o0 gerente ou seus subordinados diretos ou a propria
direcdo da cooperativa que sdo usadas para dar suporte aos funcionarios em quaisquer davidas
ou problemas que possam ocorrer no processo de atendimento, além de os associados terem a
liberdade de acesso direto a todos as pessoas que constituem a direcdo da cooperativa. Este €
um fato que facilita o atendimento eficaz e transmissdo das informac6es corretas, porém tanto

na cooperativa quanto em outras empresas os funcionarios, principalmente os iniciantes,
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devem ser monitorados e bem preparados na pretacdo do atendimento para que se tenha um

processo eficiente do inicio ao fim.

Tabela 29 - Divulgacédo das promocgdes/ofertas.

Indicadores Frequéncia
Muito Ruim 0
Ruim 8
Regular 30
Bom 40
Otimo 22
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A divulgacdo de um negocio é uma etapa crucial para se ter sucesso em qualquer
empreendimento, além de contribuir para formacéo e consolidacdo da imagem da empresa no
mercado. Da mesma forma acontece com os produtos e servigos, pois depende dos clientes
saber da existéncia dos mesmos para realizar a compra.

Todas as empresas deveriam ter uma parcela do seu capital destinada para a
divulgagdo de seus produtos e servigos aos consumidores, além de buscar formas diferentes
de comunicar as promogdes, como por exemplo, criar uma cartela de clientes e ligar para os
mesmos avisando o que esta em oferta, pois muitos meios usados como radio ou panfletagem
ndo chegam a todos os consumidores.

No caso das cooperativas os associados, por serem donos, cobram mais em relacdo a
esse aspecto. No que se referem a Cotriel pelo fato de a maioria dos associados residirem no
meio rural e ndo se desclocarem todo dia para cidade, muitas veses, ndo conseguem aproveitar
as ofertas, pois o tempo de duracdo das mesmas € reduzido, ou até ndo ficam sabendo. Este
fato justifica o nivel significativo de associados respondentes da pesquisa que classificaram
esse aspecto como regular e ruim.

Um dos meios para a Cotriel amenizar essa falha indicada pelos associados seria ter
um profissional responsavel por esse segmento, como alguém da area de marketing que
entenda das ferramantas que possam aperfeigoar esse processo e diminuir a insatisfacdo dos
associados em relacdo a esse indicador. Acredito que seria muito produtivo e benéfico para
empresa, pois além de satisfazer os associados aumentaria a rentabilidade da cooperativa, a

final, mais associados conseguiriam investir seu dinheiro na Cotriel fazendo - a crescer.
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Tabela 30 - Eficiéncia e Eficacia dos funcionarios.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 2
Ruim 2
Regular 12
Bom 72
Otimo 12
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A eficiéncia estd relacionada ao ato de fazer as coisas, desenvolver as atividades
chegando ao resultado desejado ou ndo, j& a eficacia se relaciona a fazer as coisas certas,
chegar ao fim do processo e alcancar o que se deseja. Na prestacé@o de servico, algumas veses,
ndo se conseguem obter os resultados esperados, mas ha meios de realizar o processo de
forma eficiente.

Todo o consumidor espera que qualquer funcionario que o atenda, independente do
departamento que ele for para esclarecer suas dividas ou solucionar seus problemas, conheca
bem tanto a empresa quanto seu funcionamento, para que possa prestar o atendimento
adequado as suas expectativas ou ao menos direciond-lo ao lugar certo para sanar suas
davidas.

Dentre outros fatores que influénciam a percepcdo de um atendimento eficiente além
do conhecimento em relacdo a empresa, produtos e servigos, pode-se citar a aparéncia do
ambiente, dos materiais utilizados como também a aparéncia do atendente em questdo, ou
seja, todos os fatores utilizados durante o processo de atendimento que caracterizam a
eficiéncia do processo, ja eficacia é a conclusdo dos resultados, € a satisfacdo das expectativas
do cliente, ou o simples fato de conseguir solucionar suas davidas.

Quando perguntado aos associados em relacdo a eficiéncia e eficacia do atendimento
prestado pela Cotriel, a maioria demonstrou-se satisfeito, dentre outros em menor escala
consideraram regular e em menor escala ainda ruim e muito ruim. Este aspecto também néo
se reflete em algo preocupante para cooperativa, pois o indice de associados satisfeitos é alto,
porém isso nao significa que é um aspecto que pode ser deixado de lado, a final tudo pode ser

melhorado.
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Tabela 31 - Qualidade do atendimento prestado.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 8
Bom 74
Otimo 16
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Fitzsimmons (2005, p. 146) diz que a avaliagdo da qualidade surge ao longo do
processo de prestacdo do servigco e que a satisfacdo do cliente com a qualidade do servicgo
pode ser definida pela comparacdo da percepcdo do servigo prestado com as expectativas do
servico desejado, quando se superam as expectativas o servico é percebido pelos
consumidores como extraordinario ja quando ndo se atende as expectativas, a qualidade do
Servico passa a ser vista como inaceitavel.

Nos dias de hoje, pode-se observar que ndo sdo 0s precos ou quaisquer outros aspectos
isolados que garantem fidelizac&o dos clientes ou mesmo o sucesso de negdcio. Atualmente o
foco esta nas pessoas e ndo resolve para as empresas praticar um preco bom, trabalhar com
produtos diversificados e de qualidade se ndo puder oferecer um atendimento adequado as
expectativas do mercado. Pois, muitos dos consumidores preferem pagar mais caro em
lugares que s&o mais bem atendidos.

A qualidade do atendimento sem sombra de ddvidas é a alma do negdcio e se torna
questdo de sobrevivéncia para as empresas que pretendem crescer e se manter ativas no
mercado.

Em relacdo a qualidade do atendimento prestado pela Cotriel os indices de
insatisfacdo foram baixos, tendo a maioria dos associados satisfeitos. Como ja colocado a
qualidade dos servicos prestados é um aspecto importante no que se refere a diferenciacdo das
empresas no mercado e a satisfacdo das necessidades dos consumidores, por isso também é

um aspecto um aspecto que deve ser monitorado e aperfeicoado sempre que possivel.
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Tabela 32 - Educacédo dos funcionarios.
Indicadores Frequéncia |

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 10
Bom 58
Otimo 30
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Uma boa educacdo é o ponto de partida para qualquer pessoa que pretende entrar no
mercado de trabalho, mas essa educacdo nao se refere somente aquela recebida nas escolas e
universidades, estas também sdo importantes, mas aquela trazida de casa. E o saber se
comportar adequadamente em cada situacdo, ndo ofender as pessoas e trata-las com gentileza
e cortesia independente de quem sejam.

A educacéo envolve respeitar os costumes dos outros, a conduta das pessoas, o tom de
voz, saber ouvir e falar no momento certo. Como se pode perceber a educagdo engloba grande
parte das caracteristicas cabiveis a um profissional que presta atendimento ao publico, pois
sem a pratica das boas maneiras nao existe como estabelecer boas relacdes entre as pessoas.

Pode-se perceber que a Cotriel disponibiliza de funcionarios educados para realizar o
atendimento, pois os associados demonstram-se satisfeitos em sua maioria em relagdo a este
quesito, em menor escala foi citado a educacdo dos funcionarios como regular e em menor
escala ainda como ruim.

Educacdo e boas maneiras sdo aspectos que devem ser observados no perfil dos
colaboradores que se pretende colocar na funcdo de atendimento ao publico, pois em
momento algum pode haver falhas no atendimento causado por esse aspecto. Grosserias em
um balcdo de atendimento podem ser ouvidas pelos funcionarios, mas nunca ditas por eles,
pois 0 processo de atendimento € uma prestacdo de servico e os funcionarios estdo ali para
servir aos clientes, no caso das cooperativas aos donos do negécio e ndo ofendé-los.

A educacdo € um aspecto que as empresas ndo podem desenvolver nos seus
funcionarios eles ja devem trazer com eles para dentro da empresa. E por esse motivo que se
deve ter cautela na escolha dos profissionais que véo realizar a funcdo de atendimento ao

publico.
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Tabela 33 - Habilidade dos funcionarios no manuseio de suas atividades.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 16
Bom 64
Otimo 18
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

As habilidades podem ser compreendidas como as agdes que possibilitam o sucesso na
execucdo de determinadas atividades. Os funcionarios que criam pratica ou tem maior
facilidade em realizar suas atividades consequentemente finalizam suas tarefas em menor
tempo e com a mesma eficacia.

Muitos dos clientes que procuram uma empresa para adquirir um produto ou servico
ou ainda tirar ddvidas, ndo estdo dispostos ha esperar muito tempo pelo feito. E por este
motivo que as empresas devem preparar seus funcionarios e motiva-los a dominar o que
fazem, pois clientes com esse perfil ndo vao pensar duas veses em procurar a concorréncia
para ser atendido, o que acaba sendo prejudicial a empresa.

Os funcionarios devem levar em consideracdo que desempenhar suas atividades da
melhor forma possivel, como também realizar um bom atendimento ndo vai beneficiar s6 a
empresa, mas ao préprio funcionario, pois como todos dizem os funcionarios de uma empresa
estdo na vitrine e 0s que conseguem transparecer aos outros sua competéncia, qualidade e
dentre outros aspectos, através do desenvolvimento de suas atividades um dia pode ser
benefeciado.

Em analise a tabela acima se pode perceber que os associados da Cotriel estdo
satisfeitos em sua maioria em relacdo a esse aspecto, alguns em menor escala classificaram
como regulares outros em menor escala ainda como ruim. A Cotriel trabalha com
treinamentos iniciais para todos os funcionarios contratados, em alguns setores
acompanhamento da rotina de trabalho por alguns dias antes de o funcionario contratado
comecar a executar a funcdo. Periodicamente também é disponibilizado pela cooperativa,
treinamentos para aperfeicoar os funcionarios em suas fungoes.

Acredito que a Cotriel deve manter esta rotina de trabalho, e incluir a todos so setores

possiveis 0 acompanhamento da funcdo antes de o funcionario comecar a executa-la, pois a
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insercdo do funcionario no ambiente de trabalho e na propria empresa € um passo importante

para se obter a exceléncia profissional.

Tabela 34 - Cumprimento dos prazos de entrega dos produtos e servicos.

Indicadores Frequéncia
Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 14
Bom 58
Otimo 26
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

O cumprimento dos acordos contratados é um dos aspectos levados em consideragéo
pelos clientes quando pretendem realizar uma compra, muitos reavaliam suas experiéncias de
compras e acabam optando pela empresa que ja lhe prestou um servico de qualidade.

Quando uma empresa estabele uma data para entrega de um produto ou servigo, um
compromisso esta estabelecido e a credibilidade da empresa estd em jogo. Em alguns casos as
empresas atrasam a entrega em dias, para as empresas pode ndo ser nada tao grave assim, mas
0 cliente espera que a empresa cumpra com sua palavra, pois pode ter urgéncia na utilizacao
do produto ou servigo e muitos valorizam esta vertente.

Para manter um programa de entrega eficaz, toda a organizacdo deve ter consciéncia
de suas prioridades e uma boa organizacdo de suas atividades, pois ndo adianta a empresa ser
bem estruturada, ter diversidades de produtos e servigos de qualidade ou mesmo pregos bons
se ndo consegue atender com eficacia a sua demanda.

Se por algum emprevisto a empresa ndo consiga entregar no prazo prometido, deve
buscar formas de suprir essa falha com os clientes, e se possivel contatar o cliente com
antecedéncia. Também em caso de frequéncia desses acontecimentos deve-se rever 0 processo
a fim de descobrir onde estd o problema, pois as consequéncias dessas falhas podem ser
sérias.

No que se refere a Cotriel pode-se perceber que a maioria dos associados entrevistados
esta satisfeito em relacéo a este aspecto, outros em menor escala classificaram como regular e
em menor escala ainda como ruim. Também ndo se refere a um aspecto preocupante para

cooperativa, pois nivel de associados satisfeitos é alto, porém como em todos 0s aspectos ja
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citados a manutencdo dessa satisfacdo, como também, o aperfeicoamento devem ser

desenvolvidos.

Tabela 35 - Esforco dos funcionarios na resolucdo dos problemas.
Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 12
Bom 64
Otimo 22
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Ser uma pessoa esforcada é fazer mais do que o normal, superar as dificuldades com o
objetivo de atingir algum fim. Um profissional esforcado tenta fazer mais que a sua
capacidade para auxiliar o outro ou atender as expectativas.

Para os profissionais que trabalham na linha de frente da empresa fazer com que o
cliente perceba que ele estd se esfocando para solucionar seus problemas ¢ um aspecto que
favorece o processo de atendimento, pois mesmo que ndo se consiga solucionar o problema
do cliente, este ndo vai sair tdo insatisfeito pelo fato de o0 mesmo ter observado que foi feito o
possivel para auxilia-lo.

Em analise aos dados da tabela acima pode ser verificado a satisfacdo da maioria dos
associados em relacdo a este aspecto, como também alguns em menor escala ndo tao
satisfeitos assim.

Como em todos os aspectos nada pode estar tdo bom que ndo possa ser melhorado, a
cooperativa deve manter os programas de desenvolvimento de seu quadro funcional, como
também manter a cautela na selecdo dos profissionais para realizar os trabalhos de
atendimento, além de se manter atualizada e buscar novos treinamentos e meios mais eficazes

de garantir o desenvolvimento mais proveitoso das habilidades de seus funcionarios.
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Tabela 36 - Compreensao dos funcionarios.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 12
Bom 70
Otimo 16
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Compreender o cliente significa entender suas necessidades e buscar formas de lidar
com elas. Uma das chaves para se estabelecer um bom relacionamento é entender o outro,
pois quando compreendemos as pessoas estamos aceitando-as como séo e dando abertura para
que elas sejam melhores, através da nossa atitude.

A compreensdo também atua como um meio para quebrar barreiras, pois o funcionario
demostra que entende os problemas do cliente, bem como seus motivos e desenvolve suas
atividades visando o bem estar do cliente, o qual acaba percebendo isso e facilitando o
processo de atendimento.

As empresas devem proporcionar aos seus funcionarios meios para que possam
desenvolver estes aspectos, pois estd cada vez mais presente a necessidade de interagir com o
cliente, compreendé-lo e conseguir demonstrar isso.

No que se referem & Cotriel os associados demonstraram se satisfeitos em relacdo a
este indicador, alguns classificaram como regular e outros em menor escala como ruim, mas
no geral o nivel de satisfeitos em relacéo a este aspecto € alto.

A cooperativa costuma desenvolver palestras motivacionais e treinamentos que
despertam nos funcionarios um melhor entendimento em relacdo a esses aspectos, 0 que
contribui para esta satisfacdo dos associados e para o proprio clima interno. Com toda a
certeza a Cotriel deve continuar seguindo essa linha de trabalho e se aperfeicoando sempre

que possivel.
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Tabela 37 - Tom de voz durante o atendimento.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 2
Regular 16
Bom 64
Otimo 18
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A voz € um dos canais pelo qual expressamos nossas emogdes e intencdes, quando
conversamos com alguém que conhecemos nossa voz demostra intimidade, assim como
quando estamos irritados ela também nos denuncia. Essas variaces sdo normais a todos 0s
seres humanos, o que muitas vezes acontece, € que ndo sabemos controlar as diferentes
entonacdes da voz para cada situagao.

A voz transmite receptividade, é durante a conversa que o cliente cria uma imagem da
pessoa que esta se comunicando e da empresa, esta imagem pode ser positiva ou negativa vai
depender de como é feita a comunicacdo. Quando se fala em atendimento por telefone a
cautela com o tom de voz é maior, pois € o0 Unico contato entre o cliente e a empresa.

A maneira como se pronuncia as palavras e a énfase dada ao tom de voz proporciona
reacOes diferentes nos clientes, por esse motivo a importancia dos profissionais que trabalham
no atendimento publico trabalharem esse aspecto, pois quando se uso um tom calmo e
agradavel a reacdo do cliente serd na mesma linha, ja quando se uso um tom rispido, agressivo
o cliente também corresponde da mesma forma.

Como se pode perceber através dos dados da tabela 37, a maioria dos associados
demostrou-se satisfeito em relacdo a esse aspecto, alguns classificaram como regular e outros
em menor escala como ruim de qualquer forma quem faz o cliente é o funcionario e é por este

motivo que as empresas devem investir na capacitacdo continua de seu quadro funcional.
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Tabela 38 - Acolhimento.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 12
Bom 66
Otimo 22
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

O acolhimento de um cliente vai desde recebé-lo bem na chegada até o0 momento em
que ele se retira do estabelecimento, incluido a atengdo que deve ser destinada durante o
atendimento, o fato de ouvi-lo e dar lhe a resposta mais adequada, € a responsabilidade de
atender um cliente e deixa-lo sair satisfeito.

Varios fatores contribuem para o acolhimento de um cliente, o principal é o atendente
e sua forma de expressdo, mas 0 ambiente, a organizacgdo e distribuicdo dos objetos no local
do atendimento também favorecem para a construcao deste aspecto.

Muitas organizagdes acolhem os clientes de forma mecanica como se fosse uma
obrigacdo e perdem de utilizar essa ferramenta para se diferenciar no mercado, pois hoje em
dia o cliente quer ser bem tratado, receber um bom atendimento, atengédo e quer perceber isso,
ndo se importando de pagar mais caro se preciso.

Quando se trabalha com o publico devem-se buscar formas de acrescentar valor ao que
se oferece e no ambito atual de mercado ndo existe melhor maneira de agregar valor do que
um atendimento de qualidade. Como ja citado o atendimento € o elo entre a empresa e 0
cliente e deve ser realizado por profissionais preparados, competentes e motivados.

Em analise aos dados da tabela 38, pode-se verificar que o acolhimento realizado pelos
funcionarios da Cotriel esta satisfazendo a maioria dos associados, alguns classificaram em
menor escala como regular. No caso das cooperativas todos os aspectos do atendimento
devem ser levados em consideracdo e praticados com veracidade, a final ndo existem clientes

e sim sécios do negdcio.
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Tabela 39 - Ambiente (estrutura, limpeza, ventilacdo, aparéncia).

Indicadores Frequéncia
Muito Ruim 0
Ruim 5
Regular 25
Bom 30
Otimo 40
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Toda a organizacéo deve proporcionar um ambiente adequado para os funcionarios e
clientes, a limpeza, arrumacao e 0s movéis em boas condi¢des sdo essenciais para a saude e a
imagem do profissional, da empresa e consequentemente das suas relacbes comerciais.

A organizacdo de um ambiente de trabalho estd diretamente relacionada ao aumento
da produtividade dos funcionérios e da rentabilidade da empresa, bem como a reducdo de
custos com acidentes de trabalho e outros gastos desnecessarios. Para auxiliar as empresas
nesse aspecto é que existem 0s 5°s.

Quem nunca ouviu falar em Seiri, Seiton, Seiso, Seiketsu e Shitsuke mais conhecido
por 5°s, 0s cinco conceitos que visam conscientizar em relacdo a importancia da qualidade do
ambiente de trabalho. Esta é uma ferramenta ja bastante conhecida e utilizada pelas empresas
para acompanhar as mudangas do mercado, reduzindo custos e aumentando a rentabilidade.

Separar somente o que for dtil, identificar e arrumar tudo para que qualquer pessoa
possa localizar facilmente o que deseja, manter o ambiente limpo e organizado, ser
disciplinado e fazer disso uma rotina, esta uma forma simples das defini¢cbes dos 5s. A
Cotriel trabalha com esse programa e os funcionarios séo avaliados diariamente conforme seu
setor, sendo bonificados ao final de cada ano proporcional aos pontos positivos que receberem
e o alcance das metas.

Em andlise aos dados obtidos na tabela acima, pode-se visualizar que a maioria dos
associados esta satisfeito em relacdo a esse aspecto, outros classificaram como regular e
outros em menor escala classificaram como ruim. Provavelmente os que classificaram como
regular e ruim se referem a estrutura interna da empresa, pois € a Unica que dentre suas
unidades ainda ndo foi reformada, apresenta uma estrutura com moveis, tons de tinta e
cortinas bem tradicionais, alguns ja necessitando de substituicdo, mas segundo a direcdo da

Cotriel a reforma da unidade sede ja esta agendada para o préximo ano.
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Tabela 40 - Precos dos produtos/servigos.
Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 14
Regular 54
Bom 30
Otimo 2
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

O preco atribuido aos produtos e servicos deve ser compativel com o ambiente de
mercado onde a empresa esta instalada, ou seja, em segmentos de maior valor agregado prego
mais alto, em segmentos populares percos mais baixos. A definicdo das estratégias de preco
realizadas pelas empresas deve ser previamente calculada para ndo haver equivocos e riscos
de perder clientes.

Os clientes decidem por produtos comparando vantagens, riscos e precos, fica a
critério de cada organizacao estudar 0 mercado e seus concorrentes para estabelecer um ponto
de equilibrio no preco de seus produtos e servigos, mantendo uma linha de venda que garanta
a rentabilidade, mas que também ndo desvalorize a imagem do produto.

Todo administrador precisa tomar conhecimento do precgo praticado pela concorréncia,
pois muitos dos clientes, antes de realizar a compra, pesquisam 0s precos dos concorrentes da
empresa na qual pretendem adquirir determinado produto, no intuito de verificar onde sera
obtida o a melhor vantagem.

No que se refere a Cotriel pode ser observado na tabela acima que dentre os associados
entrevistados o nimero de respondentes que classificaram como regular e ruim esse aspecto é
alto. No caso das cooperativas 0s associados cobram que a organizac¢ao deve buscar meios de
favorecer ao associado e ndo praticar precos e condi¢cGes de pagamento iguais ou maiores que
o0s da concorréncia.

Este é um aspecto que com certeza deve ser revisto pela cooperativa, pois o indice de
insatisfacdo apresentado € elevadissimo, porém quando questionado aos dirigentes em relagédo
a esse indicador uma justificativa do padréo de precos trabalhados pela cooperativa € que a
mesma priva por produtos de qualidade e isso tem um custo maior. Sugere-se a cooperativa
que busque estabelecer um ponto de equilibrio em relacdo a esse aspecto, realize pesquisas
entre os fornecedores existentes ou busque novos, no intuito de manter a qualidade e

conseguir baixar o prego para que possa atender a todos seus associados.
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Tabela 41 - Igualdade de tratamento entre 0s associados.

Muito Ruim 6
Ruim 4
Regular 36
Bom 50
Otimo 4
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A maneira com que se trata um cliente em qualquer organizacdo deve ser a mesma,
independente de seu credo, cor ou classe social. O mercado consumidor € constituido por
todos os tipos de cliente e quem trabalha neste ramo ndo tem o poder e nem deve selecioné-
los, ou condena-los pelo seu jeito de vestir ou andar ou falar, dentre outros atos
discriminatorios.

Se para as empresas que trabalham com clientes manter um tratamento diferenciado ja
ndo é um aspecto interessante imagine para as cooperativas, pois la todos os “clientes” sdo
donos da mesma empresa e tem 0s mesmos direitos.

Em relacdo a Cotriel pode-se observar através dos dados obtidos no presente estudo,
que os associados estdo praticamente divididos em relacdo a esse aspecto, ndo ha uma maioria
significativa que classifique como satisfatério esse indicador.

Sendo assim também se refere a um aspecto que deve ser revisto pela cooperativa
buscando desenvolver um melhor entendimento desse aspecto diante de seu quadro de
colaboradores, pois como é de conhecimento de todos sem consumidores ndo ha negocio e

sem consumidores satisfeitos ha dificuldades de manter qualquer negécio.

Tabela 42 - Atendimento po6s-venda.

Indicadores Frequéncia

Muito Ruim 0
Ruim 6
Regular 24
Bom 64
Otimo 6
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.
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Se tratando de comeércio tudo gira em torno da satisfacdo das necessidades e aspiragdes
dos clientes, da qualidade que pode ser ofercida, no intuito de criar relacionamentos mais
duradouros e conseguir fideliza-los. Uma das técnicas cada vez mais presentes para auxiliar
neste processo de satisfacdo e fidelizacdo € o atendimento pds venda.

Um trabalho pds venda de qualidade transmite seguranca, credibilidade e confianca ao
cliente, pois a empresa demostra que se preocupa com o consumidor ndo sé na efetivacdo da
venda do produto ou servigo, mas busca verificar o desempenho deste produto ou servico e a
satisfacdo do cliente em relacdo a esse produto ou servico, ou quando presta um suporte
adequado se necessario.

Sabe-se que o custo de manter clientes € menor do que o custo de conquistar novos.
Partindo deste pressuposto fica claro evidenciar o porqué das empresas administrar seus
relacionamentos com os clientes visando deixa-los o mais satisfeito possivel.

Em andlise aos dados da tabela acima verifica - se que a maioria dos associados
classificou como satisfatorio este indicador, ja outros em menor escala classificaram como
regular e outros em menor escala ainda como ruim. Este € um aspecto que deve ser melhorado
na cooperativa, pois pelo que se pode observar é realizado o atendimento pds venda, mas em
algum momento ou aspecto acaba existindo falhas no processo tendo associados ndo téo

satisfeitos assim.

Tabela 43 - Qualidade dos produtos e servicos.

Indicadores Frequéncia
Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 12
Bom 74
Otimo 14
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Toda empresa sabe que ofertar produtos e servicos de qualidade é um fator
indispensavel para a sobrevivéncia de qualquer negocio. Porém esta capacidade de oferecer
qualidade aos consumidores esta diretamente relacionada a qualidade dos seus processos
operacionais, é fundamental contar com uma equipe de qualidade que tenha clareza quanto as
formas de se trabalhar para alcancar os objetivos pré-determinados.
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Por mais que os niveis de qualidade variam de uma pessoa para outra todos concordam
que o atendimento das expectativas deve existir, se estd atendendo as expectativas esta
cumprindo com o que prometeu e o cliente esta satisfeito. 1sso se estende as organizacdes,
quando cumprem com 0 que prometem e conseguem atender mais que razoavelmente as
expectativas dos consumidores, terdo uma clientela satisfeita.

No que se referem a Cotriel os associados demonstraram-se satisfeitos com a
qualidade dos produtos e servigos oferecidos pela cooperativa, alguns em menor escala
classificaram como regular. Pode-se perceber que o nivel de satisfacdo dos associados em
relacdo a esse aspecto € alto e pode justificar o fato dos precos praticados pela cooperativa
serem mais elevados que os da concorréncia.

Contudo, acredito que a cooperativa deveria tentar estabelecer um meio termo, pois
quando perguntado aos associados em relacdo aos precos praticados pela cooperativa o indice
de insatisfagdo foi alto e em relacdo a qualidade dos produtos e servigos oferecidos o indice
de satisfacdo foi elevado. A Cotriel deveria buscar meios de manter um padréo de qualidade e
conseguir reduzir seus precos, talvez trocando de fornecedores ou pesquisando mais antes de
realizar a compra, ou ainda preparando melhor seu quadro funcional, pois daqui a pouco a
concorréncia consegue 0s mesmos produtos e oferece ao mercado a pregos menores e acaba

tomando os clientes.

Tabela 44 - Comprometimento dos funcionarios.

Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 16
Bom 72
Otimo 12
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Um profissional comprometido ndo € aquele que chega mais cedo e sai depois de todo
mundo, mas sim aqueles funcionarios que atingem seus resultados e consegue entregar um
algo a mais a organizacédo e aos seus clientes. Pessoas comprometidas tem mais energia, sdo
mais cautelosas a erros, e lidam com os problemas com mais responsabilidade.

O desejo de toda a organizacdo € alcancar 0 sucesso, mas isso ninguém consegue

sozinho é necessario ter uma estrutura de profissionais capacitados e comprometidos.
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Atualmente 0 momento € de desenvolvimento pessoal, como dizem cada um colhe o que
planta e o que faz por merecer com seu esforco, competentes ndo sdo aqueles que acertam
todas as veses, mas 0s que conseguem crescer Com Seus erros.

Em relacédo a esse aspecto os associados da Cotriel demonstraram-se satisfeitos em sua
maioria, em menor escala classificaram como regular. Por ser uma cooperativa a cobranca dos
associados em relacdo a qualidade dos servicos oferecidos € grande, consequentemente ha
uma cobranca maior em cima dos funcionarios no que se refere a esses aspectos.

Como ja citado a cooperativa trabalha com treinamentos e outros meios de motivagéo
de seu quadro funcional e busca evidenciar seu interesse em valorizar o lado humano da
cooperativa, isso deve continuar a ser realizado pela cooperativa, pois pessoas felizes

produzem mais.

Tabela 45 - Perfil dos funcionarios que realizam o trabalho de atendimento.

Indicadores Frequéncia |
Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 14
Bom 68
Otimo 18
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

Toda funcdo exercida em uma empresa exige um determinado perfil de pessoas e
profissionais e no caso do atendimento ndo é diferente. Atender é sinbnimo de servir, quando
se contrata um atendente esse deve ter um perfil adequado a fungdo contendo dentre suas
qualidades a boa comunicacgéo, educacdo, simpatia, gentileza, além de gostar de gente.

A exceléncia no processo de atendimento comeca na contratacdo de pessoal e na
verificacdo dos perfis dos entrevistados, quando aprovados para o cargo, deve-se realizar a
capacitacdo do profissional para tal funcdo e promover a inser¢cdo do mesmo na empresa, para
depois comecar a desempenhar sua fungéo.

Quando um cliente sai para realizar uma compra, ele cria uma expectativa do
atendimento, quando encontra um profissional despreparado no balcdo de atendimento o
encantamento é quebrado e com isso ndo ha clientes fiéis nem satisfeitos e muitos menos

beneficios para empresa.
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Em relacdo ao perfil dos funcionarios da Cotriel que prestam o atendimento, 0s
associados demonstraram-se satisfeitos em sua maioria, alguns classificaram como regular
esse aspecto. As técnicas utilizadas pelo departamento de RH da cooperativa para verificar 0s
perfis de seus funcionarios quando contratados, sdo variados e devem continuar a ser

realizados e aperfeigcoados, para garantir um atendimento eficiente aos associados.

Tabela 46 - Prestabilidade do atendimento.

Indicadores Frequéncia
Muito Ruim 0
Ruim 0
Regular 16
Bom 72
Otimo 12
Total 100

Fonte: Pesquisa de Campo, outubro de 2014.

A prestabilidade pode ser caracterizada como a disposicdo de um individuo em
realizar um servico, ao desejo e a boa vontade de ajudar os consumidores ou uslarios
oferecendo-lhes um servigco de qualidade. A prestabilidade é o simples fato de ndo deixar o
cliente esperando, pois para os dias de hoje a lentiddo no atendimento pode ser um perigo as
organizagoes.

Deixar um cliente esperando por muito tempo ou até demorar em atender uma ligacédo
ao telefone pode levar os consumidores a se sentirem desconfortaveis e motiva-los a procurar
outras opgOes de compra, deixando perceber que 0s mesmos ndo sao importantes para a
organizacgao.

No momento em que um cliente chega a um estabelecimento ele espera ser
rapidamente percebido, cabendo aos profissionais que realizam o atendimento acolhé-los
dando uma satisfacdo ao cliente, que pode ser o simples fato de pedir para que 0s mesmos
fiquem a vontade e que em seguida serdo atendidos, sdo a¢Oes simples que fazem a diferenca.

Em analise aos dados da tabela acima se pode perceber que 0s associados
entrevistados estdo satisfeitos em relacdo a esse aspecto, alguns classificaram como regular.
Este também €é um indicador fortemente desenvolvido pela cooperativa, assim como a
simpatia, a agilidade, a educacdo dentre todos os outros aspectos favoraveis ao bom

atendimento.
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Acredito que a cooperativa deve continuar nessa linha de trabalho, mas como sempre
buscando formas de melhorar, pois 0s objetivos da Cotriel estdo sendo alcancado ja tendo a

satisfacdo da grande maioria que consitui seu quadro social.

4.3 SUGESTOES E RECOMENDAGOES PARA A EMPRESA

A partir das consideracfes teoricas produzidas com este trabalho, pode-se afirmar que
0 associado deve ser considerado como uma peca fundamental para que a cooperativa se
mantenha ativa no mercado e tenha capacidade competitiva. Sendo assim, sugere-se a unidade
sede da Cotriel, que continue com sua proposta focada no associado, procurando atendé-lo
cada vez melhor e oferecendo produtos e servi¢os que atendam suas necessidades da melhor
forma, pois associados satisfeitos se tornam fiéis e permanecem por mais tempo integrantes
da organizacéo.

Podemos perceber atraves das analises que na maioria dos indicadores trabalhados a
Cotriel tem desempenhado bem sua funcdo em satisfazer as necessidades dos associados. A
cooperativa deve continuar cultivando e desenvolvendo em seus funcionarios os aspectos que
garantem a prestacdo de um bom servico, no intuito de satisfazer ainda mais seus associados
construindo relacionamentos fiéis e duradouros.

A busca por formas de aperfeicoar os resultados positivos da empresa deve ser
continua, assim como a busca por meios de adequar os aspectos que néo se refletem de forma
tdo satisfatoria assim. Tendo por base as analises da pesquisa, pode-se perceber que dentre 0s
indicadores trabalhados alguns se destacaram pelo seu nivel de insatisfacdo, tendo trinta ou
mais dos respondentes insatisfeitos, os quais foram a empatia e discricdo dos funcionarios,
divulgacédo das promocdes e ofertas, 0 ambiente da empresa, o preco dos produtos e servicos,
a igualdade de tratamento entre 0s associados e 0 atendimento pos venda.

Diante disso sugere-se que seja feita uma reavaliacdo nessas variaveis, seguindo
algumas sugestoes:

Em relacdo a empatia e a discricdo dos funciondrios como ja citado sdo aspectos
relevantes que devem ser desenvolvido nos profissionais que realizam o atendimento ao
publico, pois um atendimento sé é considerado eficiente pelo cliente quando ele percebe isso,
é justamente o que a empatia faz transmitir aos clientes a percepc¢édo de que satisfazer as suas
necessidades é o mais importante para o funcionario naquele momento e a discricdo agrega

valor ao perfil do funcionario transmitindo maior seguranca durante o atendimento. Devido a
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isso a Cotriel deve dar uma maior atencdo a esses aspectos, monitorando as atividades dos
funcionérios e verificando onde estdo as falhas.

Quanto a divulgacdo das promocdes e ofertas o ideal seria buscar meios mais eficazes
de divulgacdo, pois como ja citado os meios utilizados pela cooperativa atualmente sdo o
radio e a panfletagem, que muitas vezes, ndo chegam a todos os associados. O ideal seria se a
cooperativa tivesse uma pessoa encarregada para realizar essa funcdo, uma pessoa que realiza
0 marketing da cooperativa e utiliza-se de outras ferramentas para tornar o processo de
divulgacéo mais eficaz.

No que se refere ao ambiente estrutural da cooperativa, essa deve colocar o projeto que
prop6em a modernizacdo da estrutura em pratica 0 mais breve possivel, para que a unidade
sede se equipare as demais unidades e consiga oferecer um ambiente mais agradavel aos seus
associados.

J& quanto aos precos dos produtos e servigcos praticados, sugere-se que a cooperativa
busque formas de igualar seus precos aos dos concorrentes ou se possivel praticar melhores.
Isso poderia ser realizado através de negociacdes com os fornecedores existentes e até buscar
por novos fornecedores que possam fornecer os produtos com pre¢co mais acessivel, porém a
qualidade desses produtos e servicos ndo deve ser esquecida, pois também ndo adianta
oferecer preco e ndo oferecer qualidade deve-se buscar um equilibrio entre esses fatores.

Outro aspecto que deve ser reavaliado pela cooperativa é a igualdade de tratamento
entre os associados, pois o nivel satisfacdo em relacdo a esse indicador ndo foi significativo,
tendo quase se igualado aos associados insatisfeitos. Sugere-se que a cooperativa reveja com
seus colaboradores esse aspecto, pois como ja citado a utilizacdo de tratamentos diferenciados
para um ou outro associado em uma cooperativa ndo agrega valores positivos a organizacao,
tendo mais relevancia neste caso, pelo fato de ndo existir “clientes” e sim socios do negdcio.

Em relacdo ao atendimento pos-venda pode-se observar que a Cotriel realiza esse
atendimento, porém néo todas as vezes, ou ndo todas as vezes necessarios, ou ndo da forma
correta, em fim existe alguma falha no processo, pois 0 nivel de associados insatisfeitos foi
significativo. Sugere-se que a cooperativa invista mais nesse aspecto, pois é um grande
diferenciador dos produtos e pode contribuir favoravelmente para satisfacdo dos clientes.

De um modo geral podemos concluir que a Cotriel vem conseguindo satisfazer as
necessidades de seus associados, porém algumas variaveis necessitam ser trabalhadas com
maior atencéo. E para que uma maior satisfacdo possa ser alcancada sugere-se que a empresa
monitore periodicamente o nivel de satisfacdo de seus associados em todos os setores e

unidades que a constituem, e a partir disso ajuste suas atividades para que possa fornecer um
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atendimento de qualidade e consiga agregar um maior valor a seus servicos, satisfazendo cada

Vvez mais seus associados.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dessas considera¢fes pode-se concluir que os objetivos do presente estudo
foram atingidos de modo satisfatdrio, tendo em vista 0 cumprimento dos prazos e padroes
estabelecidos.

A realizacdo deste trabalho teve como objetivo verificar a satisfacdo dos associados
em relacdo a qualidade do atendimento prestado pela unidade sede da Cooperativa Triticola
de Espumoso Ltda — Cotriel, como também identificar e propor a¢des para que a cooperativa
melhore seu posicionamento no mercado em que atua.

O presente estudo possibilitou aliar teoria e préatica, utilizando a fundamentacéo tedrica
para justificar a relevancia de um melhor desenvolvimento das a¢des, bem como a realizagao
das pesquisas junto aos entrevistados, analise e interpretacdo dos dados como base para
direcionar estas acoes.

O estudo em questdo favoreceu a empresa estudada, pois todas as organizacGes que
pretendem se manter ativas no mercado devem conhecer as opinides e necessidades de seus
clientes para que possam corrigir as falhas e aperfeicoar os pontos positivos. Nessa mesma
linha outros beneficios da realizacdo deste trabalho para a cooperativa foram as pesquisas
realizadas, bem como as andlises apresentadas, pois auxiliaram na identificacdo das variaveis
favoraveis a organizacdo e que devem ser mantidas, como também no apontamento dos
gargalos e falhas existentes que devem ser corrigidos.

A Cotriel unidade sede demostrou-se uma cooperativa agricola de qualidade e que
garante a satisfacdo da maior parte de seu quadro social em todos os indicadores abordados
neste trabalho, interagindo diretamente com sua missdo organizacional que apresenta como
prioridade a satisfagdo das necessidades de seus associados, sendo ainda uma referéncia
positiva em produtos e servicos.

Pode-se perceber que a Cotriel vém alcancando seus objetivos e com certeza vai
continuar trabalhando nesta linha para satisfazer ainda mais as expectativas de seus

associados e garantir mais associados satisfeitos. Com os resultados obtidos através deste
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trabalho a cooperativa pode explorar mais seus pontos fortes, como também focar em seus
pontos fracos e buscar formas de melhorias.

Contudo, a realizacdo do presente estudo comprovou a importancia de avaliar a
satisfacdo dos consumidores, pois para a melhoria dos niveis de satisfacdo dos associados a
cooperativa deve primeiramente descobrir 0 quanto seus clientes estdo satisfeitos ou
insatisfeitos e em que estdo, para que a partir dessa analise possam desenvolver e executar

estratégias adequadas para as expectativas de seu publico alvo.
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APENDICE A - Questionério de pesquisa

Esta pesquisa faz parte do trabalho de conclusédo do curso Bacharel em Administracéo
da Universidade de Passo Fundo e buscar verificar a satisfacdo dos associados em relacédo a
qualidade do atendimento prestado pelas cooperativas.
1) Para vocé, o que significa qualidade de atendimento pessoal em uma cooperativa?

2) Para vocé, o que significa qualidade de atendimento por telefone em uma cooperativa?

3)Em relacdo ao atendimento pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que

VOCé sinta confianca?

4)Em relacdo ao atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para

que vocé sinta confianca?

5)Em relacdo ao atendimento pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que

voceé sinta seguranca / credibilidade?

6)Em relacdo ao atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que € preciso acontecer para
que voceé sinta segurancga / credibilidade?

7) Em relacdo ao atendimento pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que

voceé perceba o atendimento como &gil?

8) Em relacdo ao atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que € preciso acontecer para

que vocé perceba o atendimento como agil?

9) Em relacdo ao atendimento pessoal de uma cooperativa, 0 que é preciso acontecer para que

vocé perceba empatia?
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10) Em relacdo ao atendimento por telefone de uma cooperativa, 0 que € preciso acontecer

para que vocé perceba empatia?

11) Que aspectos vocé considera importantes para uma boa experiéncia de compra em uma

cooperativa?

12) Que aspectos vocé considera que ndo devem estar presentes no atendimento pessoal

prestado por uma cooperativa?

13) Que aspectos vocé considera que ndo devem estar presentes no atendimento por telefone

prestado por uma cooperativa?
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APENDICE B - Modelo de instrumento de pesquisa

Esta pesquisa faz parte do trabalho de concluséo do curso Bacharel em Administragéo
da Universidade de Passo Fundo e buscar verificar a satisfacdo dos associados em relacédo a
qualidade do atendimento prestado pela Matriz da Cooperativa Triticola de Espumoso LTDA
- Cotriel.

Avalie o atendimento da Cotriel em relacdo as varidveis a seguir marcando com um
“X” 0 numero correspondente a sua avaliacdo. Sendo que:

1- Otimo

2- Bom

3- Regular

4- Ruim

5- Muito Ruim

Satisfacé@o das suas necessidades

Atencdo destinada aos associados

Simpatia/gentileza dos funcionérios

Bom humor/cordialidade dos funcionérios

Conhecimento dos produtos e servicos oferecidos

Comunicacéo/dic¢do dos funcionarios

Acessibilidade dos funcionarios

Empatia dos funcionarios

Agilidade no atendimento

Disponibilidade dos funcionarios

Tempo de espera na linha telefénica

Discricéo dos funcionarios

Veracidade das informagdes passadas pelos funcionarios

Divulgacédo das promogdes/ofertas

Eficiéncia e eficicia dos funcionarios

Qualidade do atendimento prestado

A e I e e e I e Y O o = B SE S) BSE  SS I S BN
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Educacéo dos funcionarios
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Habilidade dos funcionarios no manuseio de suas atividades

Cumprimento dos prazos de entrega dos produtos/servigos

Esforco dos funcionarios na resolucéo dos problemas

Compreensdo dos funcionarios

Tom de voz durante o atendimento

Acolhimento

Ambiente (estrutura, limpeza, ventilacdo, aparéncia)

Precos dos produtos/servicos

Igualdade de tratamento entre 0s associados

Atendimento p6s venda

Qualidade dos produtos e servicos

Comprometimento dos funcionarios

Perfil dos funcionarios que realizam o trabalho de atendimento

Prestabilidade do atendimento
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