UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE TECNOLOGIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM
ENGENHARIA DE PRODUCAO

O FORTALECIMENTO DAS COOPERATIVAS
AGROINDUSTRIAIS UTILIZANDO A QUALIDADE
DOS SERVICOS PARA A FIDELIZACAO DOS
COOPERADOS

DISSERTACAO DE MESTRADO

Fernando Bernardi

Santa Maria, RS, Brasil.
2012






O FORTALECIMENTO DAS COOPERATIVAS
AGROINDUSTRIAIS UTILIZANDO A QUALIDADE DOS
SERVICOS PARA A FIDELIZACAO DOS COOPERADOS

Fernando Bernardi

Dissertacao apresentada ao Curso de Mestrado do Programa de
P6s-Graduacido em Engenharia de Producéo, Area de Concentracio em
Qualidade e Produtividade, da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM,
RS), como requisito parcial para obtencdo do grau de
Mestre em Engenharia de Producio.

Orientador: Prof®. Dr”. Leoni Pentiado Godoy

Santa Maria, RS, Brasil.
2012



B523f

Bernardi, Fernando }

O fortalecimento das cooperativas agroindustriais utilizando a qualidade
dos servigos para a fidelizagdo dos cooperados / por Fernando Bernardi. —
2012.

118 p. :il. ; 30 cm

Orientadora: Leoni Pentiado Godoy

Dissertagdo (mestrado) — Universidade Federal de Santa Maria, Centro
de Tecnologia, Programa de Pés-Graduagéo em Engenharia de Produgéo,
RS, 2012

1. Empresas Cooperativas 2. Cooperativismo 3. Agroindustria 4.
Servigos 5. Qualidade em servigos 6. Fidelizagdo 7. Cooperados |. Godoy,
Leoni Pentiado II. Titulo.

CDU 334.73

Ficha catalografica elaborada por Simone G. Maisonave — CRB 10/1733
Biblioteca Central da UFSM




UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
) CENTRO DE TECNOLOGIA B
POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

A Comissao Examinadora, abaixo assinada,
aprova a Dissertacdo de Mestrado

O FORTALECIMENTO DAS COOPERATIVAS AGROINDUSTRIAIS
UTILIZANDO A QUALIDADE DOS SERVICOS PARA A
FIDELIZACAO DOS COOPERADOS

elaborada por
Fernando Bernardi

como requisito parcial para obtencao do grau de
Mestre em Engenharia de Producao

COMISAO EXAMINADORA:

Leoni Pentiado Godoy, Dr®. (UFSM)
Presidente/Orientador

Edio Polacinski, Dr. (FAHOR)

Mario Luiz Santos Evangelista, Dr. (UFSM)

Santa Maria, 26 de janeiro de 2012.






AGRADECIMENTOS

Agradeco a Universidade Federal de Santa Maria pela qualidade de ensino, a

Cooperativa Agroindustrial Alfa pela disponibilidade e apoio a pesquisa.

Dedico esse trabalho aos meus pais, Lourdes Rosina e Anilton Bernardi, que sempre
souberam entender o sentido dos desafios que enfrentei e cujas palavras de apoio me

ajudaram a chegar até aqui.

Agradeco em especial a minha esposa, Cristiane Nichele, por aceitar a minha auséncia e

ainda pela confiancga, carinho e amor.

Agradeco aos meus colegas pela motivacdo e ajuda.

Agradeco aos que participaram da pesquisa pela dedicacdo, espontaneidade e

contribuicdo.

Agradeco também em especial a orientadora, Leoni Pentiado Godoy

pela colaboracdo, dedicacao e por dispor de seu conhecimento para enriquecer esse

trabalho.

A todos aqueles que, de alguma forma, contribuiram para a realizacao deste trabalho, e

ndo estdo nominalmente citados.






RESUMO

Dissertacdo de Mestrado
Programa de P6s-Graduag¢ao em Engenharia de Produgao
Universidade Federal de Santa Maria

O FORTALECIMENTO DAS COOPERATIVAS AGROINDUSTRIAIS
UTILIZANDO A QUALIDADE DOS SERVICOS PARA A
FIDELIZACAO DOS COOPERADOS

AUTOR: Fernando Bernardi
ORIENTADORA: Leoni Pentiado Godoy, Dr".
Data e Local da Defesa: Santa Maria, 26 de janeiro de 2012

O sucesso das cooperativas depende cada vez mais das oportunidades das pessoas de
se integrarem no ambiente cooperativo de serem valorizadas para assegurar um atendimento
com qualidade a seus cooperados e clientes. Sabe-se que, com a competicdo acirrada do
mercado, as cooperativas buscam aperfeicoar a qualidade do atendimento, para fidelizar seus
cooperados. Observa-se que, 0s servigos competitivos permanecem no mercado e a qualidade
€ pré-requisito da competitividade, sendo assim € necessario oferecer um melhor atendimento
aos cooperados e clientes. O presente trabalho, estudo de caso, apresenta um estudo que se
caracteriza também como uma pesquisa tipo exploratéria e utiliza o método qualitativo de
abordagem para a coleta e a andlise dos dados. Objetivou-se identificar a qualidade necessaria
para manter os cooperados ativos para sua fidelizacdo em uma cooperativa agroindustrial
localizada no Oeste de Santa Catarina. Para atingir os objetivos foi necessario, num primeiro
momento, realizar uma pesquisa bibliografica sobre Cooperativas e Cooperativismo, Servi¢os
e a Qualidade em servicos, e, num segundo momento, realizar a pesquisa empirica junto aos
cooperados e clientes. Para coletar os dados foram aplicados questiondrios e posteriormente,
foi elaborado o texto tedrico e a tabulagdo e andlise dos dados. Os resultados indicam que a
cooperativa € uma forte aliada de seus cooperados e apresenta um nivel bom de fidelizacdo e
satisfacdo entre as diferentes faixas etdrias e niveis de escolaridade, onde a fidelidade esta

diretamente ligada a satisfacdo, qualidade no atendimento e nos servigos prestados.

Palavras-chave: Cooperativa. Servigos. Qualidade. Fidelizacao.






ABSTRACT

Master’s Degree Dissertation
Postgraduate Program in Production Engineering
Federal University of Santa Maria, RS, Brazil

STRENGTHENING OF COOPERATIVE AGROINDUSTRIAL USING
THE QUALITY OF SERVICES FOR FIDELIZATION OF THE
MEMBERS

Author: Fernando Bernardi

ADVISER :PROF". DR". Leoni Pentiado Godoy
Date and Plece of Defense: Santa Maria, 26 de janeiro de 2012

The success of cooperatives depends increasingly on the opportunities of people to
integrate the cooperative environment to be valued to ensure a quality service to its members
and customers. It is known that with the fierce market competition, cooperatives seek to
improve the quality of care, loyalty to their members. It is observed that the services remain
competitive in the market and the quality is a prerequisite for competitiveness, so it is
necessary to provide a better service to members and customers. This paper, case
study, presents a study that is also characterized as a research uses exploratory and qualitative
method approach to data collection and analysis. The objective was to identify the quality
necessary to maintain the assets members for their loyalty in a cooperative agroindustrial
located in western Santa Catarina. To achieve the objectives it was necessary at first, perform
a literature search on Cooperatives and Cooperative Services, and Quality services, and,
second, conducting empirical research with the members and customers. To gather data
Questionnaires were administered and was later drafted the text and the theoretical calculation
and analysis of data. The results indicate that the cooperative is a strong ally of its members
and provides a good level of customer loyalty and satisfaction among the different age groups
and levels of education, where loyalty is directly linked to satisfaction, quality of care and

services provided.

Keywords: Cooperative. Service. Quality. Loyalty.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema

A sociedade passa por transformacdes constantes de cunho social, politico e
econdmico em funcdo do processo de globalizagdo. Com isso, surge cada vez mais a
necessidade da sociedade se organizar para fortalecer-se, visando maior competitividade e
consequentemente, proporcionado crescimento econdmico e social das comunidades. Neste
contexto, o cooperativismo vem ganhando espaco e contribuindo para ampliar e melhorar as
questdes de mercado, de organizacdo em grupos, de melhorias em diferentes dreas e de
fidelizacao de clientes através dos servicos e da qualidade dos mesmos.

A cada dia que passa o cooperativismo, esta ocupando maior espaco no cotidiano dos
cidaddos brasileiros e empresas. Ha cooperativas nas mais diversas dreas tais como: cultura,
transportes, producdo industrial, agricultura e em diversos outros ramos, possibilitando aos
cidadaos que facam seus trabalhos de forma a desenvolverem e criarem melhores condic¢des
de vida.

As cooperativas sdo sociedades de pessoas organizadas que visam ndo sé o suprimento
de bens e servicos oferecidos aos seus associados, mas também buscam realizar programas
educativos e sociais, envolvendo os membros da familia dos mesmos. No Brasil existem
muitos tipos de cooperativas. Estas sdo classificadas conforme a drea de atuacdo, nicleo de
pessoas que ela atinge e produtos e servicos que ela trabalha. Existem algumas organizacdes
cooperativas que se destacam mais no ambito nacional, sdo elas: cooperativas agropecuarias,
de consumo, de transportes, de trabalhadores, de habitacdo, de crédito. Enfim, existe uma
infinidade de organizag¢des com esse principio, a satisfacdo do seu quadro de associados.

As cooperativas podem ser entendidas como empresas de servi¢o, onde o principal
objetivo € atender os associados principalmente em relacdo as necessidades econdmicas e a
prestacao de servicos. Elas se diferem de outras organizacdes, pois tem o intuito de satisfazer
as necessidades dos associados ndo visando fins lucrativos, mas sim, a multiplicagdo ou
rendimento do capital investido. Neste contexto, tem sido muito debatido, na literatura, a
correlacdo entre os conceitos de satisfacdo do cliente e fidelizacdo em relagdo a qualidade dos

servicos prestados por essas cooperativas.
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Neste sentido é importante discutir a fidelizacdo dos associados e clientes de uma
cooperativa. A fidelizacdo € uma das chaves para o sucesso do negdécio e atualmente se tornou
um componente estratégico e fundamental nas organizacdes. Marques (2006) constatou que
os fatores relacionados ao servigo de atendimento representam 80% das razdes que fazem um
cliente deixarem de comprar na empresa. Portanto, os clientes de uma cooperativa sao pessoas
exigentes e querem ser tratadas com atencdo e consideracio que merecem cOmo
consumidores dos servigos, da melhor qualidade, que satisfacam suas expectativas.

Um dos objetivos dos programas de fidelizacdo € estabelecer um alto nivel de
fidelizacdo dos clientes que pertencem aos segmentos mais lucrativos, esses clientes se
tornam clientes potenciais que contribuiram para o crescimento da empresa.

Sob esta perspectiva o objetivo principal desta pesquisa € identificar a qualidade
necessdria para manter os cooperados ativos para sua fidelizacio em uma cooperativa
agroindustriais localizada no Oeste de Santa Catarina. A qualidade da prestacdo de servicos

tem inicio com o atendimento dos servicos prestados podendo contribuir para a fidelizagdao

dos clientes a cooperativa.

1.2 Definicao do problema

As cooperativas sdo empreendimentos que oferecem aos agricultores diferentes
servicos e formas de aplicacdo financeira e a possibilidade de agregar valor aos produtos. E
distribuir de maneira igualitdria, os resultados das operagdes. Sao empresas compostas por
pessoas fisicas ou pessoas juridicas, estrutura de processamento, servicos € muitas vezes de
distribuicdo, possibilitando a coordenacdo das atividades industriais e produtivas desde a
origem até a distribuicao.

Dentre os servigos prestados pelas cooperativas agroindustriais estdo 0s servigcos
agrondmicos, veterindrios, venda de balcdo, venda de campo, entregas, financeiro,
recolhimento da producao e varios outros dependendo do mercado em que a cooperativa esté
inserida.

E importante lembrar que, o cliente é que avalia a qualidade dos servicos prestados
pela cooperativa. Esta realidade identifica novos desafios para os pesquisadores de qualidade,

buscando novos conceitos de fidelizacdo dos clientes, para satisfazé-los através do
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atendimento e qualidade dos produtos. As cooperativas estdo buscando as varidveis para
fidelizar seus clientes para o sucesso do negdcio.

As cooperativas de um modo geral exercem um papel de coordenacdo e cooperacao
para proporcionar o desenvolvimento e o crescimento econdmico tanto dos cooperados como
também da sociedade regional. Considerando que, o cooperativismo esta surgindo, cada vez
com mais aplicabilidade dentro dos varios setores, sendo a agricultura uma dessas opgoes.

Pretende-se apontar solug¢des definitivas e rumos certos para as cooperativas, mas
também identificar, a partir do levantamento de dados, a satisfacdo dos cooperados e sugerir
possiveis caminhos para buscar a fidelizacdo destes a cooperativa. Para tanto, tem-se o
seguinte problema de pesquisa: o que € necessdrio melhorar na prestacdo de servicos da

cooperativa agroindustrial para buscar a fidelizacao dos cooperados ativos?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Como objetivo geral define-se:
-Identificar a qualidade necessdria dos servigos prestados pela cooperativa, para
manter os cooperados ativos para sua fidelizacdio em uma cooperativa agroindustrial

localizada no Oeste de Santa Catarina.

1.3.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, destacam-se:

-Fundamentar conceitualmente: Cooperativas, servico, qualidade e fidelizacao;

-Identificar a qualidade dos servigos prestados pela cooperativa na opinido dos
cooperados e clientes;

-Identificar quais as caréncias na prestacdo de servicos da cooperativa;
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-Relacionar quais os servigos prestados que sdo prioritarios em melhoria do processo
de fidelizagdo;

-Organizar um documento de orientacdo sobre as melhorias nos servigcos prestados,
para que permita que a cooperativa atinja a qualidade ideal nos servicos, a fim fidelizar os

cooperados e clientes.

1.4 Justificativa

Atualmente, a economia brasileira tem sofrido transformagdes no ambiente
econdmico, € com isso, as organizagdes principalmente as cooperativas agroindustriais t€ém se
obrigado a assumir novos desafios para se adequar a esta realidade, que tem colocado em
risco a sua sobrevivéncia num mercado cada vez mais competitivo. Neste processo as
cooperativas buscam um diferencial competitivo através do atendimento de seus cooperados.
A estabilidade no mercado pode acontecer utilizando o atendimento para satisfacdo dos
clientes e sua fidelizagc@o junto a cooperativa.

Inimeras investigagdes fazem referéncia as varidveis que contribuem de forma
positiva e decisiva para a fideliza¢do dos clientes. Segundo Lara e Casado (2002) a confianca
€ a varidvel principal para a retencao e fidelizacdo do cliente. O processo de confianga inicia-
se desde as primeiras transacdes ou contatos entre a empresa e o cliente, e vai depender
principalmente de dois fatores:

- Nivel de expectativas geradas ao cliente que devem ser suficientemente elevadas,
para incentivar a venda; realistas, para evitar desconfianca e flexiveis, com o objetivo de
permitir crescimento no futuro;

- Nivel de experiéncia do cliente, que deve ser conhecido antecipadamente, de modo a
que seja possivel vender aquilo que realmente procura e evitar solugdes que possam estar
associadas a mds experiéncias.

Para Manzoni (2010) o ser humano € infiel por natureza, pelo menos como cliente. As
pessoas sempre querem experimentar novos produtos e servicos, independente do grau de
satisfacdo, pois, esta ndo traz necessariamente a fidelizagc@o. Clientes satisfeitos podem trocar
de fornecedor, desde que nao haja custo nessa mudanca. O que garante a fidelidade € a
inconveniéncia de mudar. Da mesma forma, clientes insatisfeitos nio necessariamente mudam

de fornecedor. A tolerancia a problemas aumenta a medida que aumenta o custo e o trabalho
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de mudar. Porém tudo tem limite. Quando o grau de insatisfacdo é maior que o custo da
mudanca o cliente muda, e recuperé-lo, depois, pode ser uma tarefa impossivel.

Grande parte dos clientes fiéis representa uma fatia maior no volume de negdcios das
empresas que investem na qualidade em servicos. Isto representa uma boa e sélida base para o
crescimento continuo e ordenado da organizacio (MARQUES, 2006). Para o autor, mesmo
em mercados mais técnicos e racionais, os fatores relacionados ao servico de atendimento
representam 70% do que faz um cliente ir comprar da concorréncia. Constata-se que, clientes
s30 pessoas que tém sentimentos e que querem ser tratadas com respeito e consideracgao.

Quando se trata da fidelidade, na literatura, parece que muitos autores comungam da
mesma teoria. A satisfacdo do cliente gera muitos beneficios para a empresa e niveis mais
altos de satisfagdo do cliente produzem uma maior fidelidade. Onde a satisfacdao do cliente
com um produto ou servico pode ser considerada como uma varidvel chave para a fidelizacao
do cliente e para o lucro de uma empresa.

A escolha do tema se justifica pelas cooperativas representarem um modelo de
comportamento alternativo, entre o mercado e os trabalhadores. As cooperativas apresentam
viabilizacdo eficiente de servigo, principalmente, por eliminar a intermediacdo. Isso permite
melhor oferta de servicos, e distribuicdo de maior renda entre os cooperados associados,
efetivamente, os que produzem o trabalho cooperativo. A qualidade dos servigos é um fator
primordial para o bom desenvolvimento de uma sociedade cooperativa, entender esse
processo e buscar ferramentas possiveis para melhorar a qualidade € um imperativo
importante na atualidade.

Dessa forma, este trabalho busca preencher esta lacuna procurando identificar a
qualidade necessdria para que a cooperativa agroindustrial possa manter seus cooperados
ativos com fidelidade, no Oeste de Santa Catarina. Para tanto € necessario pesquisar quais
ferramentas sdo ideais para o uso continuo na prestacdo de servigos, a fim de obter a
qualidade desejada pelos usudrios dos servigos, possibilitando que, a cooperativa atinja a
qualidade ideal. Identificar a qualidade dos servigos prestados pela cooperativa e as caréncias
na prestacdo de servicos desse setor. Neste, cendrio cooperativista hd cada vez mais a
necessidade de aperfeicoar seus processos de maneira a prestar servicos com exceléncia na
qualidade e focar a rentabilidade de seus negdcios. Dentro do contexto exposto, a realizagdo
deste trabalho visa também determinar a qualidade desejada pelos cooperados e clientes
percebida através da pesquisa.

Pretende-se com a pesquisa e o0 complemento tedrico sobre o assunto trazer beneficios

para todos os profissionais que atuam no gerenciamento de cooperativas, possibilitando
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despertar a satisfacdo dos clientes e, principalmente mostrar os fatores que através de sua

melhoria influenciam no aumento da satisfagdo dos clientes.

1.5 Estrutura do trabalho

Visando alcangar os objetivos propostos e buscando responder ao problema de
pesquisa, estruturou-se o presente trabalho em quatro capitulos. O Capitulo 1 apresenta a
relevancia desse estudo e problema de pesquisa, a justificativa e motivagado, e objetivos.

No Capitulo 2, apresenta-se a revisao bibliografica com foco voltado as Cooperativas,
suas funcdes e atuagdes, bem como a descricdo do ambiente da empresa, em que a pesquisa
foi realizada. Também foram abordados os principais conceitos de servigos, suas
caracteristicas e classificacdes; situar os conceitos de qualidade em servicos no ambito
cooperativo; abordagens para o gerenciamento da qualidade; e por fim entender os clientes,
bem como o processo de formacao da satisfacdo e fidelizagao.

No Capitulo 3, descreve-se a metodologia utilizada, com o objetivo de atribuir
confiabilidade aos resultados. Também se apresenta diretrizes e orientagdes de
procedimentos, pesquisa, qual a sequéncia correta a seguir, quais técnicas a utilizar, entre
outros.

No Capitulo 4, apresentam-se as discussdes dos dados e resultados da pesquisa.

No capitulo 5, apresentam-se as consideragdes finais e por fim sugestdes para novos

trabalhos e bibliografia utilizada.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Origem e breve historico do cooperativismo no mundo

A teoria sobre o cooperativismo vem sendo estudada, discutida e desenvolvida desde a
antiguidade. Seu inicio € a partir do momento em que a humanidade passou a usar a escrita,
dai passando por todas as fases do desenvolvimento humano, até nossos dias. Surge para
satisfazer as necessidades dos agricultores, artesaos e operdrios além de se organizarem como
defesa as situagdes de mercado.

De acordo com a Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB) o cooperativismo
surgiu em 21 de dezembro de 1844, onde vinte e sete teceldes e uma teceld fundaram a
“Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale” em Manchester, na Inglaterra, com objetivos
claros e eticamente discutidos, esses trabalhadores economizaram, durante doze meses, vinte
e oito libras e criaram uma sociedade que atuaria no mercado, tendo o homem como principal

finalidade e nao o lucro.

As cooperativas surgem como uma reacdo do mundo operdrio e camponés a grave
situagdo de exploragdo durante a primeira fase da revolugdo Industrial, quando o
liberalismo de entdo era contrdrio a qualquer forma de associacdo profissional, que
visasse a defesa dos interesses de classe (SCHNEIDER, 1981, p. 9).

O cooperativismo surgiu como uma proposta de superacdo pacifica do sistema
capitalista em suas mazelas, evidenciadas de forma drastica. A sociedade prosperava
economicamente, funcionando de forma democrética e exercendo sua funcdo social. Essa
atitude representou uma reagdo a ganancia capitalista que, na época, submetia criancgas e
mulheres a jornadas de até dezesseis horas de trabalho. O €xito dessa iniciativa passou a ser
um exemplo para outros grupos. As cooperativas de consumo multiplicaram-se pela Europa
de forma tdo intensa que em 1881 ja existiam cerca de mil sociedades e 550 mil cooperados
(SCHNEIDER, 1981).

Segundo a Organizacdo das Cooperativas do Estado de Santa Catarina (OCESC, 2005)
as cooperativas situadas na Europa sdo as mais desenvolvidas por se tratar de sociedades mais

antigas e terem relagdes diretas com a revolugdo industrial, marco histérico da sua

solidificacao e modernidade cujos reflexos sdo experimentados na atualidade.
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De acordo com o mesmo autor, para a época industrial, o cooperativismo era
considerado uma forma de autodefesa das classes econdmicas menos favorecidas, mas em
pouco tempo espalhou-se pelo mundo e ja no inicio do século XX era um sistema adotado
pelas classes produtoras e trabalhadoras de varios paises. Foi a partir da revolu¢do industrial,
que o cooperativismo moderno teve sua ascensdo possuindo como pilares mestres, 0s ramos
de atividades econOmicas constituidas pela moagem, panificacdo € consumo propriamente
dita. Posteriormente surgiram as cooperativas de crédito, seguro, saude, transportes, pesca e
outras atividades em diversos paises.

Desde as suas origens, no século XIX, o pensamento associativo e a prdtica
cooperativa desenvolveram-se como alternativa, tanto ao individualismo liberal, quanto ao
socialismo centralizado. Como teoria social, o associativismo € baseado em dois postulados:
por um lado, a defesa de uma economia de mercado baseada nos principios nao capitalistas de
cooperacdo e mutualidade e, por outro, a critica ao Estado centralizado e a preferéncia por
formas de organizacdo de politicas pluralistas e federalistas, que deram um papel central a
sociedade civil. Como pritica econdmica, o cooperativismo inspira-se nos valores de
autonomia, democracia participativa, igualdade, equidade e solidariedade (SANTQOS, 2002, p.
33).

No Brasil, a histéria descreve que o cooperativismo chegou pelos padres jesuitas, com
maior destaque em 1847, como a fundacdo da Coldnia Tereza Cristina, no Parand, pelo
francés Jean Maurice Faivre. Portanto, acredita-se que € desde a colonizacdo portuguesa que o
sistema de cooperagao € conhecido. Mas o cooperativismo emergiu mesmo no final do século
19.

Segundo OCESC, (2005) a primeira cooperativa que se tem registro no Brasil é de
Ouro Preto - MG, do ano de 1889, denominada a Sociedade Cooperativa Econdmica dos
Funciondrios Publicos de Ouro Preto, depois, se expandiu para Pernambuco, Rio de Janeiro,

Sao Paulo, Rio Grande do Sul, além de se espalhar em Minas Gerais.

Por volta de 1610, quando foram fundadas no Brasil as primeiras Reducdes
Jesuiticas, houve a tentativa da criacdo de um Estado em que prevalecesse a ajuda
mitua. Esse modelo de sociedade soliddria entre missiondrios, indigenas e
colonizadores visava, em primeiro lugar, ao bem-estar do individuo e de sua familia,
acima dos interesses econdomicos da producdo. Incentivada pelos padres jesuitas,
vigorou por cerca de 150 anos entre os indios guaranis, nas diversas Reducgdes, a
prética do “mutirdo” ja vivenciada pelos povos primitivos. (OCESC 2005, p. 21)

Segundo o mesmo autor, o movimento Cooperativo, comecou a ser conhecido no

Brasil somente por volta de 1841, com a vinda dos imigrantes alemaes e italianos, usando a
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experiéncia de seus paises, comecaram a formar organizagdes comunitirias em todo o
territorio nacional principalmente no Sul. Em Santa Catarina iniciou-se quando o imigrante
francés Benoit Jules de Mure tentou fundar, na localidade de Palmital (hoje o municipio de
Garuva), uma coldnia de produgdo e consumo com base nas idéias de seu compatriota Charles
Fourier. Em 1847, também o francés Jean Maurice Faivre, sob inspiracdo de Fourier, fundou
nos sertdes do Parand a Coldnia Tereza Cristina, que apesar de sua breve existéncia, muito
contribui para o florescimento do ideal cooperativista no pais.

Segundo Pinho (2004, p.13):

De modo geral, a andlise da evolucdo do cooperativismo no Brasil mostra, desde os
primérdios da colonizagdo portuguesa, o processo de criacdo de uma cultura de
cooperacdo. Embora incipiente e quase interrompida durante o escravismo, Essa
cultura emergiria no século XX, facilitado a criacdo e a difusdo de cooperativas dos
mais variados ramos.

O que impulsionava os imigrantes a formarem cooperativas era a falta de acesso a
grandes centros por serem todos pequenos e médios agricultores. Com a formacdo das
cooperativas eles tinham condicdes de ir a grandes centros comerciais negociar a produgio e

comprar insumos para produzir. Pinho (2004, p.13) enfatiza que:

No comeco do século XX comecaram a aparecer algumas cooperativas inspiradas
em modelos trazidos por imigrantes estrangeiros, alguns deles anarquistas e
sindicalistas, ou por uns poucos idealistas brasileiros, que tinham conhecimento do
sucesso de associacdes de credito cooperativo para pequenos agricultores, na
Alemanha e Itdlia. Colonos de origem Alema3, incentivados pelo Jesuita Theodor
Ambstadt, fundaram uma Cooperativa de crédito rural, em Vila Império, atualmente
Nova Petrépolis /RS. Essa € a mais antiga Cooperativa em atividade no Pafs.

De acordo com OCESC (2005) no ano de 1902 surgiram no Rio Grande do Sul as
cooperativas de crédito a partir de iniciativas do padre suico Theodor Amstadt em seguida no
ano de 1906 surgiram as primeiras cooperativas no meio rural, fundadas por produtores
agropecudrios, muitos deles de origem italiana e alema, pois 0s mesmos trouxeram uma
cultura de trabalho associativo e experiéncia de atividades familiares comunitdrias o que
ajudou muito na organizagdo das cooperativas.

Segundo o mesmo autor em 2 de dezembro de 1969 foi criada a Organizacdo das
Cooperativas Brasileiras (OCB) e no ano seguinte, a entidade foi registrada em cartério. Em
seguida veio a Lei 5.5764/71 que disciplinou a criagdo de cooperativas, porém restringiu a

autonomia dos associados, interferindo na criacdo, funcionamento e fiscalizacdo do
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empreendimento cooperativo. A limitacao foi superada pela Constituicao de 1988, que proibiu
a interferéncia do Estado nas associagdes, dando inicio a autogestdo do cooperativismo.

Ainda de acordo com o autor nas décadas de 50 e 60, principalmente, o
cooperativismo teve relativa expansao no Brasil, estendendo-se a diversos segmentos da
sociedade brasileira. O cooperativismo teve sua expansdo voltada sempre para suprir as
necessidades dos seus associados de acordo com os principios, mas a difusdo foi lenta, pois
nao havia material informativo e a imensiddo territorial também foi um entrave para o
desenvolvimento do cooperativismo no Brasil.

Sua ascensdo € notdria, apesar de ter passado por sérias turbuléncias durante o regime
totalitdrio quando transmitiu uma imagem negativa para a sociedade. Mas, com o advento da
democracia, sua principal bandeira ideoldgica, renovou suas forcas com bases sélidas e hoje
vem de forma acentuada conquistando o seu espacgo e a atengao de estudiosos e legisladores,
encontrando amparo da legislacdo brasileira, com grande destaque para as Cooperativas de
Crédito.

Percebe-se que a primeira metade do século passado, embora rica em tentativas,
propostas, e em efervescéncia social, fracassou na implementagao das idéias defendidas pelos
reformadores sociais (BALLESTEROS apud SOUZA, 2012, p 9). Entretanto, indica que,
ainda que se tenha atribuido a invencdo das instituicdes cooperativas, o certo é que as
cooperativas ndo esperaram as influéncias dos seus utopistas para nascer. Surgiram antes
deles, como filhas da necessidade, como uma inven¢do popular e suas regras de
funcionamento foram, pouco a pouco, sendo aperfeicoadas ao longo de uma série de ensaios e
tentativas, nas quais umas eram mais felizes que as outras, mas que ia aprendendo com o0s
éxitos e os fracassos.

Diante do exposto percebe-se que historicamente o cooperativismo vem apresentando
mudancas significativas e de forma mais acentuada nas ultimas décadas. Estd evolucdo vém
ocorrendo em maiores propor¢des, nos paises mais desenvolvidos e contribuiram de maneira
significativa para o desenvolvimento econdmico. Em consequéncia, gerou também empregos
mais estdveis, equilibrio na distribuicdo das riquezas e melhoria na qualidade de vida.

O caminho para um mundo mais justo, melhor e mais equilibrado economicamente
passa pelo cooperativismo, mas por um cooperativismo forte, responsdvel e que corresponda
as expectativas de seus associados e que esteja presente em todos 0s setores com Opcao
vidvel. Entretanto tudo isso s6 é possivel com uma legislacio adequada que incentive e
valorize suas caracteristicas, e para ser mais eficiente tem que ainda atender as especificidades

de cada regido onde estiver situada. (OCESC, 2005)
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Segundo o mesmo autor o cooperativismo evoluiu e conquistou um espago proprio,
definido por uma nova forma de pensar o homem, o trabalho e o desenvolvimento social. Por
atuar de forma intermedidria, onde a propriedade nao € nem do capitalismo nem do Estado, o
cooperativismo € aceito por todos os governos e reconhecido como uma forma democratica

para a solugd@o de problemas sécio-econdmicos. Tem como principio basico:

A cooperacdo mutua, tomando o lugar da competicdo e da ganancia pelo lucro e
integrando as instincias da producdo, distribuindo o consumo de mercadorias,
constituiria a base da nova sociedade, mais justa e mais humana, pois ndo
comportaria nem exploradores, nem explorados (SCHNEIDER 1981, p. 11).

As cooperativas sdo sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de
natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servicos aos associados, de

acordo com a Lei n°® 5.764 - de 16 de dezembro de 1971.

A cooperativa € a representacdo societdria de uma atividade econdOmica “sui
generis”, de proveito comum e exclusivo de seus associados. As relagcdes entre a
cooperativa e o cooperado sdo ditadas pelo prdprio cooperado, que, enquanto
cooperado, estd aderente as decisdes de sua cooperativa, dentro do principio que
rege tal tipo de associados nos termos do prescrito no art. 38, caput, da Lei n.
5.764/71 (LEITE; SENRA 2005, p. 296).

Maria Flor (2011) define cooperativa como uma associa¢do autdbnoma de pessoas que
se unem, voluntariamente, para satisfazer aspiracdes econdmicas, sociais e culturais comuns,
por meio da criacdo de uma sociedade democrdtica e coletiva, onde ela nao busca somente
satisfazer as necessidades de consumo por um bem ou servico, mas também a necessidade
social e educativa. E uma sociedade que pode ser criada por um pequeno grupo de pessoas,
que formardo, com recursos individuais, um capital coletivo que deve garantir suas
necessidades.

Contemporaneamente as organizagdes cooperativas t€m se proliferado em todo o
mundo, principalmente a partir de meados do século passado, até a atualidade. Muitas sdo as
atividades econdmicas na qual o sistema cooperativo exerce.

“Atualmente mais de 800 milhdes de pessoas fazem parte de alguma maneira de
associagdes cooperativas, e a perspectiva social desse tipo de organizagdo inserida no sistema
capitalista propicia um crescimento ainda mais espantoso”. (Disponivel em
http://www.maringamanagement.com.br/novo/index.php/ojs/article/viewFile/30/15: acessado

em 15 de janeiro de 2012).
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O principio cooperativo cresceu imensamente, alcancando dezenas de milhares de
sOcios. Representando um importante mercado consumidor.

Porém, as cooperativas cresceram no Brasil com mais intensidade nas décadas de 50 e
60. No ultimo levantamento realizado no final de 1997, existem no Pais 4.851 Cooperativas
registradas, e mais de quatro milhdes de pessoas entre cooperados e funciondrios vivem seu

dia-a-dia do cooperativismo.

2.2 Formas de cooperacao

Atualmente a cooperagdo agricola se apresenta de varias formas: grupos de familias;
associacdo ou grupos de maquinas; grupo de producdo semi-coletivizada; grupo de producao
coletivizada; cooperativa de comercializacdo; cooperativa de producao agropecudria (CPA);
condominios e cooperativas de crédito rural.

A diferenga entre os dois principais tipos de organizacgdes, associacdes e cooperativas,
€ que a primeira é sem fins lucrativos e presta servi¢os aos associados. O resultado deve ser
reinvestido no final do periodo, ndo paga imposto para o Estado, possui regimento e estatuto
interno e ndo tem capital tem patrimonio (bens). J4 a cooperativa apresenta fins lucrativos,
cada sécio poderd receber os dividendos sempre que o resultado for positivo, pagas os
impostos ao Estado, tem estatuto e o mesmo tem modelos a seguir - Instituto Nacional de
Colonizacgdo e Reforma Agraria (INCRA). Tem capital proprio e para associar-se € necessario
pagar uma cota ja previamente estabelecida em assembléia. A mesma pode exercer atividades
comerciais, conforme suas condi¢des. Além disso, tem-se no grupo coletivo a forma de
cooperacdo mais simples, nem precisa de estatuto, simplesmente € feito comissdes que

determinam o regimento interno e o plano de produ¢dao (CONCRAB — MST, 1996).
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Conforme o MST (1993) as principais formas de cooperacao agricola sao:

CARACTERISTICAS

GRUPO COLETIVO

ASSOCIACAO

COOPERATIVA

Quem participa

Vizinhos, parentes ou

amigos (Homens).

Familias. Homens e as

vezes mulheres.

Familias, homens,
mulheres e jovens acima

de 16 anos.

N°. de sécios

Grupo de até10 pessoas.

Entre 20 e 400 conforme o

tipo.

N° minimo 20 associados.

Forma de participacao

nas decisoes

Combinacio verbal entre

todos os membros do

grupo.

Assembléia.

Assembléias. Conselhos
dos Representantes dos

setores.

Para que se juntam

Geralmente para: Compra
de implementos;
venda de produtos;
Construgao de

benfeitorias;

Ajuda mitua no trabalho.

Geralmente para:
Prestacdo de servigcos de

comércio e transporte etc.

Encaminhamentos das
reivindicag¢des da

comunidade.

Organizacdo coletiva da
produgdo e

comercializacao.

Criacdo de agroindustrias.

Uso da terra

Geralmente individual.

Individual e semi-coletivo.

Semi-coletivo e coletivo.

Divisao do trabalho

No méaximo mutirdes de

ajuda mutua.

Formas simples de divisao

social do trabalho.

Especializac¢do do trabalho
através dos setores de

atividades.

Estatuto e registro

Nao tem estatuto,

Geralmente nio tem
regimento interno,
Os registros, sdo os

contratos assinados.

Tem estatuto e registro
interno.
Nao pode ter bloco de

notas fiscais.

Tem estatuto e registro

interno.

Possui bloco de produtor e
notas fiscais. Tem registro

oficial.

Quadro 1 — As principais formas de cooperativismo

Fonte: MST, Caderno de Formagao, n°. 20, 1993.



26

2.3 Cooperativismo: definicoes e objetivos

O Cooperativismo vem da denominagdo “cooperari” que quer dizer cooperacdo, ou
seja, em linguagem simples, a unido de pessoas para juntas cooperarem na concepc¢do de
objetivos comuns.

Segundo Crizio (2001, p.13)

[...] cooperativa é a unido de trabalhadores ou profissionais diversos, que se
associam por iniciativa prépria, sendo livre o ingresso de pessoas, desde que os
interesses individuais em produzir, comercializar ou prestar servico, ndo sejam
conflitantes com os objetivos gerais da cooperativa.

Cooperativismo é como uma doutrina que visa a renovacdo social através da
cooperacdo. Do ponto de vista sociolégico, cooperacdo € uma forma de integracdo social e
pode ser entendida como agdo conjugada em que pessoas se unem de modo formal ou
informal, para alcancar o mesmo objetivo.

O Cooperativismo tem base na ajuda mutua, democracia, igualdade, equidade e
solidariedade. Seus membros confiam em valores como honestidade, transparéncia,
responsabilidade social e preocupacao com o semelhante (OCESC, 2004, p. 7).

Para Martins, (1980) a cooperativa é uma associagdo de pessoas regida por trés
principios bdsicos: propriedade cooperativa, gestdo cooperativa e reparticdo cooperativa. A
primeira significa que usudrio da cooperativa nao € o detentor do capital, sdo os proprietdrios.
A gestdo cooperativa implica que o poder decisério se concentra nas maos dos associados, e a
reparticdo cooperativa significa que a distribuicdo do lucro é feita proporcionalmente a
participacao dos associados nas operagdes da mesma.

O cooperativismo constitui-se na técnica econdmica capaz de permitir ao produtor
rural ampliar a retencdo de sua parcela no preco final do produto ou, a0 menos, atenuar a
descapitaliza¢@o ao nivel do estabelecimento rural (FLEURY, 1983).

De acordo com OCESC (2004) as cooperativas sao administradas por seus proprios
membros que sdo democraticamente escolhidos em Assembléias Gerais, de regra a cada
quatro anos, onde €, também, prestado conta da administracdo anterior. Para que seja
reconhecida, € fundamental que a sociedade cooperativista funcione observando os Principios
do Cooperativismo. A principal diferenga entre uma cooperativa € uma empresa comum € a

forma de decidir sobre os fins da organiza¢do. Na empresa, quanto mais capital individual é
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investido, mais influéncia pessoal se tem sobre o que, como e quanto produzir. Na
cooperativa, decide-se com base no principio, em Assembléia Geral dos Sécios, todos tendo o
mesmo poder, independentemente dos investimentos de cada um.

Segundo Crizio (2001, p. 54): “a cooperativa existe pela formacdo de pessoas, pela
mutualidade a que se comprometem essas pessoas, pela singularidade de voto, pelo quorum
assemblear, a igualdade de tratamento entre associados, a valorizagdo do voto e ndo do
capital”.

As cooperativas sdo organizagdes democraticas, controladas pelos seus membros, que
participam ativamente na formulacdo de suas politicas e na tomada de decisdes. Os homens e
as mulheres, eleitos como representantes dos demais membros tém igual direito de voto, e as
cooperativas de grau superior sao também organizadas de maneira democratica (OCESC

2005). Neste sentido € importante ressaltar que:

O ato cooperativo é o negdcio juridico bilateral que enlaca uma cooperativa e seu
cooperativado (associado) numa relacdo de prestacio de servico daquela, a
cooperativa, para este, o cooperativado. Este ato interno tem como requisito fético a
realizacdo de um negdcio externo, junto ao mercado, para efeitos de sua efetiva
consecucdo. A causa do ato cooperativo € a adesdo do cooperativado ao Estatuto da
Cooperativa, ou sua cria¢do, quando o mesmo participa da fundagdo da entidade,
celebrando, com os demais, o contrato da sociedade, cujo objetivo € a criacdo € a
criag@o das regras estatutdrias. (Marco Tilio de Rose apud LEITE; SENRA 2005, p.
299-300).

As cooperativas t€ém um sistema econdmico-social, autogerido em bases democraticas,
operacionalizado por meio da ajuda mutua, destinada a satisfacdo das necessidades
econdmicas dos membros a ele interligados. Torna-se de extrema relevancia atentar para a

base de toda essa estrutura, sendo esta os ideais cooperativistas.

2.3.1 Principios universais do cooperativismo

Em 1995, a Alianca Cooperativa Internacional (ACI) na mais recente reformulacdo
dos principios cooperativistas, descreve-os com a seguinte reda¢ido, num congresso realizado
em Manchester na Inglaterra. A ACI € o 6rgdo de representacdo mundial do cooperativismo.
Contudo a nova formulagdao mantém a esséncia de um sistema de principios e valores que se

mostrou eficiente, os quais ajudaram a transformar as cooperativas em grandes forcas sociais
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e econdmicas em todo o mundo e a0 mesmo tempo incorporando novos elementos para uma
melhor interpretacdo do momento historico atual.

Sao considerados principios universais do cooperativismo:

1° Principio - Adesdao Voluntdria e Livre: As cooperativas sdo organizagdes
voluntérias, abertas a todas as pessoas aptas a utilizar os seus servigos, e dispostas a assumir
as responsabilidades como membros, sem discriminag¢des de sexo, sociais raciais, politicas ou
religiosas. Segundo Cangado (2005, p.5): “[...] o principio da Adesao Livre e Voluntéria esta
relacionado a liberdade individual de cada um”;

2° Principio - Gestdo Democratica pelos Membros: As cooperativas sdo organizagoes
democraticas controladas pelos seus membros, que participam ativamente na formulacio de
suas politicas e na tomadas de decisdes. Os homens e as mulheres eleitos como representantes
dos outros membros sdo responsdveis perante estes. Nas cooperativas de primeiro grau os
membros tém igual direito de voto (um membro, um voto), e as cooperativas de grau superior
sdo também organizadas de forma democratica. Para Crazio (2002), € importante que a
existéncia de objetivos comuns seja um critério para a adesdo, pois nio faz sentido a entrada
de um novo cooperado que ndao possua 0os mesmos objetivos da cooperativa. Por isso, o objeto
de funcionamento deve estar claro no estatuto. Quanto a saida do cooperado, pode ser de
maneira voluntdria, através de um pedido formal de demissdo, ou de maneira involuntdria,
através de sua eliminagdo da sociedade. Todo o processo, tanto de admissdo quanto de saida
de cooperados, € publicado na proxima Assembléia Geral Ordinéria;

3° Principio - Participacdo Econdmica dos Membros: Os membros contribuem
equitativamente para o capital das suas cooperativas e controlam-no democraticamente. Pelo
menos parte deste capital €, normalmente, propriedade comum da cooperativa. Os membros
recebem, habitualmente, e se houver uma remuneracdo limitada ao capital subscrito como
condi¢do da sua adesdo. Os membros afetam os excedentes a um ou mais dos seguintes
objetivos: desenvolvimento das suas cooperativas, eventualmente através da criacdo de
reservas, parte das quais, pelo menos, serd indivisivel; beneficios dos membros na propor¢ao
das suas transagdes com a cooperativa; apoio a outras atividades aprovadas pelos membros.
Através das assembléias, os cooperados elegem outros cooperados como representantes para
administrar a cooperativa. Segundo (BRASIL, 2005a), sé ndo pode votar e ser votado nas
assembléias o cooperado que estabelecer vinculo empregaticio com a organizacdo. A tomada
de decisdo na cooperativa € democrdtica, o que traz vantagens e desvantagens. As
desvantagens sao a demora do processo e a possibilidade deformac¢ao de grupos rivais dentro

da organizacdo, o que pode inviabilizar o proprio processo de tomada de decisdo. A vantagem
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€ que, por ser democrética, traz comprometimento ao quadro social, pois, quando se participa
do processo de tomada de decisdo, passa-se a ser co-responsdvel por sua implementacdo e por
seus resultados. Isto ndo acontece em uma empresa mercantil. Por mais participativo que seja
o processo de tomada de decisdo dentro dessas empresas, grande parte dos resultados vai para
0s acionistas e ndo para quem realiza diretamente o trabalho. Desta maneira, nessas empresas,
os funciondrios podem ser motivados (o que deve ser feito com razodvel frequéncia), mas,
dificilmente, consegue-se um comprometimento verdadeiro;

4° Principio - Autonomia e Independéncia: As cooperativas sdo organizagdes
autonomas, de ajuda mutua, controladas pelos seus membros. Este principio assegura a
autonomia da prépria cooperativa enquanto organizacao. Todas as acdes e parcerias realizadas
pela cooperativa ndo devem criar vinculos ou obrigagdes que limitem suas decisdes. O
principio de Autonomia e Independéncia estd diretamente relacionado com o da Gestao
Democritica, pois possibilita que a participacdo do cooperado nas decisdes € que as mesmas
nao sejam direcionadas por entidades externas a cooperativa. A preocupacdo com este
principio € observada também na prépria legislacdo, quando limita o nimero de quotas-partes
que cada associado pode subscrever (BRASIL, 2005a). O objetivo deste principio € ndo
permitir que o cooperado tenha demasiada influéncia sobre a cooperativa, preservando, assim,
a autonomia da organizacao;

5° Principio - Educagdo, formacdo e informacdo: As cooperativas promovem a
educagdo e a formacdo de seus membros, dos representantes eleitos, dos dirigentes e dos
trabalhadores de forma que estes possam contribuir, eficazmente, para o desenvolvimento das
suas cooperativas. Informam o publico em geral — particularmente os jovens e os lideres de
opinido — sobre a natureza e as vantagens da cooperagdo. Cancado (2005, p. 9) comenta sobre
este principio: “O crescimento continuado do associado como pessoa (Educacdo) e como
profissional (Formacao), além do acesso deste cooperado a todas as informagdes relativas a
cooperativa (Informacao)”;

6° Principio - Intercooperacdo: As cooperativas servem de forma mais eficaz os seus
membros e dao mais forca ao movimento cooperativo, trabalhando em conjunto, através das
estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais. As cooperativas sio, por exceléncia, o
espaco onde a cooperacdo interna (intra-organizacdo e intra-movimento) fortalece a
organizacdo para que ela possa competir no mercado. O principio da intercooperacdo amplia
esta cooperacdo a nivel macro, possibilitando as cooperativas, devidamente acompanhadas

pelas OCE’s, OCB e Centrais, uma atuacdo mais efetiva, com um horizonte de resultados
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mais interessante. A intercoopera¢do € um principio cooperativista que visa fortalecer o
movimento cooperativo, através do trabalho;

7° Principio - Interesse pela comunidade: “As cooperativas trabalham para o
desenvolvimento sustentado das suas comunidades através de politicas aprovadas pelos
membros (VALADARES, 2002a, p. 21-22)”. As cooperativas, sendo organizacdes
constituidas de pessoas, tendem a estar vinculadas estreitamente a comunidade de residéncia
de seus cooperados. Desta maneira, o desenvolvimento desta comunidade reflete-se
diretamente nos cooperados.

Rios (1987) diz que o cooperativismo abre vdrias portas, sendo adotado em todas as
classes e sempre como associagdo de pessoas e ndo de capital. O poder de decisdo €
competéncia da assembléia de associados e a distribuicao das sobras financeiras no final de
um trabalho deve ser realizada de uma maneira diversa da que ocorre em empresas
capitalistas. Percebendo-se assim, as caracteristicas em propriedade de cooperativa, gestao
cooperativa e reparticdo cooperativa. Sendo que a cooperativa trabalha para seus associados, e
ndo para si prépria como empresa. Conforme ressalta Oliveira (2006), a perfeita interagao
entre cooperados e cooperativa, o trabalho em conjunto, a igualdade de direitos e deveres, € a
cooperacdo, mesmo diante da competi¢do sdao resumidamente, aspectos basicos do modelo
cooperativista.

De acordo com Oliveira (2006), a constituicdo juridica das cooperativas, por si s6, ndo
pode ser considerada como vantagem competitiva, se a cooperativa nao possuir um modelo de
gestao eficiente e eficaz. Ou seja, as vantagens das cooperativas ndo devem ser baseadas
somente nas leis que regem sua constituicio, mas sim na perfeita integracdo entre seus
clientes e o mercado em geral.

Mammini (2001) ressalta que os campos de atuacdo podem ser diferentes, assim, as
cooperativas possuem objetivos diversos, porém os associados e dirigentes ndo podem se
esquecer do objetivo comum, que fez de suas cooperativas um sistema, uma alternativa

econdmica com fins sociais, onde estd claramente colocada uma proposta ética.

2.4 Os ramos do cooperativismo

O cooperativismo apresenta varias formas, conforme apresentadas pelo Servico

Nacional de Aprendizado do Cooperativismo (SESCOOP).
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De acordo com OCESC (2005) o cooperativismo, sendo um movimento econdmico e

social dindmico dentro da sociedade, a partir de 1993 sofreu modificagcdes no quadro de

nomenclatura do Sistema Cooperativo Brasileiro, adaptando-o a atualidade. O sistema passou

a ter doze ramos cooperativos, que abrangem:

Consumo: formado por cooperativas de abastecimento e fornecimento de produtos em
geral, cuja denominacao poderd ser: Cooperativa de Consumo, e classificam-se em abertas
ou fechadas, na medida em que admitem ou ndo como cooperadas pessoas de segmentos
sociais distintos ao que lhe concebeu. Repassar aos seus associados as mercadorias em
quantidade, qualidade e precos competitivos consiste no objetivo central e principal
desafio deste tipo de cooperativa;

Producdo: constituido por cooperativas, nas quais os meios de producdo, explorados pelo
quadro social, pertencem a cooperativa e os cooperados, cuja denominagao podera ser:
Cooperativa de Producao de Calcados, Cooperativa de Costureiras etc;

Agropecudria: constituido por cooperativas de qualquer cultura ou criacio denominados
como Cooperativas dos Produtores de Cooperativas Agropecudria. O ramo agropecudrio €
o segmento mais forte do cooperativismo brasileiro, responsavel pela organizacdao da
producdo agropecudria, possibilitando uma insercdo eficiente nos mercados. Atuando ao
longo das cadeias produtivas, possibilita a compra em comum de insumos (adubos,
agroquimicos, maquinas agricolas) e a venda da produc¢@o dos cooperados. Presta servicos
de assisténcia técnica, armazenamento, industrializacdo, comercializacdo, assisténcia
social e educacional;

Crédito: constituido por cooperativas de crédito rural e urbano, cuja denominagdo podera
ser: Cooperativa de Crédito Rural, Cooperativa de Economia e Crédito Mutuo. Existem
dois sub-tipos de cooperativas de crédito: as urbanas, também chamadas de crédito mutuo,
que segue o modelo Dejardins, do Canada. Sao fechadas, s6 beneficiando distinto grupo
social, o que a diferencia do tipo Luzzatti, da Itdlia; de crédito rural, que s6 admitem a
associacdo de cooperados de determinada cooperativa agropecudria ou regido produtora.
As cooperativas de crédito sdo acompanhadas e fiscalizadas pelo Banco Central do Brasil;
Educacional: constituido por cooperativas de alunos de escolas, e cooperativas de pais de
alunos, denominados Cooperativa de Alunos da Escola, Cooperativa de Pais;

Especial: constituido por cooperativas nao plenamente autogestionadas, formadas por
pessoas de menor idade ou relativamente incapazes, cuja denominagdo poderd ser:

Cooperativa de Alunos da Escola, Cooperativa de Deficientes Mentais;
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e Habitacional: constituido por cooperativas de constru¢do, manutengao e administracao de
conjuntos habitacionais, cuja denominagdo podera ser: Cooperativa Habitacional;

e Mineral: constituido por cooperativas de mineradores, cuja denominacdo poderd ser:
Cooperativa de Mineradores de Carvao Mineral;

e Satde: constituido por cooperativas de médicos, odontolégicos, psicolégicos e atividades
afins, cuja denominagdo poderd ser: Cooperativa de Médicos, Cooperativa de
Odontolégicos, Cooperativa de Psic6logos, etc.

¢ Infra-estrutura: constituido por cooperativas que tem como objetivo primordial prestar
coletivamente um servico denominado: Cooperativa de Eletrificacdo Rural, Cooperativa
de Irrigacio;

e Transporte: constituido por cooperativa que atuam no transporte de cargas e de
passageiros denominadas de: Cooperativa de Transporte de Passageiros e Cargas;

e Trabalho: constituida por cooperativas de profissionais que prestam servicos a terceiros,
cuja denominagao podera ser: Cooperativas de Técnicos Agricolas, etc;

De segmento, como Educacional, Especial, Habitacional, Mineral, Produgdo, Servico,
Trabalho e de Satde, sdo cooperativas formadas por profissionais da drea de saide: médicos,
enfermeiros, fisioterapeutas, dentistas, que a semelhanga dos outros profissionais organizados
em torno das cooperativas de trabalho, buscam superar o desemprego e portarem-se como
patrdoes de si proprios, oferecendo servico de qualidade, com custos acessiveis aos seus

clientes.

2.5 Formacao de uma cooperativa

De acordo com estatuto o principal objetivo da cooperativa € prestar servico a seus
associados. Portanto, € necessario o envolvimento do maior nimero possivel de futuros sécios
no processo de constituicdo. Mesmo que algumas atividades parecam burocriticas demais
para serem conduzidas por um grupo ou equipe, a seguir, seguem algumas orientagdes para
conducdo de um processo democratico e participativo, que de acordo com a revista Gestao
Cooperativa, € necessario reunir o grupo de pessoas interessadas em criar a cooperativa, com
as seguintes finalidades: Determinar os objetivos da cooperativa; escolher uma comissdo para

N

tratar das providéncias necessdrias a criacdo da cooperativa, com indicacdo de um
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coordenador dos trabalhos; Analisar se a cooperativa é solucdo mais adequada realizando
estudo técnico de viabilidade econdémica e social. (ESTATUTO SOCIAL DA
COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL ALFA, 2009).

Realizar reunides com todos os interessados em participar da cooperativa, a fim de
verificar as condi¢cdes minimas necessarias para que a cooperativa seja viavel.

A comissdo elabora ou examina proposta de estatuto, contendo, entre outros, 0S
seguintes itens: Denominagao, sede, foro, drea de acdo, prazo e ano social; Objetivos sociais;
Associados: admissdo, direitos, deveres e responsabilidades — demissdo, eliminacdo e
exclusdo; Regras do capital social; Assembléia Geral — definicdo, convocagdo e
funcionamento; assembléia geral ordindria; assembléia geral extraordindria e elei¢des.

A comissdo realiza reunides com todos os interessados para distribuic@o e discussao da
proposta de estatuto, convoca todas as pessoas interessadas para a Assembléia Geral de
Constituicdo da Cooperativa e realiza assembléias gerais de constituicdo da cooperativa, com
a participagdo de todos interessados, com no minimo 20 pessoas fisicas.

Ap6s atendimento as recomendacdes iniciais, faz-se necessdrio a formalizacdo da

cooperativa. E, por conseguinte, seu registro nos 6rgaos competentes.

2.6 Situacao atual das cooperativas no Brasil

As organizagdes cooperativas no Brasil nunca estiveram em tanta evidéncia quanto
agora, seja as cooperativas de servicos, habitacionais, educacionais, de servicos médicos, de
produtores rurais, de estivadores, de seguranca de transporte entre outros.

No Brasil existem muitos tipos de cooperativas. Elas sao classificadas conforme a area
de atuacdo, nicleo de pessoas que ela atinge e produtos e servigos que ela trabalha. Existem
algumas organizacdes cooperativas que se destacam mais no ambito nacional, sdo elas:
cooperativas agropecudrias, de consumo, de transportes, de trabalhadores, de habitacdo, de
crédito. Enfim, existe uma infinidade de organizacdes com esse principio a satisfacdo do seu

quadro de associados (OCESC, 2005).
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2.7 Formas de ingresso de associados

A forma de ingresso nas cooperativas € regida pelo estatuto de cada cooperativa, para
esclarecer esse ponto toma-se como base o estatuto social da Cooperativa Agroindustrial Alfa,
aprovado na assembléia geral extraordindria realizada em 25 de novembro 2009.

No “capitulo III” do estatuto e na “se¢do I” que descreve sobre as formas de
associagdo, verifica-se que: poderd associar-se qualquer pessoa que se dedique a atividade fim
da cooperativa (agropecudria), resida na area de abrangéncia da cooperativa, possa dispor
livremente de bens e concorde com as disposi¢des do estatuto da cooperativa.

Diante do interesse de ingresso a proposta do associado da cooperativa serd enviada ao
conselho de administragdo que aprovara o ingresso ou nao e para ser admitido o associado
deve assinar a ficha de matricula, fornecer dados para o cadastro de suas atividades,
subscrever e integralizar a cota-capital conforme prevé o estatuto social e participar com
aproveitamento do treinamento introdutério com o (a) conjuge. Cumprindo o que foi disposto
acima, o associado adquire todos os direitos e assume todos os deveres e obrigacdes
decorrentes de lei e do referido estatuto, ressalvo os requisitos especificos para a participagcao
em assembléias e na ocupacdo de cargos nos 6rgdo sociais especificados no estatuto.

O numero de associados de uma cooperativa € ilimitado, mas ndo poderd em hipétese
alguma ser menor que 20 associados. O desligamento di-se de trés formas, demissao,
eliminacdo e exclusd@o. A demissdo serd unicamente diante de pedido feito via documento
encaminhado a presidéncia, sendo que por este serd comunicado ao conselho de
administracdo. J4 a eliminagd@o serd aplicada em virtude da infracdo da lei ou do estatuto, e
serd feita por decis@o do conselho de administracdo, devendo os motivos que a determinaram
constar em termo lavrado na ficha de matricula e assinada pelo presidente da cooperativa. Por
fim, a exclusdo serd feita por dissolu¢cdo de pessoa juridica, por morte de pessoa fisica, por
incapacidade civil ndo suprida e por deixar de atender aos requisitos estatutdrios de ingresso

ou permanéncia da cooperativa. (ESTATUTO COOPERALFA, 2009)
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2.8 A cooperativa e suas relacoes com os produtores

Para Cruzio (2001), as cooperativas apresentam as seguintes vantagens para Seus
cooperados:

a) O associado é o préprio dono da associacao, além de também dirigir e fiscalizar;

b) A relacdo € direta entre o tomador de servigo e o associado;

¢) O associado produz e vende diretamente ao mercado consumidor;

d) Os interesses e necessidades sdo representados por todos;

e) Negociam precos e prazos junto a fornecedores e reduzem custos para terceiros;

f) Através da juncdo de cooperativas, podem expandir suas operagdes para varios

municipios, cidades e estados;
g) Direitos iguais para todos os s6cios;

h) Possibilitam o desenvolvimento intelectual dos associados e seus familiares.

2.9 Cooperativismo e desenvolvimento local e regional

O processo de ocupacdo da Regido Oeste do estado de Santa Catarina, pelos
imigrantes de origem européia, iniciou do século XX. O objetivo maior desta ocupagdo era a
colonizacdo e o desenvolvimento regional. A cooperacdo, trabalho coletivo, mutirdo,
associacOes, foram fatores que sempre estiveram presentes desde o inicio da ocupacdo. Esta
marca caracteristica se deve a homogeneidade cultural e étnica dos imigrantes, que teria
favorecido a dindmica cooperativa. O trabalho coletivo, a cooperac¢do gera gradativamente um
processo econdmico produtivo e as necessidades sociais dos colonizadores. A relacdo do
processo de cooperacdo, a organizacdo e funcionamento da cooperativa, com o
desenvolvimento, confundem-se com a histéria do processo de colonizagao de nossa regiao.

O trabalho cooperativo € uma marca de seus primeiros habitantes, os guaranis até os
imigrantes teuto brasileiros e seus descendentes, o que configurou a proposta de
desenvolvimento deste seu meio. De igual forma também estiveram presentes alguns
conflitos, interesses privados, entre colonizadores e sua organiza¢ido, com o Estado e grupos
privados, mesmo que Estado tenha sido um incentivador, via politicas e instrumentos

publicos, para o desenvolvimento do cooperativismo.
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“As diferentes experiéncias de trabalho coletivo na Regido estdo fundamentadas na
formacgdo sécio-cultural das pessoas que compdem a Regido, somadas as politicas
oficiais de estimulo a organizacdlo e composi¢do de associacdes”
(BUTTENBENDER, 1995, p. 125).

Para Puhl (2005, p. 15) a constru¢do do desenvolvimento, na perspectiva da
emancipagdo social, passa pela diversidade, pela contraposi¢do de experiéncias pessoais e
coletivas. Requer a participacdo efetiva do conjunto das pessoas envolvidas no seu processo.
Dai seu cardter politico democritico. De acordo com o autor esta compreensdao do
desenvolvimento entende a cooperacdo, o cooperativismo, como uma estratégia importante e
que por sua vez tem interface com o desenvolvimento local. Desenvolvimento local como
resultado de um processo politico e democrético.

As cooperativas sdo resultados do conjunto de priticas de ajuda miutua, confianga
mutua, necessidades materiais, educacdo, e procura de formas de desenvolvimento e
convivéncia em grupos. Desta forma as cooperativas surgiram como espagos de exercicio da
democracia, espagos de participagdo, decisdes coletivas, espacos de poder e contribuiram para
o desenvolvimento da regido, principalmente na produgdo agricola e leiteira que sao
atividades bem desenvolvidas na regido na atualidade. As cooperativas agropecudrias exercem

grande influéncia no meio rural e no desenvolvimento local.

As cooperativas passaram a criar as estruturas necessdrias para a assisténcia técnica,
armazenagem para grandes quantidades de grdos e até a estrutura portudria para a
realizacdo das exportacdes. Todo este processo trazia um conjunto de vantagens ao
Estado. As cooperativas representavam uma série de vantagens ao Estado: a)
reduziam os custos operacionais e gastos de circulag@o; b) facultariam a compra de
graos; c) oportunizariam a difusdo e incorporagdo de tecnologias avangadas; d)
garantiriam maior produtividade fisica e econdmica da lavoura (SCHNEIDER,
1991, p. 254).

Através de inspiracOes mais tedricas considera-se o desenvolvimento sindnimo do
crescimento. No entanto, uma corrente voltada a realidade empirica diz que o crescimento €
uma condicao indispensavel para o desenvolvimento e ressalta que nao € condi¢ao suficiente.
Os economistas que associam o crescimento ao desenvolvimento afirmam que os paises
subdesenvolvidos ndo utilizam integralmente os fatores de produgcdo que dispdem, por esse
motivo crescem menos que os paises desenvolvidos, pois estes dltimos ndo apresentam
ociosidade na sua estrutura (SOUZA, 2005).

Numa comunidade que se exercita na promog¢ao de relagdes de colaboracao reciproca,
a educagio alimenta-se do clima geral e reproduz as relagdes sociais fundamentais. (...) “E

nesse tipo de relacdes de cooperacdo que os homens aprendem a confiar em si mesmos,
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adquirem espirito de mitua confianca” (SCHALLENBERGER; HARTMANN, 1981, p. 135-
136).

Para Puhl (2005) as relacdes sociais de cooperacdo sdo da capacidade humana e
relacdes caracteristicas do ser humano. O movimento cooperativista busca fundamentar os
principios da organizacdo do trabalho, enquanto producdo e distribuicdo de riquezas. Nesta
visdo e compreensdo, o ser humano € um ser co-operante, um sujeito social cooperativo.

Segundo Thompson (1987) a origem da cooperacdo entre as pessoas estd na partilha
dos alimentos. “Ndo hd descricio mais expressiva do que a nossa idéia de origem da
humanidade, pois a maneira como alguém vé as origens da cultura humana ¢ também uma
descricdo da maneira como esse alguém deseja ver o futuro da humanidade” (THOMPSON,
1987, p. 22).

De acordo com Puhl (2005) neste quadro de profundas transformacdes, de crise, de
incertezas, toma espago, a capacidade de reacdo e organizacdo da sociedade civil, e o
movimento cooperativista, pois se afirma como espaco de organizacdo e instrumento de
atuacdo dos mais diversos grupos sociais. O cooperativismo ndo se restringe apenas ao
aspecto econdmico, que tem sido sua razdo maior na tentativa de solucionar os problemas
daqueles que cooperam com base em interesses € necessidades comuns. Diz respeito também
as questodes sociais, de ecologia, educagdo, politicas publicas, dentre outras.

O desenvolvimento local “¢ um processo enddégeno de mudancga, que leva ao
dinamismo econdmico e a melhoria da qualidade de vida da populacdo em pequenas unidades
territoriais e agrupamentos humanos” (BUARQUE 2002, p. 25).

O associativismo e o cooperativismo representam, sem ddvida, modelos de
organizacdo social mais justo para produzir e distribuir riquezas, especialmente, em nossas
sociedades latino-americanas. A organizacdo cooperativa pode significar, em nossas
condicdes, estruturas e espagos de poder econdmico e politico mais proximos da populacdo

(FRANTZ, 2003, p. 19).

Na relagdo entre o cooperativismo e o desenvolvimento regional, as cooperativas
constituem-se em instrumento de integragdo regional da economia. Ha trés razdes
fundantes da ag@o cooperativa para dinamizar a integra¢do regional.: A) Razdo
organizacional: A integracdo entre os individuos permite um planejamento mais
eficiente, podendo-se eliminar os excessos de oferta e procura nas distintas regides.
As informacdes passam a fluir com facilidade para as centrais de decisdes
macroecondmicas. A organiza¢do dos individuos cria a condicdo de integrar as
regides economicamente mais isoladas as zonas mais avancadas da economia
nacional; B) Razdo ideoldgica: A sustentagdo das cooperativas primdrias em
ideologias comuns, ou no maximo semelhantes, facilita mais a sua integracdo e
organizagdo de segundo grau (centrais, federagdes, etc) do que as demais empresas,
dado que o processo decisério se realiza nas cooperativas regionais ou nacionais,
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segundo os mesmos principios democriticos. Assegura-se que os interesses locais
serdo ouvidos e respeitados nos niveis superiores. Isto permite a tomada de medidas
adequadas as realidades regionais e/ou locais. C) Razdo funcional: Os objetivos das
cooperativas coincidem com os requisitos anteriormente mencionados. Elas buscam
nivelar desequilibrios entre a oferta e a demanda de seus associados. Elas desejam o
facil fluxo de impulsos para o desenvolvimento e os associados sdo interessados em
que as cooperativas consigam impor e refor¢ar os impulsos de desenvolvimento
existentes, com o objetivo de melhorar a vida para todos (BUTTENBENDER, 1995,
p. 110 apud PUHL, 2005, p. 17)

Tratando desta relagdo dialética entre o processo de desenvolvimento regional e a
contribuicdo do cooperativismo, Frantz (2003a) chama aten¢do para a possibilidade de a
cooperativa estruturar e viabilizar espacos econOmicos para os socios. Isto na forma de
orientagdo na producdo, assisténcia técnica, agregacdo de valor, via industrializacao, relacdes
com os mercados. Além disso, ha a estabilidade do capital investido na cooperativa, em este

permanecer na regiao.

2.9.1 Desenvolvimento econdmico na agricultura

A agricultura foi uma atividade essencialmente familiar por muito tempo, mas a
necessidade de reduzir custos e produzir em escala provocou um processo de modernizagdao
que resultou na forte presenca da agricultura empresarial ou patronal em muitas atividades.

A agricultura familiar pode ser entendida como sendo aquela aonde a familia ao
mesmo tempo € proprietdria dos meios de producdo e desenvolve o trabalho produtor. De
acordo com Brasil (2006) o agricultor familiar é definido como: empreendedor familiar rural é
aquele que prética atividades no meio rural, atendendo, simultaneamente, aos seguintes

requisitos:

I —ndo detenha, a qualquer titulo, 4rea maior do que 4 (quatro) médulos fiscais;

I — utilize predominantemente mao-de-obra da prépria familia nas atividades
econdmicas do seu estabelecimento ou empreendimento;

III — tenha renda familiar predominantemente originada de atividades econdmicas
vinculadas ao préprio estabelecimento ou empreendimento;

IV — dirija seu estabelecimento ou empreendimento com sua familia.
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Agricultura sustentavel

Agricultura convencional

Aspectos tecnologicos

1 - Adapta-se as diferentes condi¢des regionais,

aproveitando a0 maximo os recursos locais.

1 - Desconsideram-se as condi¢des locais, impondo pacotes

tecnoldgicos.

2 - Atua considerando o agrossistema como um

todo, procurando antever as possiveis

consequéncias da adogdo das técnicas. O

manejo do solo visa sua movimentagdo

minima, conservando a fauna a flora.

2 - Atua diretamente sobre os individuos produtivos, visando

somente o aumento da produgdo e da produtividade.

3 - As préticas adotadas visam estimular a

atividade biolédgica do solo.

3 - O manejo do solo, com intensa movimentagao,

desconsidera sua atividade orgénica e bioldgica.

Aspectos ecologicos

1 - Grande diversificagdo. Policultura e/ou

culturas em rotacao.

1 - Pouca diversifica¢do. Predominancia de monoculturas.

2 - Integra, sustenta e intensifica as interacdes

bioldgicas.

2 - Reduz e simplifica as interagdes bioldgicas.

3 - Associacdo da producdo animal a vegetal.

3 - Sistemas pouco estdveis, com grandes possibilidades de

desequilibrios.

4 - Agrossistemas formados por individuos de
potencial produtivo alto ou médio e com
relativa resisténcia as variacdes das condig¢des

ambientais.

4 - Formado por individuos com alto potencial produtivo, que
necessitam de condicdes especiais para produzir e s3o

altamente suscetiveis as variacdes ambientais.

Aspec

tos sécio-econdomicos

1 - Retorno econémico a médio e longo prazo,

com elevado objetivo social.

1 - Répido retorno econdmico, com objetivo social de classe.

2 - Relag@o “capital homem” baixa.

2 - Maior relagdo capital/homem.

3 - Alta eficiéncia energética. Grande parte da

energia introduzida e produzida € reciclada.

3 - Baixa eficiéncia energética. A maior parte da energia gasta
no processo produtivo é introduzida, e é, em grande parte

dissipada.

4 - Alimentos de alto valor biolégico e sem

residuos quimicos.

4 - Alimentos de menor valor biolégico e com residuos

quimicos.

Quadro 2 — Principais diferencas entre Agricultura Sustentdavel e Convencional

Fonte: CARMO (1998, p. 226)

De acordo com o IBGE (2009)

familiar representa 85% do total de es

referente ao senso realizado em 2006, a agricultura

tabelecimentos no Brasil, ocupa 30% da érea total,
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responsavel por 38% do valor bruto da producao agropecudria nacional, quando considerada a
participacdo na renda total agropecudria, os agricultores familiares sdo responséveis por 51%
e apresenta grande importancia social em relacdo a ocupagdo dos trabalhadores brasileiros,
sendo que dos 17,3 milhdes de pessoas ocupadas no meio rural brasileiro, 77% estdo
empregados na agricultura familiar.

Pode se afirmar que, um meio para fortalecer a agricultura familiar € através de
associacdes e de cooperativas. Segundo o relatério de Atividades da OCB (2004) uma das
principais conclusdes foi que o ato cooperativo permite maior poder de consumo e
investimento para os associados; as cooperativas, por sua vez, geram uma série de beneficios
diretos e indiretos para as comunidades onde estdo inseridas. No ramo agropecudrio os
beneficios sdo mais evidentes, “[...] recursos que se transformardo em investimento, consumo
e maior circulacdo de mercadorias no comércio local” (OCB, 2004, p. 28).

No mesmo relatério de atividades da OCB (2004) encontram-se dados que mostram
que o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) é maior nos municipios onde ha
cooperativas do que naqueles onde nao ha. Neste indice, também sdo considerados os
indicadores de educacdo, longevidade e renda da populacao.

“Afirma-se que existe uma relacdo positiva entre o crescimento agricola e o
crescimento dos demais setores” (SOUZA, 2005, p. 201). Ou seja, os demais setores

dependem da agricultura para o seu desenvolvimento.

2.10 Servicos

2.10.1 Definicdes de servigos

Muitos pesquisadores vem ha muito tempo elaborando defini¢cdes para servigos, mas
nunca ganharam uma aceita¢cdo muito ampla. Essas defini¢cdes se baseiam no conceito comum
de que a qualidade € definida pelo cliente, e, satisfazer este cliente deve ser o propdsito de
toda organizagdo. Essa deve atender bem o cliente.

Apresenta-se no Quadro 3, alguns conceitos de servigos utilizados na literatura.
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Definicao de Servico

Fonte

Atividades, beneficios ou satisfacdes que sdo colocadas a venda ou

proporcionados em conexdo com a venda de bens.

AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, (1960)

Rrepresentam ou satisfacdes intangiveis apresentadas diretamente, ou
satisfacdes intangiveis apresentadas indiretamente quando da compra

de mercadorias, ou de outros servigos.

REAGEN, (1963)

Servicos colocados no mercado: Uma transagdo no mercado,
realizada por uma empresa ou por um empreendedor, onde o objeto

da transagdo € outro que ndo a transferéncia de propriedade (ou

titulo, se algum) de uma mercadoria tangivel.

JUDD, (1964)

E uma atividade colocada a venda que gera beneficios e satisfacoes,

sem levar a mudanga fisica na forma de um bem.

BLOIS, (1974)

E uma atividade ou uma série de atividades que tem lugar nas
interagdes com uma pessoa de contato ou com uma maquina fisica e

que prove satisfacdo ao consumidor.

LEHTINEN, (1983)

Sdo quaisquer beneficios intangiveis, que sdo pagos direta ou
indiretamente e que frequentemente incluem um componente fisico

ou técnico maior ou menor.

ANDRESEN ET AL, (1983)

Sdo quaisquer beneficios intangiveis, que sdo pagos direta ou
indiretamente e que freqiientemente incluem um componente fisico

ou técnico maior ou menor.

GUMMESSON, (1987)

E qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a
outra que seja essencialmente intangivel e que ndo resulte em
propriedade de coisa alguma. Sua producdo pode ou ndo estar ligada

a um produto fisico.

KOTLER, (1988)

Sao atos, processos e o desempenho de agdes.

ZEITHAML; BITNER, (1996)

E um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente
sempre, ocorrem nas interagdes entre o cliente e os funciondrios de
servico e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de
servicos e que sdo fornecidas como solucdes para problemas do

cliente.

GRONROOS , (1993)

Atividades, beneficio ou satisfagdo oferecido para venda.

COBRA, (1992)

E uma experiéncia perecivel, intangivel desenvolvida para um

consumidor que desempenha o papel de co-produtor.

FITZSMMONS; FITZSMMONS,
(2005)

Quadro 3 — Defini¢do de servigos

Fonte: Adaptado de Fitzsmmons, James; Fitzsimmons, Mona (2005) Grdnroos (1993)



42

O servigo de qualidade ndo s6 € uma eficiente ferramenta de “venda”, mas também
uma vantagem competitiva em longo prazo. De fato, numa economia de mercado em que
muitas organizagdes fornecem essencialmente o mesmo servi¢o, muitas vezes ele € o tinico
diferencial de vantagem competitiva disponivel para a organizacao.

Na atualidade o setor de servigcos vem ganhando importante relevancia, em diversos
paises do mundo que, no passado tiveram sua economia basicamente industrial. A
urbanizacdo das populacdes, a introducdo de novas tecnologias e o aumento da qualidade de
vida sdo fatores que contribuem para o crescimento do setor de servicos nos paises
industrializados (GIANESI; CORREA, 2006). As modernas economias industrializadas sdo
dominadas por empregos no setor de servicos. Isto porque, da mesma maneira como 0s
empregos migraram do campo para as industrias, no século XIX, devido as tecnologias da
racionalizacdo do trabalho, na industria os empregos passaram para o setor de servicos
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Segundo Gianesi e Correa (2006) as atividades de servigos exercem uma fungdo
importante no desempenho de outros setores da economia, principalmente o industrial. Essas
fun¢des podem ser divididas em trés categorias, primeiramente, como diferencial competitivo
— as atividades de servicos prestados ao cliente, como projeto, crédito, distribuicdo e
assisténcia técnica, pelas empresas de manufatura. A segunda como suporte as atividades de
manufatura onde muitas das fungdes dentro das empresas de manufatura sdo, na verdade,
operacgdes de servigos, como recursos humanos, manutengao, processamento de dados, entre
outros. E também como geradores de lucro, pois, alguma atividade de servicos de empresas de
manufatura pode desenvolver-se a um ponto tal, que ultrapassem a mera fun¢do de apoio,
passando a constitui-se em ‘“‘centros de lucro” dentro das empresas.

De acordo com autor, o setor de servicos pode representar uma alternativa para
contornar o desemprego que atinge duramente a industria. O setor de servigos tem hoje uma
importante representacdo para a economia brasileira. O crescimento € visto como promessa
para o desenvolvimento do pais e representa atualmente, por cerca de 60% do Produto Interno
Bruto (PIB) nacional e é o maior gerador de empregos formais do pais, segundo o Cadastro
Geral de Empregados e Desempregados (CAGED), em 2008. As atividades de servigos
exercem papel importante no desempenho de outros setores da economia, principalmente o
industrial. Este papel pode ser sumarizado como diferencial competitivo, como suporte as
atividades de manufatura e como gerador de lucros.

Assim as cooperativas brasileiras se inserem neste contexto, apresentando uma gestao

orientada para servigos, onde se necessita compreender a natureza do servico buscando
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satisfazer as necessidades dos clientes e seus cooperados. E de fundamental importincia
identificar se estes estdo satisfeitos com a qualidade dos servigos oferecidos.

As cooperativas sdo fornecedoras de servicos, principalmente aos seus cooperados
(associados), portanto ouvir a opinido dos clientes é a melhor forma para se obter servigos
com qualidade e que realmente satisfacam os seus associados. A seguir apresenta-se a

evolucdo do crescimento do setor de servigos.

2.10.2 Crescimento do setor de servicos

A atividade de servicos apresenta ciclos histéricos periddicos desde a Grécia Classica
como categoria de atividade econdmica. Na idade média os servigos proporcionaram muita
riqueza a vdrios estados e até para paises inteiros como, por exemplo, Veneza, Portugal e
Holanda.

A partir do século XVIII, com a Revolugcao Industrial os servigos perderam a
importancia econdmica, sendo esta retomada somente em meados do século XX. Nos paises
desenvolvidos o setor de servigos ocupa uma posi¢do de destaque na economia, a medi¢dao
ocorre através da verificagdo da ocupacao da mao-de-obra e na geracdo de renda, essa por sua
vez refletida através do Produto Interno Bruto.

Nos paises industrializados, o valor criado pelo setor de servigcos, expresso como
porcentagem do PIB, com base em precgos atualizados, cresceu de 53% em 1960 para 66% em
1995. Na Unido Européia, o crescimento foi de 47% para 66%, e nos Estados Unidos, de 57%
a 72%, e continua crescendo. Entretanto, no caso dos paises desenvolvidos, o “setor de
servicos” ha muito tempo tem sido responsdvel por mais de 50% do produto interno bruto ou
do nivel total de emprego” (Gronroos, 2003).

O PIB per capita € a divisao do valor corrente do PIB pela populacdo residente no
meio do ano. Em 2010, o PIB per capita alcangou R$ 19.016, apés ter registrado variacdo, em
volume, de 6,5% em relagdo a 2009. Na década encerrada em 2010, o PIB per capita registrou
crescimento anual médio de 2,4%, acima da média dos anos 90, quando cresceu, em média,

1,1% ao ano (IBGE, 2010).
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40 10 20
3°Trim | 4° Trim
Taxas (%) trim |trim Trim
2010 2010
2009 (2010 2010
Acumulado ao longo do ano/mesmo
) ‘ -)0,6 | 93 9,2 8.4 7,5
periodo do ano anterior
Ultimos quatro trimestres/quatro
) ) ) _ -)0,6 | 22 5.3 7.5 7,5
trimestres imediatamente anterior
Trimestre/mesmo  trimestre do  ano
i 5 9,3 9,2 6,7 5
anterior
Trimestre/trimestre imediatamente
2,5 2,2 1,6 0,4 0,7
anterior (com ajuste Sazonal)

Quadro 4 — Principais resultados do PIB a precos de mercado do 4° Trimestre de 2009 ao 4°
Trimestre De 2010

Fonte: IBGE, 2010

A expansdo do PIB resultou do aumento de 6,7% do Valor Adicionado a precos
basicos e do crescimento de 12,5% nos Impostos sobre Produtos liquidos de Subsidios. O
resultado do Valor Adicionado neste tipo de comparagdo refletiu o desempenho das trés
atividades que o compdem: Agropecudria (6,5%), Industria (10,1%) e Servicos (5,4%) (IBGE,
2010).

No Brasil o servico tem um enorme impacto na economia e isso vem crescendo
rapidamente, de acordo Lovelok e Wright (2002) no Brasil o setor de servigos responde por
52% do produto interno bruto e 53% da geracdo de emprego. Diante isso fica cada vez mais
importante a intera¢do entre empresas € consumidores

O crescimento da Agropecudria (6,5%) se deve ao aumento de produgdo de vdrias
culturas importantes da lavoura brasileira, com destaque para soja (20,2%), trigo (20,1%),
café (17,6%), milho (9,4%), cana (5,7%) e laranja (4,1%) (IBGE, 2010).

Nos Servicos (5,4%), os destaques foram as atividades de “Intermedia¢do financeira e
seguros” e o “Comércio”, ambas com crescimento de 10,7%. O crescimento da populagdo
empregada e da massa real de saldrios, ao lado da expansao do crédito ao consumo, sustenta o

crescimento das vendas. Por fim, Transporte, armazenagem e correio cresceram 8,9%,
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seguido por Servigos de informacgdo (3,8%), Outros servicos (3,6%), Administracdo, saide e

educagdo publica (2,3%) e Servicos imobilidrios e aluguel (1,7%) (IBGE, 2010).
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Figura 1 — PIB e PIB per capita (Taxa % de crescimento anual)

Fonte: Pesquisa 2010

O setor de servigos ja responde por 67,4% do PIB brasileiro e a tendéncia é de que a
participacdo cresca ainda mais nos préximos anos. “E um processo natural, que se segue a
melhora da renda e de sua distribuicdo. A sociedade tende a buscar mais servi¢os, como
turismo e alimentacao fora do domicilio”, explicou Teixeira. Em 2004, o peso dos servigos na
economia nacional era de 63%. Entre aquele ano e 2010, a participacdo da industria no PIB
caiu de 30,1% para 26,8% (IBGE, 2010).

Portanto, pode-se observar a importancia dos servicos na economia. Para Almeida
(2001) dentre os servigos prestados ao cliente, o atendimento destaca-se de modo especial,
como um forte instrumento de diferenciacdo. Assim, o servico de qualidade oferecido aos
clientes € essencial para a satisfacdo e manutencao desse cliente como consumidor do servico

oferecido.
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2.10.3 O pessoal de linha de frente da cooperativa

Um pessoal de linha de frente orientado para o cliente significa manter a atencao
concentrada nos desejos e necessidades dos clientes. S3o essas pessoas que lidam diretamente
com o cliente e, nessa interagdo, podem ajudar a melhorar ou piorar a qualidade do servigo
prestado. Para Fernandes et al. (2008), a definicao de servigo € problematica devido a extrema
amplitude e complexidade dessa atividade que abrange desde os servigos de cardter pessoal
até os relacionados a produtos como a entrega em domicilio e os servicos de suporte.

O contato com o cliente ¢ denominada na literatura de linha de frente “front office”,
Johnston, 2005; Gianesi e Corréa, 2006). Esta é a parte do sistema onde ocorrem as interagdes
cliente/empresa, podem acontecer no contato pessoal, direto, frente-a-frente ou indireto
chamado, ndo-pessoal como através de telefone. E na linha de frente que acontece o encontro
de servico, o cliente interage diretamente com o servico ou através do funcionario. Do ponto
de vista do cliente o encontro de servico é considerado o proprio servico prestado. Para tal,
sdo de suma importancia a qualidade e a padronizac¢do do encontro de servigos.

As atividades de retaguarda servem para apoiar o processo de prestacdo do servico
(back office) que ocorrem na linha de frente, sendo que h4 pouco ou nenhum contato com a
organizagdo e o cliente (exemplo, a cozinha de um restaurante). Possuem maior facilidade de
padronizacdo e adaptacdo as técnicas utilizadas na industria. O termo linha de visibilidade é
usado para separar as atividades da linha de frente (visiveis para cliente) e da retaguarda
(invisiveis para o cliente).

Conforme Ferreira (2000, p. 4) o atendimento ao publico é um servico complexo; sua
simplicidade é apenas aparente. A "tarefa de atendimento" €, frequentemente, uma "etapa
terminal", resultante de um processo de multiplas facetas que se desenrola em um contexto
institucional, envolvendo dois tipos de personagens principais: o funciondrio (atendente) e o
usudrio.

O autor relata que a dificuldade das organizacdes € porque estas devem ser capazes de
encontrar as pessoas adequadas para, através delas, promoverem respostas satisfatérias no
atendimento aos clientes, com isso tornd-lo satisfeito. Portanto, as organizagdes necessitam,
assim, de habilidade e capacitacdo para identificar as pessoas ideais para serem colocadas nos
locais certos. Essa sele¢dao deve ser criteriosa quando se trata da escolha de profissional para

atender o cliente, ndo somente pelo curso superior deste, mas pela capacidade comercial, pelo
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seu historico de venda, e também por sua capacidade de se identificar com clientes, entender

suas necessidades e tomar iniciativas na hora do atendimento.

2.10.4 As caracteristicas dos servicos e suas implicacoes

Siqueira (2006) classifica os servigos correlacionando as seguintes dimensdes: foco

em pessoas ou equipamentos, grau de contato com o cliente, grau de personalizacdo do

servigo, grau de julgamento pessoal dos funciondrios, foco no produto ou no processo e front

office ou backroom. Do cruzamento destas seis dimensdes os autores criam trés categorias de

prestacao de servigos, a saber:

a)

b)

Servicos profissionais: aqueles em que o cliente estd geralmente buscando no
fornecedor do servico uma capacitagdo de que ndo dispde, como por exemplo,
servico de consultoria, servigos bancdrios de pessoas juridicas, servigcos médicos e
assisténcia juridica ou técnica. As operacdes bdsicas ocorrem no front office, o
nimero de clientes atendidos num determinado periodo costuma ser reduzido e o
profissional responsdvel por sua execugdao tem um alto grau de liberdade, podendo
inclusive personalizar o atendimento.

Loja de servicos: exemplos desta classificagdao sdo os hotéis, servicos bancérios de
pessoas fisicas, restaurantes e o varejo em geral, € um meio-termo entre 0s
servigos profissionais € os servigcos de massa. Um volume maior de clientes é
processado (atendidos) por dia. No caso, o valor do servi¢co € gerado tanto no front
office como back office. Havendo certo grau de personalizacdo do servi¢o neste
processo, e exigem menor autonomia do pessoal de contato.

Servico de massa: atende um maior nimero de pessoas por unidade de tempo. Sdo
servi¢os pouco, ou quase nada, personalizados, com alto grau de padronizacao das
operacdes. Exemplos dessa categoria: transportes urbanos (6nibus, metrd), grandes
supermercados, transmissdo de rddio e televisdo e servicos de comunicacdo

telefonica.

Toda oferta de servicos ou produtos apresenta parte tangivel e outra intangivel,

normalmente ndo temos os chamados servi¢os puros ou produtos puros. O que se encontra nas

ofertas de mercado € um grau de variacao da intensidade do servi¢o ou produto.
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Pode dizer que toda a oferta de servicos tem uma parte tangivel e outra intangivel,
normalmente nao se tem os chamados servigos puros. O que se encontra nas ofertas de

mercado € um grau de variacdo da intensidade desses servicos.

COMBINACOES DE ASPECTOS TANGIVEIS E INTANGIVEIS NAS

DIFERENTES OFERTAS AO MERCADO

Produto Servigco

relativamente puro Hibrido relativamente puro
[ )
Parte intangivel
= \
ke
= T
“dh_b \
(@] \
| Parte tangivel \
4
Exemplos Produtos Carro Comida Transporte  Educacgéo

empacotados particular rapida aereo

Figura 2 — Combinacdes de aspectos tangiveis e intangiveis

Fonte: LIMA et al. (2004, p. 85).

Qualidade do servico € intangivel “porque os servigos, como performances, sao
dificeis de avaliar, antes da venda do mesmo” (LOVELOCK, 1981; KHAN, 2003).

Entendendo a natureza e as caracteristicas dos elementos que constituem os servigos
pode-se aperfeicoar os sistemas integrados de pessoal, materiais, informacodes, equipamentos e

energia, para a producdo de bens e servigos.
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2.10.5 A qualidade dos servigos

Nas dltimas duas décadas uma grande parte das pesquisas aborda varios aspectos da
qualidade de servico. A qualidade dos servigos € geralmente reconhecida como um fator
critico de sucesso nos esforcos de uma organizacao para se diferenciar de seus concorrentes.
O trabalho do pesquisador Ladhari (2009) mostra que, um servico de qualidade leva a
retencdo de clientes jd existentes e a atracdo de novos, redug¢do de custos, uma imagem
corporativa melhorada, a recomendacdo positiva boca a boca, e, finalmente, maior
lucratividade.

O servico de qualidade pode ser um grande diferencial dos produtos, por isso a

empresa deve saber identificar os beneficios que cada um dos publicos com os quais ela

interage estd buscando.

Um servico € definido como uma forma de proporcionar tantas satisfacdes quantas
forem possiveis pela posse do bem ou do servi¢o adquirido. [...] Um bom servico é
aquele que vai ao encontro das expectativas do cliente ou consumidor. Um servigo é
sobretudo uma forma de ampliar um produto vendido (COBRA, 1992, p. 8).

z

Um servico de qualidade no atendimento ao consumidor € importante para o0s
negocios. Custa menos manter a boa vontade dos consumidores atuais do que atrair novos
consumidores ou reconquistar consumidores perdidos.

Segundo Horovitz (1993, p. 23), “O servigo é o conjunto das prestacdes que o cliente
espera além do produto ou do servico de base, em func¢do do preco, da imagem e da reputacdo
presentes”.

Uma politica de qualidade de servico visa reduzir os esfor¢os e custos suplementares
ao maximo possivel para o cliente, sendo o objetivo atingir a preocupacao zero. O servico ao
cliente € uma forma de proteger a imagem da empresa, sem a qualidade do servico a marca

fica desprotegida.
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2.10.6 Definicao de qualidade em servigos

A qualidade de um produto ou de um servigo sdo os aspectos considerados mais
importantes para satisfazer as necessidades do cliente. E necessério ter consciéncia de que as
empresas que nao possuirem a qualidade em seus produtos ou servicos, tdo logo estardo fora
da competicdo, pois a qualidade € o requisito essencial a ser oferecido ao cliente.

Nos ultimos anos, a busca por qualidade tem sido o objetivo de muitas empresas.
Pode-se definir qualidade como o cumprimento de requisitos que atendem as necessidades do
consumidor.

Quando se busca qualidade em um estabelecimento, imediatamente se pensa em
oferecer bons produtos. Mas em relagdo a qualidade vdrios itens merecem ser observados e
que sdo necessdrios para que o consumidor se sinta satisfeito. Dentro de um determinado
mercado de produtos, a qualidade €, em geral, o principal determinante do valor previsto.

Segundo Hart e Johnson (1999), apud Soares Miranda (2007) uma empresa tem de ir
mais além do bom servi¢o ou valor aceitdvel de modo a criar a lealdade. A empresa deve
servir os clientes de maneira a que estes percebam que a empresa é digna de confianca em
todos os aspectos e em todo o tempo. A confianca dos clientes na organiza¢do nunca deve ser
traida por um servigo negativo, informac¢do errada, incompleta ou falta ou por produtos mal
manufaturados.

O conceito de fidelizacdo de clientes segundo Soares Miranda (2007) € constituido por
uma dimensao subjetiva, que corresponde a um vinculo emocional entre a empresa e o cliente,
e por uma dimensdo objetiva, diretamente associada ao perfil de comportamento do cliente.
Uma empresa fideliza o cliente se criar uma ligacio emocional entre o cliente e a
personalidade da empresa e na medida em que € capaz de conseguir uma elevada repeti¢do da
operacdo de compra, num determinado periodo de tempo. Existem basicamente duas
estratégias que conduzem a repeticdo da compra, por parte do cliente: a existéncia de custos
de mudanga e a satisfacdo do cliente.

A qualidade percebida, como um dos antecedentes mais importantes da satisfacao, é
também uma varidvel crucial para a fidelizacdo do cliente. Segundo Kotler e Armstrong
(1999), um bom programa de qualidade de servicos/produtos é um fator crucial para a
conquista da fidelizacao dos clientes.

E importante salientar que um programa de fidelizacdo implica a utilizacdo de vdrias

ferramentas de promoc¢do, mas os conceitos ndo podem ser confundidos Os programas de
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fidelizacdo sdo agdes continuas que recompensam os clientes fiéis, enquanto que as
promocdes de venda tém como objetivo a compra em oportunidades especificas, num
determinado espago de tempo. Uma empresa que tenha como objetivo fidelizar a clientela ndo
deve abusar de politicas de promoc¢ao e reduc¢do de preco, porque as mesmas t€ém como
consequencia atrair clientes pouco fiéis ( ROCHA E VELOSO, 1999 apud BOGMANN, 2000
p-89)

2.10.7 A triade do encontro de servicos

O encontro de servico pode ser definido como um tridngulo formado pela interacio
dos interesses do cliente, da organizacdo de servicos e do pessoal da linha de frente. Estes
participantes atuam de diferentes formas, exercendo um controle maior ou menor sobre o
processo de servico. Nesse contexto, o servico pode ser dominado por uma das partes. No
encontro dominado pela organizacdo de servigo, busca-se primordialmente a eficiéncia das
operacodes. Para tanto a organizagdo se apodia fortemente na padronizacdo de seus processos,
pela imposicdo procedimentos operacionais rigorosos €, assim, acaba limitando severamente o
arbitrio do pessoal da linha de frente. (BATESON, 1985; FITZSIMMONS ; FITZSIMMONS,
2005).

Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000) estabelecem a triade do encontro do servico,
representado pela Figura 3, que demonstra as relagdes entre as trés partes envolvidas no
encontro de servico. Um encontro de servigo satisfatorio e efetivo deve tentar equilibrar a

necessidade de controle em todos os elementos da triade de servigo.
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Figura 3 — Triade do encontro do servigo

Fonte: Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000, p. 224).

Segundo Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000), o encontro de servigos estd pautado sob
esta triade, onde a organizagdo de servi¢o busca a rentabilizar os negdcios, diminuir custos e
padronizar a prestacdo do servico; enquanto que o cliente visa maior personalizacdo, bem
como uma melhor relacdo custo e beneficio da prestagdo de servigo; e, o pessoal da linha-de-
frente busca reduzir o seu desgaste no atendimento, equalizando as necessidades do cliente
com os interesses da organizacao.

No encontro dominado pelo cliente, busca-se disponibilizar a ele maior conveniéncia e
customizacdo. Isto pode ser desenvolvido a partir de dois modos: a organizagdo busca a
conveniéncia utilizando-se de servicos muito padronizados, como caixas automaticos ou
servigos ofertados na Internet, onde o cliente ndo precisa interagir com outras pessoas e acessa
0 servico no momento em que precisar. Nestes servicos, o processo ¢ bem automatizado,
resultando em ganhos de eficiéncia para o prestador. No segundo modo, a organizagdo busca
a customizagdo, como exemplo, uma defesa juridica em um processo criminal. Entretanto, o
servico € fornecido com baixa eficiéncia (BATESON, 1985; FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005).

No encontro dominado pelo pessoal da linha de frente, busca-se primordialmente mais
autonomia para os funciondrios. Nesse processo o pessoal de servigo tenta limitar o escopo do
encontro de servi¢o a fim de reduzir seu préprio desgaste no atendimento as demandas dos
clientes. Esta maior autonomia dos funciondrios possibilita um grau significativo de controle

sobre os clientes. Nesta situacdo, o cliente acaba depositando considerdvel confian¢a no
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julgamento do pessoal da linha de frente. (BATESON, 1985; FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005).

Um encontro de servicos é um periodo de tempo durante o qual os clientes se
relacionam diretamente com o servico, que pode ser um unico encontro (pedido de servigo,
execugdo, entrega, pagamento, entre outros) ou um somatdrio destes (LOVELOCK;
WRIGHT, 2003). “O encontro, quase sempre breve, ¢ o momento em que o cliente estd
avaliando o servico e formando opinido sobre a qualidade deste” (FITZSIMMONS, J.;
FITZSIMMONS, M., 2000, p. 223).

No encontro de servigo, Lovelock e Wright (2003) apontam os fatores levados em
consideracdo pelo cliente para percep¢do da qualidade de servigo prestado: o primeiro fator
diz respeito ao ambiente de servico que envolve todas as caracteristicas tangiveis do local
onde € prestado o servigo, estabelecimento, equipamento, ambiente; segundo fator envolve os
profissionais de servi¢o, é o mais importante quando do alto nivel de contato. Consiste na
relacdo entre a linha-de-frente com o cliente e a percep¢do deste quanto a cordialidade,
presteza, conhecimento e outros; O terceiro fator € composto pelos servicos de suporte:
materiais, equipamentos e outros processos necessarios para que seja efetuada a prestacao de
Servigo.

Lovelock e Wright (2003) citam trés niveis de interacio num encontro de servigos, que
sdo: a) servicos de alto contato: sdo aqueles onde os clientes visitam fisicamente as
instalacdes da empresa. Interagem fortemente com o servico tendo alta personalizagdo.
Permanecem nas instalacdes da empresa enquanto o servigo € efetuado. Todos os servigos que
processam pessoas sdo de alto contato. Sdo exemplos cabeleireiros e servicos médicos. b)
servicos de médio contato: exigem menos contato com as empresas de servicos. Os clientes
visitam as instalagdes, porém ndo permanecem durante o processamento do servico. c)
servicos de baixo contato: envolvem pouco ou nenhum contato entre as partes. O atendimento

¢ feito de forma impessoal por meios de canais (telefone, internet, entre outros).

[...] para controlar a prestacio do servico, os gerentes impdem regras e
procedimentos ao pessoal da linha-de-frente para limitar sua autonomia e arbitrio ao
servir o cliente. Estas mesmas regras e procedimentos devem limitar tanto a
extensdo do servigco prestado ao cliente quanto a resultante falta de personalizacdo,
que pode produzir um cliente insatisfeito. Finalmente, a interacdo entre o pessoal da
linha-de-frente e o cliente conta com o elemento de controle percebido por ambas as
partes. O pessoal da linha-de-frente deseja controlar o comportamento do cliente
para tornar seu proprio trabalho mais gerencidvel e menos estressante; a0 mesmo
tempo, o cliente estd tentando controlar o encontro de servico para obter o melhor
beneficio dele. (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2000, p. 224-225).
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Segundo Lovelock e Wright (2003) a maior parte dos passos observados pelo cliente é
realizada pelo pessoal da linha-de-frente. Para os autores para que o fornecedor de servigos
consiga atender ou ultrapassar as expectativas dos clientes, ele deve ter uma nocdo do que
seus clientes realmente desejam durante o encontro de servi¢os. E o método proposto € o de
criar uma descricdo de todos os passos dados pelos clientes e funciondrios, sendo eles
representados visualmente num fluxograma, ferramenta importante que pode identificar
problemas e oportunidades no processo de servico. O primeiro passo de um fluxograma
descrito pelos autores € identificar as interacdes que ocorrem no encontro de servigos, para
apods colocar essas interagdes em sequéncia de suas ocorréncias.

Lovelock e Wright (2003) sugerem passos fundamentais na criagdao de um fluxograma
eficaz: a) definir claramente o objetivo do fluxograma - condi¢des (clientes, tipo de servico,
utilizacdo); b) reunir uma lista de atividades agregadas que formam as experiéncias de clientes
relevantes; c) mapear cada passo do encontro de servigos, na sequéncia de sua ocorréncia; d)
definir as atividades de bastidores para cada atividade da linha-de-frente; e) validar a
descricao com clientes relevantes; f) descrever num breve relato as atividades e suas inter-
relagdes junto ao fluxograma.

Desta forma, € possivel complementar a utilidade do mapeamento do encontro de
servico como instrumento para agilizar atendimento, evitando perdas em atividades ndo
agregadoras de valor, estimar tempo de atividades, capacidade produtiva e monitorar padrdes
de desempenhos de recursos.

De acordo com o exposto é importante considerar que o encontro de servigo, € o
momento interativo, isto €, a triade entre o cliente, a empresa, e o funciondrio da linha-de-
frente. Neste sentido é importante que o funciondrio da linha-de-frente esteja alinhado ao
pensamento da organizacdo. Através da triade podem-se indicar os fatores que o cliente

percebe na prestacao do servigo, que também necessitam atencao dos gestores de servico.

2.10.8 A satisfacdo do cliente e suas expectativas

Cada organizacgdo, de segmentos de produtos ou de servigos, precisa estar atenta aos
clientes e conectada a eles. Esta deve conquistar a participagdo dos clientes, pois clientes
satisfeitos e participantes tendem a repetir com maior frequéncia a compra, indicar novos

clientes e permanecer cliente.
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Obter a atencdo de um consumidor no mundo de hoje € dificil, para dizer o minimo,
porque a aten¢do do consumidor é empurrada e puxada de varias formas. Na nova
economia, entretanto, captar e manter atengdo de um cliente é chave para o sucesso
de qualquer empresa e é o segredo para ganhar participagdo (FIORE, 2001, p. 208).

Alguns cuidados s@o essenciais nos programas de fidelizacdo. Para que essa iniciativa
surta efeito, a empresa precisa ter uma filosofia de trabalho voltada para o cliente, baseada nos
principios do marketing de relacionamento: satisfacdo e interagao com o cliente, por meio do
gerenciamento da comunicacao e de acdes especificas de relacionamento.

Um programa de fidelizacdo visa reter e, evidentemente, recompensar o cliente por sua
fidelidade, fazendo com que ele repita a compra num espago cada vez mais curto de tempo e
em maior valor.

A satisfacdo total do cliente por si s6, ndo garante sua fidelidade, ainda assim ele ndo
recusard ofertas de produtos ou servicos concorrentes. A conquista e a satisfacio de um
cliente ndo significam um sucesso absoluto, mas o comec¢o de um novo desafio: ou seja, o

desenvolvimento de uma relacdo préxima e a busca da sua lealdade.

Os programas de fidelizacdo sdo um processo que utilizam a comunicacio integrada
para estabelecer um relacionamento continuado, duradouro e gratificante com
clientes, visando aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de
reconhecimento e recompensa dos mais leais (LIMA, 2006. p.157).

A empresa quer que o cliente opte por seus produtos ou servicos e compre com
frequéncia, podendo recompensa-lo. De acordo com LIMA (2006) as a¢des de relacionamento
ddo-se pela atencdo que a empresa tem com seus clientes, comunicando-se com eles de
diversas formas, em ocasides especiais, como aniversario, nascimento etc. Um programa de
fidelizacdo exige um esfor¢co maior da empresa. Requer uma identidade prépria, com nome e
até um logotipo, acdes de comunicacdo especificas para que nao haja falhas na atribui¢ao das

recompensas estipuladas.

[...] clientes ndo buscam bens e servicos, procuram solugdes que atendam aos seus
préprios processos de geracdo de valor. As vezes, esse requisito do servigo pode ser
compensado por um preco baixo. Outras, por fatores imagindrios que cercam o
produto fisico ou servico As vezes, prefere-se uma solugdo tecnologicamente
avancada embora ela talvez seja dificil de usar ou mais cara. Quando as empresas
escolhem uma perspectiva estratégica, devem analisar cuidadosamente os processos
de geracdo de valor por parte de seus clientes, e saber o que eles querem. Em geral,
clientes sempre se beneficiam, de empresas que consideram uma perspectiva do
servigo; contudo, por diversas razdes, nem sempre esse € O caso. (GRONROOS,
2003, p. 14)
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Em todas as dreas do marketing, a criatividade € fundamental. Criar premiagcdes que
atraiam o publico despertando seu desejo, € primordial para o sucesso da fidelizacdo, como o
gerenciamento do programa para que ndo fracasse e, ao invés de melhorar os negocios,
manche o nome da empresa.

De acordo com Silva e Zambon (2006), para que a organizacido seja eficiente ao
gerenciar o relacionamento com os clientes, seja no tradicional ambiente de relacionamento,
seja na condi¢do que engloba recursos de tecnologia de informagdo, precisa considerar e
determinar alguns elementos essenciais como: definir seus objetivos e limitagdes; conhecer o
perfil dos clientes atuais e potenciais para saber se 0os objetivos e limitacdes vdo ao encontro
ou ndo das necessidades e desejos dos clientes; definir a estratégia de clientes, para cada
grupo de clientes separados em segmentos, pode ser necessdario um tipo de atendimento,
portanto, um tipo de estratégia que melhor atenda as expectativas daquele grupo; criar uma
estratégia de canal e produtos ou servicos; entender a importancia de uma estratégia de infra-
estrutura consistente e integrada aos demais setores da empresa; primar pelo cumprimento dos
compromissos estabelecidos.

Segundo os autores para uma empresa nao € dificil comunicar-se com o publico-alvo;
basta que as partes tenham no minimo sensibilidade para lidar uma com a outra, respeitando-
se quanto aos direitos a igualdade e a diferenca, lembrando que seres humanos costumam
estar mais motivados em um dia do que em outro, costumam dar valor a elementos como

compromisso, honra, verdade.

As organizagdes precisam estar atentas aos anseios, desejos e as necessidades de
seus clientes, colocando-se em seu lugar para, de fato, compreendé-los e saber até
que ponto tém capacidade de realizar o que desejam. Além disso, é necessdrio deixar
de lado falas como: “foco no produto” ou “foco no servigo”: é hora de entender o
que significa o “foco do cliente”, especialmente para aquelas que estdo agora
introduzindo o “foco do cliente”. Portanto, aprenda que as organizagdes com
maiores chances de sucesso sdo as que se conhecem muito bem e que, baseadas em
sua missdo e visdo, sdo capazes de identificar quais sdo os publicos que podem e
devem atender, e, para eles, voltar-se aos mais profundos interesses manifestos, e
que devem ser vistos com o olhar do cliente e ndo da organizagdo, ji que o seu
objetivo € estabelecer relacionamentos duradouros e lucrativos com eles. (SILVA;
ZAMBON, 2006, p. 163,164)

O essencial € atender o cliente da melhor maneira possivel. Atendé-lo do jeito que ele
prefere. Nesse caso, € dificil ter uma modalidade de atendimento para cada cliente, mas, pelo
menos, podem-se oferecer algumas modalidades programadas e deixar que este escolha, a que

melhor lhe convém.
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Geralmente as pessoas, clientes, colaboradores ou funciondrios, tendem a se cansar de
suas rotinas de vida profissional e até pessoal; portanto, pode-se oferecer comodidade,
seguranca e garantias. E importante cumprir com os prazos combinados, oferecer um servico
de suporte para dividas ou problemas. E, € necessario tomar cuidado com os excessos que as
estatisticas podem trazer. Os clientes ndo estdo interessados em estatisticas nem se fazem
parte delas; eles estao interessados em solugdes que lhes facilitem a vida.

Para Lima (2006) o processo de satisfacdo do cliente comeg¢a no momento em que este
conhece a empresa, seja por uma propaganda, ou por uma indicag¢do de outra pessoa. A partir
dai, somam-se a qualidade no atendimento. Entender as necessidades do cliente é fator
principal para o sucesso da organizacdo e das solucdes que ela apresenta em forma de servigo
ou produto. E a comunicagdo de marketing é outro fator preponderante que deve ser avaliado
e utilizado para conquistar clientes.

Buscar a satisfacdo total cliente € o passo inicial para caminhar em direcdo ao
marketing de relacionamento. E mais uma vez a interatividade do “Marketing Direito” leva
grande vantagem, ja que esse processo parte de ouvir o cliente. De acordo com LIMA (2006)
Um cliente altamente satisfeito:

v Permanece fiel por mais tempo;

Compra mais sempre que a empresa langa novos produtos ou servicos;
Depoe favoravelmente a empresa e a seus produtos ou servigos;

Nao dispensa muita atenc@o a marcas e propagandas concorrentes;

E menos sensivel a preco;

Oferece idéias sobre produtos ou servicos da empresa;

AN N N N NN

E, principalmente, custa menos para ser atendido do que os novos clientes.

Para o autor € necessario avaliar regularmente a satisfacdo dos clientes, que pode ser
feita de muitas formas: ligar para os clientes, colher suas opinides com um formuldrio de
sugestoes etc. Outras iniciativas para buscar satisfacdo dos clientes € enviar uma carta ao
cliente, ressaltando os diferenciais do produto ou servico adquirindo e mostrando que ele fez
um bom negdcio. A satisfacdo total do cliente por si sé nao garante sua fidelidade ainda assim
ele ndo recusard ofertas de produtos ou servigos concorrentes. A conquista e a satisfacido de
um cliente ndo significam um sucesso absoluto, mas o comeg¢o de um novo desafio: ou seja, o
desenvolvimento de uma relacdo préxima e a busca da sua lealdade.

Ainda segundo o mesmo autor o maior motivo para o uso do marketing de
relacionamento estd no alto grau de confiabilidade entre o manter o cliente e a rentabilidade.

Clientes leais compram mais e, obviamente, aumentam o faturamento da empresa.
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Com o mercado crescentemente competitivo, a qualidade e o pre¢o dos produtos e
servicos ja sdo fatores capazes de diferenciar uma empresa das outras. A diferenca entre as
empresas esta justamente no atendimento, na capacidade da empresa se relacionar com os
seus clientes, portanto, satisfazer o cliente hoje, € uma questao de sobrevivéncia das empresas.

Vivencia-se a era da prestagcdo de servico e a qualidade do atendimento € o
determinante para o sucesso ou fracasso das organizacdes. A simpatia deve ser mantida em
qualquer situacdo, mesmo nao conseguindo vender, o profissional deve ser simpatico.

No atendimento ao cliente, deve-se buscar a superagdo dos concorrentes, pois as
empresas geralmente t€ém precos tabelados, e alguns detalhes poderd determinar a preferéncia
do consumidor, esse detalhe pode ser o atendimento.

“[...] Se houver um bom atendimento, € bem provavel que ele se lembre disso e chame
o vendedor. Atender a clientela com simpatia, independentemente dos resultados, € sempre
atitude recomendével” (CASAS, 2001, p.126).

No mercado de trabalho, cada vez mais a exceléncia no atendimento aos clientes tem
sido exigida, pois estes estdo mais conscientes de seus direitos, exigindo um tratamento mais
personalizado e escolhendo com cuidado os fornecedores que atendem suas expectativas. Em
contrapartida, os vendedores, recepcionistas, prestadores de servicos e todos aqueles
envolvidos no atendimento ao cliente devem acompanhar esta evolugdo, priorizando a

exceléncia no atendimento.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

z

O grande desafio das cooperativas agropecudrias € encontrar o equilibrio entre os
interesses econdmico, social e politico dos seus associados. Portanto, apds o delineamento da
revisao da literatura, referente as teorias de cooperativa e cooperativismo, seu
desenvolvimento, e também uma reflexdo sobre servicos e qualidade de servicos. Com base
nessa revisdo, descreve-se a metodologia utilizada para a consecug¢do dos objetivos da
presente pesquisa.

Segundo Gil (2000) o conhecimento metodolégico especifico é aquele que expressa a
verdade e € necessdrio adotar algum método que permita se obter uma conclusdo. Os dados
serdo analisados com base no referencial tedrico, com o objetivo de responder a questdo
proposta pela pesquisa.

No entanto, este capitulo tem por finalidade apresentar as caracteristicas do estudo, os

métodos e as técnicas aplicadas no desenvolvimento do mesmo, caracterizando-o como

estudo de caso, ou seja, como foi realizada a sistematizagdo, interpretacao e analise dos dados.

3.1 Caracterizacao do estudo

Para a realizagdo desta pesquisa foi necessdrio estabelecer uma visdo geral sobre
cooperativas, a partir dai, o método escolhido para esta aplicagdo foi o estudo descritivo,
segundo Gil (2008), este tipo de estudo tem como objetivo principal descrever as
caracteristicas de determinada populag¢do ou fendnimo, ou o estabelecimento de relacdes entre
varidveis.

Definido os objetivos propostos, este estudo caracteriza-se como uma pesquisa tipo
exploratéria e utiliza o método qualitativo de abordagem para a coleta e a andlise dos dados.
A pesquisa qualitativa é caracterizada pela atuacdo em niveis da realidade e tem como
objetivo a identificacdo e apresentacdo de dados indicadores e tendéncias observaveis. Este
tipo de pesquisa € apropriado quando € possivel uma rigorosa coleta de dados de uma

determinada populacdo, apds isso os dados devem ser sujeitos a andlises estatisticas para

transformar esses dados em informagdes qualitativas. Também estabelece uma relagdo de



60

causa e efeito e se procede a uma previsdo de fenOmenos, mas devido a sua natureza implica
em aprofundamento na revisdo tedrica e elaboracdo de planos bem regidos pelos objetivos e
com uma boa estrutura. A pesquisa qualitativa permite obter uma melhor visdo e compreensao
do contexto investigado.

Esta pesquisa é do tipo exploratério, pois atende a alguns requisitos, como 0 aumento
do conhecimento sobre a situacdo local ainda ndo explorado. Para Gil (2000 p. 41) método
exploratdrio, “[...] € fundamental em procedimentos de natureza sensorial, essencialmente ver

e escutar, método fundamental de investigac@o nas ci€ncias empiricas’.

3.2 Procedimentos da pesquisa

Para o desenvolvimento do trabalho foi empregado técnicas de pesquisa de campo. O
estudo de caso traz em si algumas limitagdes na medida em que ele ndo permite
generalizacdes. No entanto, a possibilidade de conhecimento aprofundado sobre as
caracteristicas de uma cooperativa, aspectos ligados a participagdo de seus membros, aos
produtos e servigos oferecidos caracterizam-se como apropriados para o desenvolvimento da
pesquisa.

Para Martins (1994) o estudo de caso direciona para a pesquisa intensiva, envolvendo
o ambiente, o individuo, o grupo, a cooperativa e muitas vezes a comunidade. Sendo assim,
pode-se dizer que o estudo de caso compreende uma modalidade de pesquisa em que o
desenvolvimento do estudo sobre determinado assunto é muito complexo. E necessério
descrever e entender toda a parte bibliografica e depois estudar o caso de uma situacao real,
relacionando-se conhecimentos tedricos.

Conforme a interpretacdo de Mattar (2007) o estudo de caso ¢ um método muito
produtivo para estimular a compreensdo e sugerir hipdteses e questdes para a pesquisa. Este
método pode envolver o exame de registros existentes, a observagdao da ocorréncia do fato,
entrevistas estruturadas e nao-estruturadas. O objeto de estudo pode ser um individuo ou um
grupo, uma organizagdo, um grupo de organizacdes ou uma situacao.

Contudo, o estudo de caso ¢ uma modalidade de pesquisa que permite aproximar a

teoria da pratica, através de dados obtidos em situagao real.
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3.3 Delimitacao de pesquisa

Como delineamento da pesquisa, destaca-se que o trabalho caracteriza-se como um
estudo de campo desenvolvido nas cooperativas do Oeste de Santa Catarina, especificamente
no municipio de Coronel Freitas, com a aplicacdo de questiondrios aos cooperados e clientes
da Cooperativa Agroindustrial Alfa. As cooperativas atendem as comunidades onde as
mesmas estdo inseridas, diante disso os questiondrios foram aplicados ndo somente aos
cooperados, mas também aos clientes, sendo que estes a cooperativa os classifica como
clientes e clientes especiais. Podendo utilizar isso como base para incorporagcdo de futuros
cooperados.

Dada a dificuldade de explorar todos os angulos de um fendomeno num tempo
razoavelmente limitado, se faz necessario determinar o foco da pesquisa e o estabelecimento
dos contornos do trabalho. As limitacOes mais importantes desta pesquisa foram:

e QO estudo limitado a uma cooperativa;

e Na coleta de dados junto aos associados e clientes especiais da cooperativa, os
depoimentos foram restritos a um nimero limitado de pessoas, € ndo a todos os
membros da cooperativa;

e O método de estudo de caso usado neste trabalho forneceu uma grande
quantidade de detalhes, dados que poderdo ser usados em outras pesquisas.

Entretanto, a conclusdo e os dados selecionados para este estudo nao poderdo ser

generalizados além da cooperativa estudada, sem as adaptagdes necessarias.

3.4 Amostragem da pesquisa

Para se estabelecer a amostra, foi escolhida uma cooperativa no municipio de Coronel
Freitas, a qual é denominada de Cooperativa Agroindustrial Alfa. Na cooperativa os
questiondrios eram respondidos pelas pessoas de forma espontinea, e preenchido pelos
proprios cooperados e clientes, procurando-se manter a aleatoriedade dos mesmos, porém
nem todos participavam da pesquisa. Com base nessas informacdes, mediante o sistema de
amostra intencional, onde os dados foram selecionados com base num total de 350

cooperados ativos da cooperativa, que se utilizam dos servigos e produtos da cooperativa.
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Segundo Lopes (2008) a férmula (1) é importante para definir o tamanho da amostra a
ser utilizada na pesquisa. A Férmula (1) é mostrada a seguir, com distribui¢do normal: 7> w2 =
1,96; p = 0,06; q = 0,1; e N= 350 ao nivel de significancia de 5%, a amostra minima é de 45
cooperados. Portanto, foram respondidos 148 questiondrios, sendo que, destes 6 foram
eliminados por estarem incompletos, destes 47 questiondrios foram respondidos por
cooperados ultrapassando o nivel minimo da amostra exigida e 95 questiondrios respondidos

por clientes da cooperativa, num total de 142 questionérios que foram analisados.

(1)
_ Z,, P-Q.N
e (N1 Z P

11

Onde:

® 1 = amostra normal;

e N = populagio total;

e 7 =valor tabelado (distribui¢ao normal padrio z,, = 1,96);

e p = percentual estimado;

e ¢2=erro amostral;

® = complemento de p;

® o =nivel de significincia.

O software Sphinx apresenta alem da analise estatistica a analise gerencial de dados
qualitativos e quantitativos. Os recursos apresentam trés estdgios: questiondrios, coleta e

andlise dos dados, sendo estes utilizados nessa pesquisa.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A partir do questiondrio aplicado em relacdo a idade, obteve-se um percentual
significativo dos entrevistados com idade acima de 41 anos, somando um percentual de

65,49%, como pode-se observar na Figura 4 a seguir.

Ate 18 anos 4,23%

19 a 30anos 10,56%

31 a 40 anos 19,72%

41 a 50 anos ﬁ 26,76%

51 acima — 38,73%

Figura 4 — Idade

Fonte: Pesquisa, 2011.

A maioria dos cooperados e clientes da cooperativa encontra-se na faixa etdria acima
de 41 anos, a partir deste percentual é possivel afirmar que a empresa possa definir e
direcionar um perfil de atendimento para atender melhor esses clientes. Estes dados
demonstram que a populagdo associada e cliente da cooperativa em sua maioria sao pessoas
que cresceram junto com a empresa porque pelo histérico da empresa a mesma ja tem mais de
40 anos de fundagcdo e muitos dos associados permanecem fi€is como associativista da
cooperativa desde a sua fundacdo. Para Ganesh, Arnold, e Reynolds, (2000) os clientes fiéis
constituem o cora¢do do grupo de clientes mais valiosos de uma empresa. Portanto pode-se
dizer que, o sucesso de uma organizacdo ndo estd na busca de novos clientes, mas estd cada
vez mais associado ao aumento da fidelizagcdo dos existentes.

Em relacdo ao sexo as andlises demonstram que a maioria é masculino, esses dados
geralmente demonstram que sao os homens que gerenciam os negdcios da agricultura familiar
e, portanto sao os que mais frequentam a cooperativa. Outro aspecto que comprova esse dado
refere-se a estrutura organizacional da empresa, pois a mesma tem uma estrutura com
agropecudria e mercado no mesmo prédio, fazendo com que os cliente da agropecudria sejam

também, clientes do mercado ou vice-versa.



64

Um
Dois
Trés
Quatro
Cinco

Seis ou mais

2,11%

F

18,31%

O 30,99%
— 14,08%

11,27%

Figura 5 — Composi¢ao familiar

Fonte: Pesquisa, 2011.

Quanto a constitui¢ao familiar dos entrevistados, o maior percentual é de 31% onde

cada familia € composta por quatro membros, seguido pelos que tém trés membros. Esse dado

justifica porque, a maioria dos entrevistados estd com idade acima de 51 anos, alguns filhos ja

estdo estudando em outros municipios ou mesmo residindo fora de casa, mas percebe-se que

as familias estdo sendo mantidas, na propriedade rural.

Ensino fundamental Incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino medio Incompleto
Ensino medio completo

Ensino Tecnologico Incompleto
Ensino Tecnologico Completo
Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pés-Graduagéo

Mestrado

14,89%
37,59%

19,86%
19,86%

0,00%
0,00%
0,00%
3,55%
4,26%
0,00%

Figura 6 — Escolaridade

Fonte: Pesquisa, 2011.

A partir dos resultados apresentados na Figura 6 conclui-se que, na questdo

da

escolaridade ha um destaque para os que concluiram o ensino fundamental, mas nao ha

paridade entre categorias. Ha4 uma variacdo entre 0 a 19% com casos de 3 a 49%. Os dados

apontam que a cooperativa atende clientes de niveis diversificados na questdo escolaridade

desde o nivel de ensino fundamental até o grau de especializacdo mostrando assim

abrangéncia de todos os tipos de publicos. Este dado € importante para a empresa, no
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momento em que orienta seus colaboradores para melhorar o atendimento, abrangendo todos

os graus de escolaridade de seus clientes.

Tabela 1 — Cooperados

Quantidade Frequencia
E cooperado 47 33,10%
E cliente 95 66,90%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

No relacionamento com a cooperativa, a Tabela 1 mostra que somente 33,10% dos
entrevistados sdo cooperados, ou seja, associados. A partir deste dado percebe-se que a
cooperativa ndo trabalha somente com os cooperados, trabalha com toda a sociedade onde a
mesma estd localizada. Nas discussdes sobre satisfacdo de clientes, a maioria dos autores
afirmam que, um cliente representa valor para a empresa, ndo sé através das compras que
efetua, mas também pelas referéncias que da a outros clientes, que passam a adquirir produtos

e servicos da organizacdo.

0 ab5anos 13,73%

6 a11 anos 13,73%

12a 17 anos 11,76%

18 a 24 anos Iﬁ 31,37%
24 a 29 anos 9,80%

30 a 34 anos 9,80%

35 a 39 anos 9,80%

acima de 40 anos

Figura 7 — Tempo de cooperado

Fonte: Pesquisa, 2011.
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Quanto ao tempo de cooperado, observa-se um grande destaque para os cooperados
que sdo socios entre 18 a 24 anos, com percentual de 31,37% mostrando que houve uma fase
intensiva de associa¢do, mas a0 mesmo tempo observa-se um parametro constante tanto antes
da fase com destaque, quanto depois. Isso pode ser explicado devido aos trabalhos que a
cooperativa desenvolve em relacdo ao publico jovem da regido, fomentando a permanéncia
dos jovens junto as familias e também a permanéncia dos mesmos no meio rural, pois o foco
da cooperativa é agroindustrial.

De acordo com Braga e Reis (2002) o cooperativismo vem desempenhando papel
fundamental para o desenvolvimento do setor agropecudrio no Brasil. O autor mostra que, em
especial, nas décadas de 60 e 70, as cooperativas se constituiram um dos principais
instrumentos de repasse de recursos baratos e em grande quantidade, do Estado para o setor
agricola. Portanto, surge a contribuicdo na fixagdo do homem no campo e na distribui¢io de
renda deste setor, desempenhando assim, importante papel econdmico e social. Muitas vezes,
as cooperativas sdo também a unica forma de organizar e comercializar a produgdo,
propiciando aos pequenos produtores aumentar o poder de barganha e agregar valor aos seus

produtos, distribuindo de forma equitativa os resultados alcangados.

1 vez 5,67%

2 vezes 14,18%

3 vezes 9,93%

4 vezes 16,31%

acima de 4 vezes 53,90%

Figura 8 — Frequéncia mensal dos clientes

Fonte: Pesquisa, 2011.

Em relacdo a frequéncia que os clientes vao a cooperativa, o percentual identificado
com base na pesquisa pode justificar um bom atendimento, pois mais de 50% dos
entrevistados vao até a cooperativa para realizar algum tipo de atividade mais de quatro vezes

por més conforme figura 8.
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Tabela 2 — Entrada na agropecudria e mercado

Quantidade Frequéncia
Ofertas 61 42.,96%
Necessidades de compra 71 50,00%
Curiosidade 4 2,82%
Convénios 6 4,23%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

Quanto ao que determina a entrada dos entrevistados a uma unidade da cooperativa
identificou-se que sdao as ofertas e a necessidade de compra com 42,96% e 50%
respectivamente de acordo com a tabela 2. Verifica-se através do exposto que a empresa pode
melhorar a questdo de marketing, pois os dados mostram que, as pessoas estdo indo até a
empresa somente pelas tradicionais ofertas e necessidades de compras, faltam atrativos que

gerem curiosidades aos clientes e a novos clientes.

Cores
Organizagdo
Variedade de mercadoria 25,53%
Qualidade das mercadoria Iﬁ 28,37%

Qualidade do atendimento — 41,84%

Figura 9 — Escolha do local a qualidade do atendimento

Fonte: Pesquisa, 2011.

Os dados da Figura 9 apresentam resultados significativos no que se refere a escolha
do local e a qualidade do atendimento, com percentual de 41,84% dos entrevistados. Na
questdo qualidade das mercadorias e a variedade das mercadorias o percentual é de 28,37% e

25,53%. Esses dados mostram que os clientes estdo cada vez mais exigentes em relacdo a
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qualidade, tanto do atendimento quanto das mercadorias, mas buscam também a variedades

de mercadorias e novos produtos.

Tabela 3 — O que busca na agropecudria e no mercado

Quantidade Frequencia
Confianca 30 21,13%
Amizade 20 14,08%
Agilidade 8 5,63%
Qualidade 84 59,15%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

Percebe-se, a partir dos dados da Tabela 3, que a qualidade € essencial para os clientes,
sendo que 59,15% dos entrevistados buscam qualidade nos produtos e servi¢os, ja a confianca
e a amizade também t€m uma forte importincia, correspondendo a 35,21%. Esses resultados
mostram que a cooperativa tem uma equipe de trabalho boa e que transmite muita confianca e
amizade aos clientes, fazendo com que a agilidade se torne um fator com menor relevancia

para os clientes.

Tabela 4 — Tipos de Compras

Quantidade Frequencia
Limpeza 2 1,41%
Carnes 3 2,11%
Bebidas 3 2,11%
Geral 84 59,15%
Panificadora 1 0,70%
Alimentagao 49 34,51%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.
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Através dos resultados da tabela 4 percebe-se que os itens mais importantes nas

compras de supermercado para 34,51% dos entrevistados sdao os alimentos. No entanto para a

maioria 59,15% que se encaixam no item geral todas as compras sdo importantes.

Tabela 5 — O que costuma comprar toda vez que vai até a cooperativa

Quantidade Frequencia
Material de Limpeza 0 0,00%
Carnes 8 5,63%
Bebidas 3 2,11%
Panificadora 3 2,11%
Geral 52 36,62%
Alimentos 48 33,80%
Ragdes e minerais 22 15,49%
Medicamentos 6 4,23%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

Em relacdo, ao que se costuma comprar, toda vez ou na maioria das vezes que vai a

cooperativa, conforme tabela 5, novamente aparecem os alimentos em destaque com 33,8%,

seguidos das compras de ragdes e minerais com 15,49%. Contudo, 36,62% dos entrevistados

compram em geral, desde alimentos até racdes e minerais.

Tabela 6 — Tipo de Meio de Comunicacdo mais utilizado

Quantidade Frequencia
Revista 5 3,52%
Jornal 13 9,15%
Rédio 54 38,03%
Noticidrio (TV) 52 36,62%
Internet 18 12,68%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.
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Os dados comprovam que, o meio de comunicacdo mais utilizado e que tém mais
acesso € o rddio com um percentual de 38,03% , a TV aparece na sequéncia com 36,62%, e a
internet com 12,68%, como pode ser verificado na tabela 6. O percentual indicado no item
internet, apesar de baixo pode ser considerado significante para uma cidade de pequeno porte
com uma economia basicamente agricola.

Neste contexto ressalta-se Fiore (2001, p. 208):

Obter a aten¢do de um consumidor no mundo de hoje € dificil, para dizer o minimo,
porque a atencdo do consumidor é empurrada e puxada de vérias formas. Na nova
economia, entretanto, captar e manter atengdo de um cliente é chave para o sucesso
de qualquer empresa e € o segredo para ganhar participagdo.

O servico de qualidade pode ser um grande diferencial dos produtos, por isso a
empresa deve identificar os beneficios que cada um dos publicos (cooperados e clientes
especiais) com os quais ela interage estd buscando. Um servigo é definido como uma forma
de proporcionar tantas satisfacdes quantas forem possiveis pela posse do bem ou do servigo
adquirido. “[...] Um bom servico é aquele que vai ao encontro das expectativas do cliente ou
consumidor. Um servigo é sobre tudo uma forma de ampliar um produto vendido.” (COBRA,

1992, p. 8).

Rédio Coracdo 0,00%
Rédio Vanguarda 5,76%
Réadio Portal 12,95%

Radio Comunitéria 1,44%

R4dio Continental 69,78%

Outro . 10,07%

Figura 10 — Meio de Comunicacdo mais utilizado

Fonte: Pesquisa, 2011.

A tabela 6 mostra que o radio € o meio de comunicacdo que os entrevistados mais t€ém

acesso, e na figura 10 identifica-se a emissora que os entrevistados mais ouvem que € a Radio
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Continental situada no municipio de Coronel Freitas com percentual de 69,78%. A réadio
Portal também situada no mesmo municipio obteve um percentual de 12,95%. Portanto as
duas emissoras de radio situadas no municipio somam um percentual de 82,73% de ouvintes.

Churchill, (2005, p. 452) argumenta que a comunicagao eficaz é concebida de forma a
ser compreensivel e atraente para o publico-alvo. E necessdrio descobrir quais palavras soam
claras para o publico-alvo e de que maneira ele interpreta as fotos, imagens e sons utilizados
na mensagem.

Para o autor € importante pesquisar qual midia € a mais utilizada pelo publico-alvo. Os
clientes visados assistem a televisdo? A qual programa? Recortam cupons? Léem os rétulos
das embalagens? Os compradores das organizacdes visadas assistem a comerciais? Em que
hordrio? Léem revistas? Tem tempo para encontrar um vendedor? As possiveis respostas
podem ajudar os profissionais de marketing a selecionar a midia apropriada para chegar a seu

publico.

Tabela 7 — Forma de pagamento utilizada para pagar as compras

Quantidade Frequencia
Cartdo Debito 6 4,23%
Cartdo de Crédito 6 4,23%
Cheque de terceiros 2 1,41%
Cheque Préprio 24 16,90%
Dinheiro 101 71,13%
Desconto em folha 1 0,70%
Desconto na ficha do leite 2 1,41%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

A forma de pagamento que os entrevistados utilizam quando fazem suas compras sdo
diversas, desde o uso de cartdes, desconto em folha, desconto na ficha do leite entregue na
cooperativa e cheque de terceiros, mas tem-se um destaque para o cheque préprio com 16,9%,
e o dinheiro em espécie com um percentual de 71,13%. Isso ndo significa que as compras
sejam feitas com pagamento a vista, elas geralmente podem ser feitas no credidrio com um

prazo de 30 dias ou 45 dias.
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A partir dos dados da tabela 7 pode-se mostrar a importincia da fidelizacdo dos
clientes e cooperados, fazendo-se uma avaliacdo em cada item tem-se o seguinte: cartdo de
débito possibilita um recebimento com zero de possibilidade de perda assim também acontece
com o cartdo de crédito, desconto em folha, ficha do leite e compra em dinheiro, todos esses
itens representam 81,70% dos entrevistados e ainda tem os cheques proprios dos quais pode-
se dizer que a inadimpléncia possa ser bem pequena pois sdo cheques de cooperados e clientes
especiais, deixando uma pequena duvida de 1,41% dos entrevistados que compram as
mercadorias através de cheques de terceiros. Estes dados sdo importantissimos, pois revelam
que a fidelizacdo dos clientes e cooperados da cooperativa acontece de maneira relevante,
pois tudo o que estes compram € pago fielmente, somente um pequeno percentual poderd ficar

na inadimpléncia.

Tabela 8 — Qualidade do atendimento do balcao da agropecudria

Quantidade Frequencia

Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 0 0,00%
Neutro 4 2,82%
Satisfeito 73 51,41%
Muito satisfeito 37 26,06%
Nao utiliza 28 19,72%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

De acordo com a tabela 8 quanto a qualidade do atendimento do balcdo da
agropecudria observa-se que 51,41% dos entrevistados sdo os clientes satisfeitos. Um nimero
também expressivo 26,06% corresponde a muito satisfeito. Um ndmero reduzido de
entrevistados avaliou o servico de atendimento do balcdo intermedidrio, mostrando que a
cooperativa conta com uma equipe muito boa de balcdo, como j4 analisado anteriormente,
onde os entrevistados ndo consideram a agilidade como fator principal, pois a equipe passa

confianca, amizade e, sobretudo qualidade de atendimento que € o que os entrevistados

buscam somando um percentual de 59,15% conforme a tabela 8.



73

Vivencia-se a era da prestacdo de servico e a qualidade do atendimento € o
determinante para o sucesso ou fracasso das organizagdes. A simpatia deve ser mantida em
qualquer situa¢do, mesmo nao conseguindo vender, o profissional deve ser simpatico.

“[...] Se houver um bom atendimento, € bem provavel que ele se lembre disso e chame
o vendedor. Atender a clientela com simpatia, independentemente dos resultados, ¢ sempre

atitude recomendével” (CASAS, 2001, p.126).

Tabela 9 — Disponibilidade de técnicos para atender

Quantidade Frequencia

Muito. insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 6 4.23%
Satisfeito 78 54,93%
Muito satisfeito 23 16,20%
Nao utiliza 34 23,94%
TOTAL CIT. 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

A partir da tabela 9 identifica-se quanto a disponibilidade de técnicos para atender os
entrevistados, observa-se que esse dado assemelha-se com o atendimento de balcdao, mas com
um percentual mais reduzido em relagdo aos entrevistados muito satisfeitos, que caiu para
16,2% enquanto ocorreu um aumento nos intermedidrios 4, 23% e uma citacao de insatisfeitos
0,70%. Esses dados podem ser explicados pelo fato de que os entrevistados ndo possuem ou
ndo obtém as informacdes necessdrias juntos aos técnicos, € em muitos casos 0S mMesmos

saem da cooperativa sem buscar, junto aos técnicos, as informagdes que necessitam.
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Tabela 10 — Nivel de conhecimento dos técnicos

Quantidade Frequencia

Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 9 6,34%
Satisfeito 66 46,48%
Muito satisfeito 27 19,01%
Nao utiliza 39 27,46%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

Em relacio ao nivel de conhecimento dos técnicos, conforme tabela 10, os
entrevistados demonstraram estar satisfeitos com um percentual de 46,48%, os muitos

satisfeitos somam um total de 19,01% .

Muito insatisfeito 0,00%
Insatisfeito 0,71%
Neutro 3,55%
Satisfeito ﬁ 46,81%
Muito satisfeito 22,70%
Nio utiliza 26,24%

Figura 11 — Clareza nas orientacdes dos técnicos

Fonte: Pesquisa, 2011.

Em relacdo a clareza nas orientacdes, segundo a figura 11, observa-se um elevado
percentual no fator satisfeito somando 46,81% de entrevistados, os muitos satisfeitos somam

um percentual de 22,7%.
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Tabela 11 — A credibilidade das orientacdes dos técnicos

Quantidade Frequencia
Muito insatisfeito 1 0,70%
Insatisfeito 0 0,00%
Neutro 4 2,82%
Satisfeito 57 40,14%
Muito satisfeito 41 28.,87%
Nao utiliza 39 27,46%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

No que se refere a credibilidade na das orientagcdes dos técnicos, percebe-se através da
tabela 11, que o percentual de muitos satisfeitos também € elevado em relagdo a credibilidade
das informagdes, atingindo um percentual de 28,87% e de satisfeitos com 40, 14%. Contudo
em relagdes aos técnicos tem-se um indice de entrevistados que ndo utilizam esse servigo,

talvez por falta de informacao e divulgacdo ou por nao precisar do servigo.

Tabela 12 — Agilidade no atendimento

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 0 0,00%
Neutro 9 6,34%
Satisfeito 70 49,30%
Muito satisfeito 30 21,13%
Nio utiliza 33 23,24%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

Quanto a agilidade do atendimento conforme tabela 12, o maior percentual 49.3% de
pessoas estdo satisfeito. Apesar de ter uma boa avaliagdo tem-se um longo caminho a seguir

para se atingir um indice maior em muito satisfatdrio, sendo que este € somente de 21,13%.
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Tabela 13 — Agilidade das entregas

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 8 5,63%
Satisfeito 30 21,13%
Muito satisfeito 19 13,38%
Nao utiliza 84 59,15%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Em relacdo as entregas, (Tabela 13) as informacdes levantadas na pesquisa
demonstram que 59,155% das pessoas ndo utilizam esse servigo, porém o servico ndo deixa
de ser importante, dentre as pessoas que utilizam os servicos, 21,13% e 13,38% estao
satisfeitos e muito satisfeitos respectivamente. Percebe-se que as pessoas ndo estao utilizando
o servico de entregas, ou utilizam veiculo préprio ou ndo conhecem o servigo. Portanto neste
quesito também podemos levantar uma ddvida, serd que o mesmo estd sendo divulgado da
melhor forma possivel, estd atingindo a todos os interessados pelo servico ou a divulgagdo

esta sendo feita de forma incorreta?

Tabela 14 — Qualidade do atendimento dos motoristas

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 0 0,00%
Neutro 4 2,82%
Satisfeito 36 25,35%
Muito satisfeito 15 10,56%
Nao utiliza 87 61,27%
Total 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Como j4 foi evidenciado na questdo anterior, 0 maior percentual estd na ndo utilizacao
dos servicos de entrega, assim dentre os que os que utilizam os servigos de entrega 25,35%
estdo satisfeitos com o atendimento dos motoristas, € 27,3% estdo muito satisfeitos,
mostrando que apesar de ter pouca utilizacdo os que utilizam fazem uma boa avalia¢do do

Servico.

Tabela 15 — Estado de conservacao dos produtos

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 2 1,41%
Satisfeito 27 19,01%
Muito satisfeito 27 19,01%
Nao utiliza 85 59,86%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Evidencia-se, neste caso, a importancia do estado de conservagdo dos produtos
(Tabela 15) seja de qualidade, a inteng@o € que os produtos cheguem aos clientes da mesma
forma em que estes fossem adquiridos no estabelecimento, diante disso, 19,01% dos
entrevistados, avaliam como satisfeito e o mesmo percentual como muito satisfeito,
mostrando assim que, os produtos na maioria das vezes chegam a casa dos clientes dentro dos
padrées desejados. Separando os entrevistados que ndo utilizam e avaliando somente a
utilizagdo tem-se 47,36% o indice de muito satisfatorio € igual ao indice satisfatorio, somando
esses dois indices tem-se 94,74%, entdo os dados provam que o servico ¢ muito bom, mas

estd sendo pouco utilizado.
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Tabela 16 — Qualidade do atendimento veterindrio e agrondmicos

Quantidade Frequéncia

Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 5 3,52%
Satisfeito 34 23,94%
Muito satisfeito 22 15,49%
Nao utiliza 80 56,34%
TOTAL CIT. 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

A unidade da cooperativa ndo conta atualmente com

agronomo, mas diante dessa

necessidade ocorre o deslocamento do mesmo da matriz ou at€é mesmo de outra unidade

quando hé necessidade e, quando pode ser disponibilizado pela filial, mas tem um veterindrio

a disposi¢cdo dos clientes, mesmo assim 56,34% das pessoas que responderam os

questiondrios nao utilizam esses servicos, agora dentre os que utilizam, 23,94%, avaliam

como satisfatorio o servigo oferecido e 15,49% como muito satisfatério conforme tabela 18.

Novamente percebe-se que o servico € bem avaliado, mas o mesmo tem estd sendo pouco

utilizado.

Tabela 17 — Qualidade das ragdes, medicamentos e minerais

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 0 0,00%
Neutro 1 0,70%
Satisfeito 57 40,14%
Muito satisfeito 33 23,24%
Nao utiliza 51 35,92%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Quanto a qualidade das ragdes, medicamentos e minerais (Tabela 17), um percentual

40,14% das pessoas avaliaram como satisfatorio, mas percebe-se que 35,92% das pessoas ndo

utilizam, ou seja, somente sao clientes do mercado ou da drea agricola.

Muito insatisfeito
Insatisfeito
Neutro

Satisfeito

Muito satisfeito

N3ao utiliza

0,00%

0,00%

0,00%
18,44%

38,30%

43,26%

Figura 12 — Qualidade dos adubos, sementes e defensivos

Fonte: Pesquisa, 2011

A qualidade dos adubos, sementes e defensivos tem um indice satisfatoério com 38,3%,

porém 43,26% nao usam a drea agricola, (Figura 12). Neste sentido pode-se perceber que

43,26% dos entrevistados utilizam o mercado e a agropecudria ndo fazendo uso da parte

agricola. Obteve-se um indice semelhante com o exposto na tabela 19, mostrando desta forma

que entre 35% e 44% dos entrevistados s@o somente clientes do mercado.

Tabela 18 — Qualidade e confianca do atendimento do financeiro

Quantidade Frequéncia

Muito insatisfeito 1 0,70%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 2 1,41%
Satisfeito 48 33,80%
Muito satisfeito 33 23,24%
Nio utiliza 57 40,14%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Quanto o atendimento financeiro da cooperativa 40,14% das pessoas entrevistadas nao
utiliza esse servico, mas 33,8% daqueles que utilizam avalia como satisfatério e 23,24%
muito satisfatério (Tabela 18). Avaliando somente os que utilizam o servi¢o, o indice
satisfatério passa a ser de 56,5% e o muito satisfatério de 38,8%, apesar dessa boa avaliacao
dentre os entrevistados que utilizam esse servico o mesmo teve uma citacdo com muito
insatisfeito e uma como insatisfeito e mais duas em neutro. Sendo esse o Unico servico com o
indice muito insatisfatério diferente de zero, pode-se assinalar um alerta neste servico e a

empresa buscar novas medidas para solucionar o problema.

Tabela 19 — Clareza nas orientagdes financeiras

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 4 2,82%
Satisfeito 54 38,03%
Muito satisfeito 28 19,72%
Nao utiliza 55 38,73%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

Quanto a clareza nas orientacdes do financeiro seguem quase a mesma linha da tabela
anterior, sendo 38,73% que ndo utiliza e 38,03% avalia como satisfatoria e 19,72% muito
satisfatorio. Avaliando somente os que utilizam tem-se 62,07% de satisfeitos, 32,18% de
muito satisfeitos, 4,6% neutros e 1,15% de insatisfeitos. Este € um servico muito importante
que a cooperativa oferece e a avaliagdo feita pelos entrevistados é primordial. A cooperativa
depende exclusivamente dos cooperados para a sua sobrevivéncia e se os cooperados nao
estiverem bem estruturados pode vir a comprometer a situagdo da mesma, portanto a

cooperativa deve estar sempre atenta a este servigo.
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Tabela 20 — Qualidade geral dos servicos prestados pela cooperativa

Quantidade Frequéncia

Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 3 2,11%
Satisfeito 80 56,34%
Muito satisfeito 56 39,44%
Naio utiliza 2 1,41%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011.

Na questdo em que a cooperativa € avaliada no geral, tem-se 56,34% que avaliam os
servicos da cooperativa como satisfatorio, seguido por 39,44% para os que consideram muito
satisfatorio (Tabela 20).

A satisfacdo € o resultado do valor percebido pelo cliente em relacdo as suas
expectativas. Se a soma de valores entregue ao cliente for maior que suas expectativas, a
satisfacdo estd garantida. Entdo, a satisfacdo do cliente é o principal fator de sucesso é
unanimidade entre os empresarios, mas ainda sdo poucas as empresas que se comprometem
de fato com a satisfacdo do cliente.

Buscar a satisfagdo total cliente € o passo inicial para caminhar em direcdo ao
marketing de relacionamento. E mais uma vez a interatividade do Marketing direito leva
grande vantagem, ja que esse processo parte de ouvir o cliente (LIMA 2006).

A satisfacdo total dos clientes é o primeiro passo para tem um bom relacionamento
organizacdo e cliente, conforme citado anteriormente um cliente satisfeito compra por mais
tempo, fala bem da organizacdo, € menos sensivel a preco, ajuda a organizagdo a desenvolver
melhor os servicos, custa menos e permanece fiel por mais tempo.

E necessdrio avaliar regularmente a satisfacdo dos clientes, que pode ser feita de
muitas formas ligar para os clientes e colher suas opinides com um formulério de sugestoes.
Outras iniciativas para avaliar a satisfacdo dos clientes, como por exemplo, € enviar uma carta

ao cliente, ressaltando os diferenciais do produto ou servico adquirindo e mostrando que ele

fez um bom negdcio.
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Tabela 21 — Qualidade do atendimento de balcdo (Mercado - Caixa)

Quantidade Frequéncia

Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 2 1,41%
Neutro 1 0,70%
Satisfeito 78 54,93%
Muito satisfeito 61 42.,96%
Nao utiliza 0 0,00%

TOTAL CIT. 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Quanto ao atendimento do balcio do mercado todos utilizam e apresentam um

percentual de 54,93% em satisfatorio e 42,96% em muito satisfatorio.

Contudo apresentou o maior indice de insatisfeito. E uma estrutura nova

cooperativa, o que também pode servir como diferencial para os demais indices.

Tabela 22 — Qualidade do atendimento de Padaria

da

Quantidade Frequéncia

Muito insatisfeito 1 0,70%
Insatisfeito 1 0,70%
Neutro 2 1,41%
Satisfeito 68 47,89%
Muito satisfeito 39 27,46%
Nao utiliza 31 21,83%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Mediante ao atendimento da padaria tem-se 47,89% que responderam que o

atendimento € satisfatorio € 27,46% que é muito satisfatorio.

Quanto a padaria e agcougue pode-se perceber que apareceram indices de nao utilizacao

destes servicos. Um ponto ndo identificado na pesquisa, mas que seria de suma importancia

para a andlise € verificar se os entrevistados residem na zona rural ou urbana. A partir desta
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observacgdo e sabendo a onde esté situada a cooperativa pode-se afirmar que os indices de ndo
utilizagdo nestes dois pontos se explicam pelo motivo de que os entrevistados residem na area
rural onde os mesmos em sua maioria produzem seus proprios alimentos em relacdo a padaria

e acougue ou tem acesso a esses produtos de uma outra forma.

Tabela 23 — Qualidade do atendimento de Agougue

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 0 0,00%
Neutro 1 0,70%
Satisfeito 62 43,66%
Muito satisfeito 44 30,99%
Nio utiliza 35 24,65%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

No atendimento do acougue, (Tabela 23), os dados levantados na pesquisa mostram
dados bem similares aos da padaria, sendo 43,66"% satisfatério, e 30,99% de muito
satisfatorio. Desta forma evidencia-se que uma grande porcentagem dos entrevistados ndo

utiliza o servico.

Tabela 24 — Disponibilidade de Pessoas para ajudar no mercado

Quantidade Frequéncia
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 2 1,41%
Neutro 8 5,63%
Satisfeito 80 56,34%
Muito satisfeito 49 34,51%
Nio utiliza 3 2,11%
TOTAL 142 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Na disponibilidade de pessoas para ajudar no atendimento no mercado tem-se um
percentual de 56,34% dos entrevistados avaliam como satisfatorio, o indice de disponibilidade
de pessoas para ajudar no atendimento no mercado.

A cooperativa € um sistema de atividades coordenadas por uma diretoria e a
cooperacdo entre elas € essencial para a sua existéncia e para o sucesso da organiza¢cdo. Uma
organizagdo existe quando: “hd pessoas capazes de se comunicarem e que estdo dispostas a
contribuir com acdo conjunta, a fim de alcancarem um objetivo comum” (CHIAVENATO,

2000, p. 25).

Tabela 25 — Idade x Escolaridade

— - | .© .2 o) o) -§ -§ 2
o S 1. 218 218 el 281l 218 2|28 |8 |5
e s |2 s | 2|l 2l @|Eg|5=al5 2|5 g | =
Z 512 E|g E|lg BlE |2 |2 E|2 E|Eg |§ |3
m 2 (mg|€ 8|E g9 §|m 5|8 8|8 s|9 [=2 |F
2 2|5 5|5 °| & S I R - g
2a) 2a) A
At 18
00% | 00% |100,0%| 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% |0,0%|100,0%
anos
19 a
00% | 67% | 13.3% |60,0% | 00% | 00% | 00% | 6,7% |13,3%|0,0% |100,0%
30anos
31 a 40
0,0% | 32,1% |214% |32,1% | 00% | 00% | 00% | 7,1% | 7.1% |0,0%|100,0%
anos
41 a 50
7.9% | 447% | 263% |184% | 0,0% | 00% | 00% | 00% |2.6% |0,0%100,0%
anos
Slacima | 32,7% | 473% | 73% | 55% | 00% | 00% | 00% [ 3.6% | 1.8% [0,0%|100,0%
TOTAL | 14.8% | 373% | 19.7% [19.7% | 00% | 00% | 00% [ 3,5% | 4.2% [0,0%|100,0%

Fonte: Pesquisa, 2011

Através dos dados (Tabela 25), percebe-se que quanto maior a faixa etdria, menor € a
escolaridade. Isso mostra que houve uma evolu¢do em relacdo a educagdo, sendo que os
32,73% dos entrevistados acima de 51 anos ndo tem o ensino fundamental completo e que
60% dos entrevistados com idade de 19 a 30 anos tem ensino médio completo, 7,14% ensino
superior completo e 7,14% com curso de pds-graduacdo. Segundo dados do IBGE (2010) a
populacdo no geral do pais em nivel de escolaridade vem aumentando significativamente.

Esses dados mostram que, a parcela de pessoas de 15 a 64 anos com no maximo quatro anos
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de estudo caiu de 37,9% para 33,6% entre 2002 e 2005, enquanto que a propor¢ao daqueles
que completaram o ensino médio ou superior subiu de 35,5% para 40,8% no mesmo periodo.
As informagdes da pesquisa citada evidenciam que, os entrevistados mais jovens
possuem um grau de escolaridade maior, podendo assim, se tornar mais exigentes, dando
possibilidade de vdrias alternativas de escolha, e a0 mesmo tempo buscarem a melhor

qualidade, uma vez que teoricamente tem maior discernimento e se tornam mais seletivos.

Tabela 26 — Escolaridade x Qualidade do atendimento de balcdo

Muito Muito
Insatisfeito | Neutro | Satisfeito Nao utiliza | Total

insatisfeito satisfeito
Ensino
fundamental 0,0% 0,0% 4,8% 52,4% 14,3% 28,6% 100,0%
Incompleto
Ensino
fundamental 0,0% 0,0% 1,9% 54,7% 37,7% 5,7% 100,0%
completo
Ensino médio

0,0% 0,0% 3,6% 53,6% 14,3% 28,6% 100,0%
Incompleto
Ensino médio

0,0% 0,0% 3,6% 50,0% 21,4% 25,0% 100,0%
completo
Ensino
Tecnoldgico 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Incompleto
Ensino
Tecnoldgico 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Completo
Ensino Superior

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Incompleto
Ensino Superior

0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
Completo
P6s-Graduagdo 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
Mestrado 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
TOTAL 0,0% 0,0% 2,8% 51,4% 26,1% 19,7% 100,0%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Quanto a escolaridade e a qualidade de atendimento do balcdo, (Tabela 26), as
respostas com maior indice sdo dos entrevistados que possuem o ensino fundamental
completo e que melhor avaliam a qualidade do atendimento do balcdo da agropecuéria, com
percentual de 37,74%. A menor avaliacdo em relagdo a qualidade do atendimento do balcdo

da agropecudria ficou em 4,76% dos entrevistados que tem o ensino fundamental incompleto.

Tabela 27 — Idade x Relagdao Cooperativa

E cooperado E cliente TOTAL
Até 18 anos 0,00% 100% 100%
19 a 30anos 26,67% 73,33% 100%
31 a 40 anos 17,86% 82,14% 100%
41 a 50 anos 50,00% 50,00% 100%
51 acima 34,55% 65,45% 100%
TOTAL 33,10% 66,90% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Em relacdo a “idade versus a relacdo cooperativa”, (Tabela 27) as respostas indicam
que a faixa etdria destaque € a de 41 a 50 anos, com o maior percentual de cooperados, sendo
que 50% dos entrevistados dessa faixa etdria sdo cooperados. Pode-se observar que, através
dos dados da Tabela 29, somente 33,1% dos entrevistados sdo cooperados. A faixa etdria que

mais teve entrevistado foi a acima de 51 anos, com 55 entrevistados seguidos pela faixa de 41

a 50, com 38 entrevistados.
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Tabela 28 — Idade x Tempo de cooperacao

Oa$5 6all 12a17 | 18a24 | 24a29 | 30a34 | 35a39
anos anos anos anos anos anos anos fotal
Até 18 anos 16,67% | 0,00% 0,00% | 0,00% | 16,67% | 0,00% | 0,00% 100%
19 a 30anos 20,00% | 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 6,67% 100%
31 a 40 anos 7,14% | 14,29% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 3,57% | 0,00% 100%
41 a 50 anos 2,63% | 7,89% | 13,16% | 23,68% | 2,63% | 0,00% | 0,00% 100%
51 acima 0,00% | 0,00% 1,82% | 12,73% | 5,45% | 7.27% | 7.27% 100%
TOTAL 493% | 493% | 423% | 11,27% | 3,52% 3,52% 3,52% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Em relacdo ao tempo de cooperagdo, (Tabela 28), 23,68% dos entrevistados de 41 a 50
anos, sdo cooperados entre 18 e 24 anos de cooperacdo. Além disso, observa-se que ha uma
faixa de cooperados entre todas as faixas etarias de 10% e 20%, com um destaque para a
geragdo mais jovem, considerando o tempo de cooperacdo da familia. Os dados mostram um
fator importante que € o de cooperados jovens, com até cinco anos de cooperagdo, manter a

idéia original e difundir os principios do cooperativismo.

Tabela 29 — Relagdao Cooperativa x Tempo de cooperacao

Oa$5 6all | 12al7 | 18a24 | 24a29 | 30a34 | 35a39

anos anos anos anos anos anos anos foul
E cooperado 10,77% | 7,64% | 8,77% | 32,04% | 8,51% | 8,43% | 8,64% 100%
E cliente 10,5% | 2,11% | 0,00% | 0,00% | 1,05% | 0,00% | 0,00% 100%
TOTAL 493% | 493% | 423% | 11,27% | 3,52% | 3.52% | 3,52% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Dentre os entrevistados (tabela 29) 95,8% sao cooperados sendo que 32,04% deste sdo
cooperados entre 18 e 24 anos. Os indices mostram também que ha entrevistados que ndo sao

cooperados, mas que utilizam dos servicos da organizagao.
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Tabela 30 — Idade x Busca na agropecudria e mercado

Confianca Amizade Agilidade Qualidade TOTAL
Até 18 anos 0,00% 0,00% 33,33% 66,67% 100%
19 a 30anos 13,33% 13,33% 6,67% 66,67% 100%
31 a 40 anos 14,29% 10,71% 10,71% 64,29% 100%
41 a 50 anos 21,05% 10,53% 5,26% 63,16% 100%
51 acima 29,09% 20,00% 0,00% 50,91% 100%
TOTAL 21,13% 14,08% 5,63% 59,15% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Pode-se observar através dos dados apresentados na (Tabela 30) que, todas as pessoas
entrevistadas buscam a qualidade. H4 uma pequena diferenga entre as faixas etdrias com um
indice maior para os mais jovens com percentual de 66,67%. Através das informacodes
coletadas percebe-se que da mesma forma que vai aumentando a faixa etdria também ha
maior €nfase na busca pela confianca e pela amizade, sendo que estas ndo sd@o nem citadas
pela faixa etdria de até 18 anos, estes por sua vez buscam a agilidade com 33,33%. Enquanto
que a faixa etdria acima de 51 anos ndo cita nem uma vez, a busca pela agilidade em
compensag¢do, 29% destes busca a confianca e 20% a amizade. A relac@o de idade e o que os
entrevistados exigem, pode-se dizer que tem uma grande semelhanca, sendo que até 50 anos,
mais de 60% dos entrevistados buscam a qualidade, e acima de 51 anos, o percentual de 50%.
Em compensacdo até 18 anos, 33,33% buscam a agilidade, sendo que acima de 18 anos os
maiores percentuais sdo a confianca e amizade chegando a 29,09% dos que tem mais de 51

anos, na busca pela confianca e na mesma faixa etaria, 20% busca a amizade.
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Confianca Amizade Agilidade Qualidade TOTAL
Ensino fundamental Incompleto 19,05% 23,81% 0,00% 57,14% 100%
Ensino fundamental completo 26,42 % 15,09% 1,89% 56,60% 100%
Ensino médio Incompleto 17,86% 17,86% 10,71% 53,57% 100%
Ensino médio completo 21,43% 3,57% 0,00% 75,00% 100%
Ensino Tecnolégico Incompleto 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Ensino Tecnolégico Completo 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Ensino Superior Incompleto 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Ensino Superior Completo 0,00% 20,00% 20,00% 60,00% 100%
P6s-Graduagao 0,00% 0,00% 50,00% 50,00% 100%
Mestrado 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
TOTAL 21,13% 14,08 % 5,63% 59,15% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Novamente os dados (Tabela 31) mostram que todos os entrevistados buscam a
qualidade, com o maior percentual para os que concluiram o ensino médio, com 75%, seguido
pelos que tem pdés-graduagdo, com 60%. Em relacdo a agilidade, percebe-se que, quem tem o
ensino fundamental incompleto ndo a busca, esse grupo busca mais a amizade com percentual
de 23,81% e 19,05% de confianca. Quanto ao item confian¢a o maior percentual é de 26,42 %,
fica com os que t€ém o ensino fundamental completo. Também se identificou que 21,43% dos

entrevistados que concluiram o ensino médio buscam a confianga, mas ndo buscam a

agilidade no atendimento.
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Tabela 32 — Escolaridade x Qualidade do atendimento do financeiro

Muito Muito Nao
Insatisfeito. | Neutro | Satisfeito Total
insatisfeito satisfeito | utiliza

Ensino fundamental

0,00% 0,00% 4,776% 28.,57% 4,776% 61,90% 100%
Incompleto
Ensino fundamental

0,00% 0,00% 1,89% 47,17% | 26,42% | 24,53% 100%
completo
Ensino médio

3,57% 3,57% 0,00% 35,71% | 17,86% | 39,29% 100%
Incompleto

Ensino médio completo 0,00% 0,00% 0,00% 21,43% | 32,14% | 46,43% 100%

Ensino Superior

0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 40,00% | 60,00% 100%
Completo
P6s-Graduagdo 0,00% 0,00% 0,00% | 16,67% | 16,67% | 66,67% 100%
TOTAL 0,70% 0,70% 1,41% | 33,80% | 23,24% | 40,14% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Cruzando as informacgdes de escolaridade em relagdo a qualidade do atendimento do
financeiro (Tabela 32) observa-se que, 40,14% dos entrevistados ndo utilizam o servico do
financeiro, ou seja, ndo compram a prazo e ndo vendem sua produgdo a cooperativa, assim
pode- se dizer que, estes sdo os entrevistados que ndo sdao cooperados. Somente o0s
entrevistados que possuem o ensino superior completo usam o servico do financeiro e

avaliaram como sendo muito satisfatorio o servigo prestado.
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Tabela 33 — Escolaridade x Qualidade geral dos servicos prestados

Muito Muito Nao
Insatisfeito| Neutro | Satisfeito Total
insatisfeito satisfeito. | utiliza

Ensino fundamental

0,00% 0,00% 0,00% 57,14% | 38,10% 4,776% 100%
incompleto
Ensino fundamental

0,00% 0,00% 1,89% 50,94% | 45,28% 1,89% 100%
completo
Ensino médio incompleto 0,00% 3,57% 7,14% 67,86% | 21,43% 0,00% 100%
Ensino médio completo 0,00% 0,00% 0,00% 53,57% | 46,43% 0,00% 100%
Ensino Superior Completo 0,00% 0,00% 0,00% 40,00% | 60,00% 0,00% 100%
P6s-Graduagao 0,00% 0,00% 0,00% 66,67% | 33,33% 0,00% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 2,11% 56,34% | 39,44% 1,41% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Em relagdo a escolaridade e a qualidade geral dos servicos prestados pela cooperativa
(Tabela 33) pode-se afirmar que hd percentuais excelentes de entrevistados que avaliam os
servicos em muito satisfatério, o menor percentual é dos que tem o ensino médio incompleto
com 21,43%, mas no geral, tem-se 39,44% dos entrevistados avaliando que é muito

satisfatorio os servi¢os da cooperativa e 56,34% avaliando como satisfatorio.

Tabela 34 — Idade x Entrada na agropecudria e mercado

Ofertas Necessidades de Curiosidade Convénios TOTAL
compra
Até 18 anos 16,67% 83,33% 0,00% 0,00% 100%
19 a 30anos 60,00% 33,33% 6,67% 0,00% 100%
31 a 40 anos 28,57% 64,29% 3,57% 3,57% 100%
41 a 50 anos 42,11% 55,26% 2,63% 0,00% 100%
51 acima 49,09% 40,00% 1,82% 9,09% 100%
TOTAL 42,96% 50,00% 2,82% 4,23% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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De acordo com a tabela 34, dos entrevistados que possuem idade até 18 anos, 83,33%,
entram na agropecudria e no mercado por necessidade de compra, sendo a faixa etdria com o
maior indice citado. J4 os entrevistados que buscam pelas ofertas, o maior indice se concentra
na faixa etdria entre 19 a 30 anos, seguido pelos mais experientes, ou seja, os acima de 51

anos.

Tabela 35 — Idade x Escolha da agropecudria e mercado

Qualidade
Variedade de Qualidade do
Cores Organizacdo das TOTAL
mercadoria atendimento
mercadorias

Até 18 anos 16,67% 0,00% 66,67% 0,00% 16,67% 100%
19 a 30anos 0,00% 6,67% 40,00% 46,67 % 6,67% 100%
31 a 40 anos 0,00% 3,57% 35,71% 28,57% 32,14% 100%
41 a 50 anos 2,63% 2,63% 13,16% 31,58% 50,00% 100%
51 acima 0,00% 1,82% 20,00% 23,64% 52,73% 100%
TOTAL 1,41% 2,82% 25,35% 28,17% 41,55% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Conforme tabela 35, entre os entrevistados até 18 anos 66,67%, escolhem a
agropecudria ou mercado de acordo com a variedade das mercadorias e 16,67%, pela cores do
lugar e 0 mesmo percentual busca qualidade no atendimento. Na faixa etaria de 19 a 30 anos o
maior percentual estd na qualidade das mercadorias seguido pela variedade das mercadorias
sendo que esses indices sdo de 46,67%, e 40%, respectivamente. J4, nas demais faixas etdrias,
o maior percentual refere-se a questdo qualidade do atendimento, justificando as respostas

anteriores onde, os entrevistados com maior idade buscam pela confianga e pela amizade.
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Tabela 36 — Entrada na agropecudria e mercado x Disponibilidade de técnicos

Muito Muito Nao
Insatisfeito | Neutro | Satisfeito Total
insatisfeito satisfeito | utiliza
Ofertas 0,00% 1,64% 4,92% 55,74% | 21,31% | 16,39% 100%
Necessidades de compra 0,00% 0,00% 4,23% 56,34% 9,86% 29,58% 100%
Curiosidade 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% | 50,00% | 25,00% 100%
Convénios 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 16,67% | 33,33% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 4,23% 54,93% 16,20% | 23,94% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

A relac@o entre entrada no mercado e na agropecudria versus a disponibilidade de
técnicos (Tabela 36), acaba excluindo os entrevistados que somente sao clientes do mercado,
pois os mesmos responderam que nao utilizam os servigos dos técnicos. Analisando a situagao
proposta percebe-se que, os entrevistados que frequentam a cooperativa pelas ofertas, 55,74%,
avaliam a disponibilidade dos técnicos como satisfatério, sendo que somente 21,31%,
consideram muito satisfatério, ja os que frequentam pela necessidade de compra 56,34 %,
avaliam como satisfatério, 9,86%, consideram o servico muito satisfatério. Evidencia-se
também que, esses sdo os principais indices desta questdo, pois 132 entrevistados se

encontram entre essas duas opc¢des de satisfatério e muito satisfatorio.

Tabela 37 — Entrada na agropecudria e mercado x Nivel de conhecimento dos técnicos

Muito Muito Nio
Insatisfeito | Neutro | Satisfeito Total
insatisfeito satisfeito | utiliza
Ofertas 0,00% 1,64% 3,28% 50,82% | 24,59% | 19,67% 100%
Necessidades de compra 0,00% 0,00% 9,86% 40,85% 15,49% | 33,80% 100%
Curiosidade 0,00% 0,00% 0,00% 75,00% 0,00% 25,00% 100%
Convénios 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 16,67% | 33,33% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 6,34% 46,48% 19,01% | 27,46% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Esta questao € bem similar a anterior, mas apresenta um aumento significativo entre o
fator satisfatorio e muito satisfatdrio, isso se dd com relacao aos entrevistados que entram na
cooperativa pelas ofertas e pela necessidade de compra. Pelas ofertas, 24,59%, consideram o
nivel de conhecimento dos técnicos muito bom, e os que entram pela necessidade de compra

15,49%, consideram o servigo muito satisfatorio (Tabela 37).

Tabela 38 — Entrada na agropecudria e mercado x Agilidade do atendimento

Muito Muito Nio
Insatisfeito | Neutro | Satisfeito TOTAL
insatisfeito satisfeito | utiliza
Ofertas 0,00% 0,00% 1,64% 44.26% | 36,07% | 18,03% 100%
Necessidades de compra 0,00% 0,00% 11,27% | 52,11% 11,27% | 25,35% 100%
Curiosidade 0,00% 0,00% 0,00% 75,00% 0,00% 25,00% 100%
Convénios 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 50,00% 100%
TOTAL 0,00% 0,00% 6,34% 49.30% | 21,13% | 23,24% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Pode-se perceber que dentre os entrevistados (Tabela 38) que entram na cooperativa
pelas buscas das ofertas, destes, 36,07% avaliam a agilidade do atendimento como muito
satisfatoria, e 44,26% satisfatéria enquanto os que entram na cooperativa somente pela
necessidade de compra 52,11%, consideram satisfatéria a agilidade do atendimento, mas

destes, somente 11,27%, consideram muito satisfatorio.

Tabela 39 — Escolha da agropecudria e mercado x Disponibilidade de técnicos

insl\aﬁlilsl;:ito Insatisfeito | Neutro | Satisfeito se}:/i[;lflg)to ult\illg;(z)a TOTAL
Cores 0,00% 0,00% 0,00% | 50,00% | 0,00% | 50,00% 100%
Organizacao 0,00% 0,00% 25,00% | 50,00% | 0,00% | 25,00% 100%
Variedade de mercadoria 0,00% 0,00% 5,56% 41,67% 8,33% 44,44% 100%
Qualidade das mercadorias 0,00% 2,50% 7,50% 62,50% 12,50% | 15,00% 100%
Qualidade do atendimento 0,00% 0,00% 0,00% | 57,63% | 25.42% | 16,95% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 423% | 5493% | 16,20% | 23,94% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Conforme tabela 39, entre os entrevistados que escolhem o mercado ou agropecudria
pela variedade das mercadorias, 44, 44% usam somente o mercado e 41,67% destes, estdo
satisfeitos também com o atendimento da agropecudria e 8,33% estdo muito satisfeitos.
Percebe-se que entre os entrevistados que buscam a qualidade tanto da mercadoria, quanto do
atendimento sdo na maioria clientes da agropecudria. Dentre os que escolhem a agropecudria
ou mercado pela qualidade do atendimento, demonstram o maior grau de satisfacdo, sendo de
25,42%, muito satisfatorio, isso mostra que, o atendimento da agropecudria estd

correspondendo a qualidade desejada pelos entrevistados.

Tabela 40 — Escolha da agropecudria e mercado x Nivel de conhecimento dos técnicos

insg/{?;gito Insatisfeito. | Neutro | Satisfeito si\t/ilstlfi;)to ult\illg; (Z)a TOTAL
Cores 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% | 100%
Organizacio 0,00% 0,00% 0,00% | 50,00% 0,00% 50,00% 100%
Variedade de mercadoria 0,00% 0,00% 11,11% | 33,33% 11,11% | 44,44% 100%
Qualidade das mercadoria 0,00% 2,50% 7,50% 55,00% 17,50% 17,50% 100%
Qualidade do atendimento 0,00% 0,00% 3,39% 49,15% | 27,12% | 20,34% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 6,34% | 46,48% | 19,01% | 27,46% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Os dados da Tabela 40, revelam novamente que, aqueles que buscam a qualidade do
atendimento sdo aqueles que melhor avaliam o nivel de conhecimento dos técnicos com

27,12% seguidos pelos que escolhem pela qualidade das mercadorias, com 17,5% .

Tabela 41 — Escolha da agropecudria e mercado x Agilidade do atendimento

inslzl/ﬂlsi;gi o Insatisfeito | Neutro [ Satisfeito si\t/iI:fi;?to ult\illg;(z)a Total
Cores 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% | 100%
Organizacao 0,00% 0,00% 0,00% | 50,00% | 25,00% | 25,00% 100%
Variedade de mercadoria 0,00% 0,00% 5,56% 38,89% | 11,11% | 44,44% 100%
Qualidade das mercadoria 0,00% 0,00% 15,00% | 55,00% | 22,50% | 7,50% 100%
Qualidade do atendimento 0,00% 0,00% 1,69% | 52,54% | 27,12% | 18,64% 100%
TOTAL 0,00% 0,00% 6,34% | 49,30% | 21,13% | 23,24% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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A pesquisa revela neste item (Tabela 41) que os diversos fatores utilizados pela
empresa para garantir a escolha do cliente e a agilidade do atendimento sdo satisfatérios com
um percentual de 50% no item organizagdo, 38,89% na variedade de mercadorias, 55% na

qualidade das mercadorias e 52,54% na qualidade do atendimento.

Tabela 42 — Escolha da agropecudria e mercado x Agilidade das entregas

Muito Muito Nao

NI Insatisfeito | Neutro | Satisfeito PO Total
Cores 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% | 100%
Organizacgio 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 25,00% | 75,00% 100%
Variedade de mercadoria 0,00% 0,00% 5,56% 16,67% 2,78% 75,00% 100%
Qualidade das mercadorias 0,00% 0,00% 12,50% | 32,50% | 12,50% | 42,50% 100%
Qualidade do atendimento 0,00% 1,69% 1,69% 18,64% | 20,34% | 57,63% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 5,63% | 21,13% | 13,38% | 59,15% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

A grande maioria dos entrevistados (Tabela 42) ndo utiliza o servigo de entrega, tanto
do mercado quanto da agropecudria, mas os que utilizam, somente 13,38% avaliam o servigo

como muito satisfatorio e 21,13% somente satisfatorio.

Tabela 43 — Tempo de cooperacdo x Qualidade do atendimento de balcao

inslzl/{;lsi;;)i - Insatisfeito | Neutro | Satisfeito seﬁ/i[;lfi;)to uIt\iIE (z)a Total
0 a5 anos 0,00% 0,00% 0,00% 57,14% | 28,57% | 14,29% 100%
6 a 11 anos 0,00% 0,00% 0,00% 85,71% | 14,29% 0,00% 100%
12 a 17 anos 0,00% 0,00% 0,00% 66,67% | 33,33% 0,00% 100%
18 a 24 anos 0,00% 0,00% 12,50% | 56,25% | 31,25% 0,00% 100%
24 a 29 anos 0,00% 0,00% 0,00% 40,00% | 20,00% | 40,00% 100%
30 a 34 anos 0,00% 0,00% 0,00% 80,00% | 20,00% 0,00% 100%
35 a 39 anos 0,00% 0,00% 20,00% | 40,00% | 20,00% | 20,00% 100%
acima de 40 anos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0%
TOTAL 0,00% 0,00% 2,82% 51,41% | 26,06% | 19,72% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Dentre os entrevistados, os que melhor avaliam a qualidade sdao os que tém mais

tempo de cooperacdo com 40%, quanto a faixa etdria, as faixas com maior destaque € de 30 a

34 anos com 80% de satisfeitos e 20% de muito satisfeito e de 18 a 24 anos com avaliacdo de

satisfeitos de 56,24% e muito satisfeitos, de 31,25%.

Tabela 44 — Tempo de cooperacdo x Clareza nas orientagdes dos técnicos

Muito Muito Nao

NI Insatisfeito | Neutro | Satisfeito P [N Total
0 a5 anos 0,0% 0,0% 0,0% 42,9% 429% | 14,3% | 100,0%
6 a 11 anos 0,0% 0,0% 28,6% | 71,4% 0,0% 0,0% | 100,0%
12 a 17 anos 0,0% 0,0% 0,0% 83,3% 16,7% 0,0% | 100,0%
18 a 24 anos 0,0% 0,0% 0,0% 75,0% 25,0% 0,0% | 100,0%
24 a 29 anos 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 0,0% 60,0% | 100,0%
30 a 34 anos 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 20,0% | 20,0% | 100,0%
35 a 39 anos 0,0% 0,0% 20,0% | 20,0% 40,0% | 20,0% | 100,0%
Acima de 40 anos 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
TOTAL 0,0% 0,7% 3,5% 46,5% 22,5% | 26,1% | 100,0%

Fonte: Pesquisa, 2011

De acordo com a tabela 44, os entrevistados que sdo cooperados de 12 a 17 anos, sdo

os que melhor entendem a orientacdo dos técnicos, sendo de 83,33% para satisfatorio e, o

indice de 16,67% para muito satisfatério. Os cooperados com 6 a 11 anos de associagdo,

também apresentam um dado expressivo na questdo satisfacdo, 71,43%, quanto a clareza nas

orientacdes dos técnicos.
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Tabela 45 — Tempo de cooperagdo x A credibilidade das orientacdes

inslﬁ?sl;:ito Insatisfeito | Neutro | Satisfeito sal:/i[;lf:?to ult\illg;(z)a Total
0 a5 anos 0,00% 0,00% 0,00% | 42,86% | 42,86% | 14,29% 100%
6 a1l anos 0,00% 0,00% 1429% | 71,43% | 14,29% | 0,00% 100%
12 a 17 anos 0,00% 0,00% 0,00% | 83,33% | 16,67% | 0,00% 100%
18 a 24 anos 0,00% 0,00% 12,50% | 56,25% | 31,25% | 0,00% 100%
24 a 29 anos 0,00% 0,00% 0,00% | 20,00% | 20,00% | 60,00% 100%
30 a 34 anos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 60,00% | 40,00% 100%
35 a 39 anos 0,00% 0,00% 0,00% | 40,00% | 40,00% | 20,00% 100%
acima de 40 anos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0%
TOTAL 0,70% 0,00% 2,82% | 40,14% | 28,87% | 27,46% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

O tempo de cooperacdo versus a credibilidade das orientagdes (Tabela 45) ¢é

importante para mostrar a fidelizagdo do cooperado com a empresa. Os dados apontados pela

pesquisa revelam que, quem € cooperado tem de 6 a 11 anos, estando satisfeito representando

71,43%, dos respondentes. Os cooperados de 12 a 17 anos 83,33% estdo satisfeitos, e de 18 a

24 anos de cooperados com 56,25% como satisfeitos e os com 35 a 40 anos de cooperacao

apresentam um percentual de 40% satisfeitos, sendo o mesmo indice de muito satisfeitos.

Estes dados revelam que para fidelizacao dos cooperados € satisfatoria para a cooperativa.

Tabela 46 — Escolaridade x Clareza nas orientacdes dos técnicos

inslzl/glsl;;)i o Insatisfeito. | Neutro | Satisfeito sei/i[sl‘.lt}:i)to uIt\iIﬁ (Z)a Total
Ensino fundamental incompleto 0,0% 0,0% 4,8% 52.,4% 4,8% |38,1% | 100,0%
Ensino fundamental completo 0,0% 1,9% 0,0% 45,3% 359% |15,1% | 100,0%
Ensino médio incompleto 0,0% 0,0% 10,7% | 42,9% 14,3% |32,1% | 100,0%
Ensino médio completo 0,0% 0,0% 3,6% 46,4% 21,4% | 28,6% | 100,0%
Ensino Superior Incompleto 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0%
Ensino Superior Completo 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 20,0% | 40,0% | 100,0%
P6s-Graduagio 0,0% 0,0% 0,0% | 50,0% 16,7% | 33,3% | 100,0%
Mestrado 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0%
TOTAL 0,0% 0,7% 35% | 46,5% 22,5% |26,1% | 100,0%

Fonte: Pesquisa, 2011
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A escolaridade relacionada com a clareza nas orientagdes dos técnicos (Tabela 46)
apresenta dados bem varidveis com indices de satisfacdo, em maior escala para quem possui 0
ensino fundamental incompleto, com 52, 38%, o ensino médio completo com 46,43%, curso
superior completo com 40% e com nivel de pos-graduagdo com 50% de satisfeitos. Os muitos
satisfeitos pertencem ao mesmo nivel de escolaridade de ensino fundamental completo com

um percentual de 35% dos entrevistados.

Tabela 47 — Idade x Qualidade do atendimento de balcdo

inslzl/{;lsi;;)i o Insatisfeito | Neutro | Satisfeito seﬁ/i[;lfi;)to ult\ilﬁ(z)a TOTAL
Até 18 anos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% | 100%
19 a 30anos 0,00% 0,00% 0,00% | 46,67% | 20,00% | 33,33% 100%
31 a 40 anos 0,00% 0,00% 3,57% 60,71% | 17,86% | 17,86% 100%
41 a 50 anos 0,00% 0,00% 5,26% 60,53% | 26,32% 7,89% 100%
51 acima 0,00% 0,00% 1,82% | 47,27% | 34,55% | 16,36% 100%
TOTAL 0,00% 0,00% 2,82% 51,41% | 26,06% | 19,72% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

No item idade com relacdo a qualidade do atendimento de balcao, (Tabela 47) os
dados revelam no item satisfeito que na idade de 19 a 30 anos, tem-se um percentual de
46,67%, com idade entre 31 a 40 anos, 60,71%, de 41 a 50 anos, 60, 53% os acima de 51
anos, corresponde a um percentual de 47,27%. O maior grau, muito satisfeito se enquadra na

idade de 51 anos, acima com percentual de 34,55%.

Tabela 48 — Idade x Nivel de conhecimento dos técnicos

ins}:{?;;;)ito Insatisfeito Neutro | Satisfeito si/i[;lfi;)to uIt\illg;(z)a TOTAL
Até 18 anos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 100%
19 a 30anos 0,00% 0,00% 6,67% 40,00% | 20,00% | 33,33% 100%
31 a 40 anos 0,00% 0,00% 10,71% | 53.,57% 7,14% 28,57% 100%
41 a 50 anos 0,00% 0,00% 7,89% 52,63% 15,79% | 23,68% 100%
51 acima 0,00% 1,82% 3,64% 45,45% | 29,09% | 20,00% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 6,34% 46,48% 19,01% | 27,46% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Na relacdo idade e o nivel de conhecimento dos técnicos, (Tabela 48) a pesquisa

apresenta dados bem semelhantes da questdo idade e nivel de satisfacdo onde: de 19 a 30

anos, 40, % estdo satisfeitos e 20% muitos satisfeitos. Com idade de 31 a 40 anos, 53,57%

esta satisfeitos e 7,14% muito satisfeitos, de 41 a 50 anos, 52,63% estdo satisfeitos 15,79%

muitos satisfeitos e de 51 anos, acima 45,45% estdo satisfeitos e 29,09% muito satisfeitos.

Tabela 49 — Idade x Clareza nas orientagdes dos técnicos

i\:;l;tt:)s feito Insatisfeito | Neutro Satisfeito ls\;[tlilstf(;;to Elt?l(i)za TOTAL
Até 18 anos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 100,00% [ 100%
19 a 30anos 0,00% 0,00% 0,00% 53,33% | 13.33% | 33,33% 100%
31 a 40 anos 0,00% 0,00% 14,29% | 46,43% | 10,71% | 25,00% 100%
41 a 50 anos 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% | 28,95% | 21,05% 100%
51 acima 0,00% 1,82% 1,82% | 47,27% | 29,09% | 20,00% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 3,52% | 46,48% | 22,54% | 26,06% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011

Os dados da pesquisa na Tabela 49, relacionados com a idade e a clareza nas

orientagdes dos técnicos, apresenta certa paridade entre as idades, demonstrando no item

satisfeitos, 19 a 30 anos, 53,33%, de 31 a 40 anos, 46,43%, de 41 a 50 anos, 50,00%, de 51

anos, acima 47,27%. No item muitos satisfeitos os dados mais pertinentes estdo relacionados

a idade de 41 a 50 anos, 28,95%, de 51 anos, acima 29,09%.

Tabela 50 — Idade x Qualidade geral dos servigos prestados

inslﬁ?slgito Insatisfeito | Neutro | Satisfeito si\t/iI:fl;)to ult\illg;(z)a TOTAL
Até 18 anos 0,00% 0,00% 16,67% | 66,67% | 16,67% | 0,00% 100%
19 a 30anos 0,00% 0,00% 0,00% | 46,67% | 53,33% | 0,00% 100%
31 a 40 anos 0,00% 3,57% 357% | 60,71% | 32,14% | 0,00% 100%
41 a 50 anos 0,00% 0,00% 2,63% | 57,89% | 39.47% | 0,00% 100%
51 acima 0,00% 0,00% 0,00% | 54,55% | 41,82% | 3,64% 100%
TOTAL 0,00% 0,70% 2,11% | 56,34% | 39,44% 1,41% 100%

Fonte: Pesquisa, 2011
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Na relacdo idade com a qualidade geral dos servicos prestados, (Tabela 53) os indices
sdo bem semelhantes, tanto no item satisfeito, como no item muito satisfeito. Sendo que, nesta
andlise surgem também os dados relacionados a idade menor que 18 anos, com percentuais de
66,67% de satisfeito, e 16,67 de muito satisfeito. Os demais indices sdo: de 19 a 30 anos,
46,67 %, satisfeito, e 53,33%, muito satisfeito, de 31 a 40 anos 60,71%, satisfeito e, 32,14%,
muito satisfeito, de 41 a 50 anos, 57, 89%, satisfeito e 39,47% de muito satisfeito, de 51 anos,
acima 54,55% satisfeito e 41,82% muito satisfeito.

Neste caso, pode-se dizer que, a qualidade do produto representa a capacidade deste,
em desempenhar suas funcdes. Portanto, Kotler e Armstrong (1993) mostra que a qualidade
inclui a durabilidade geral do produto, sua confiabilidade, precisdo, facilidade de operacdo e
reparos e outros atributos valiosos.

No entanto a qualidade pode ser considerada uma ferramenta competitiva para
diferenciar o produto e servicos da cooperativa em relagao a seus concorrentes. Uma politica
de qualidade em servicos visa reduzir os esfor¢os e custos suplementares a0 maximo possivel
para o cliente. O servico com qualidade ofertado ao cliente € uma forma de proteger a imagem
da empresa.

As transformacdes pelas quais passou e vém passando a cadeia produtiva nos diversos
setores da industria, comércio e agricultura no Brasil trouxeram uma nova realidade para o
sistema cooperativista. A tendéncia na atualidade, diante do contexto atual de concentragdo de
capital e de especializacdo tecnoldgica da cadeia produtiva, € promover a aproximacao entre
elas através de uma fusao ou integracdo. Com este processo podem-se obter altos ganhos de
escala, de competitividade em custos e no desenvolvimento de novos produtos e servicos,

essenciais para a sustentacao e crescimento da atividade cooperativa.






5 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

5.1 Consideracoes Finais

z

O objetivo deste trabalho € identificar a qualidade necessdria para manter os
cooperados ativos e fidelizados em uma cooperativa agroindustrial localizada no Oeste de
Santa Catarina. Deve-se enfatizar o levantamento feito na literatura sobre a qualidade da
prestacao de servicos, sendo que esta tem inicio com o atendimento na chegada dos clientes
que procuram os servicos prestados pela cooperativa, essa qualidade no atendimento pode
contribuir para a fidelizacdo de seus clientes. Através da revisdo da literatura pode-se
subsidiar a agregacio de conhecimentos e procedimentos para definir pontos para reflexio, no
contexto analisado, pontos que poderao ser utilizados pela propria cooperativa para gerenciar
melhor os servicos oferecidos aos cooperados.

E importante destacar que o setor cooperativo pode contribuir para o desenvolvimento
local, considerando a sua relacdo com os cooperados, sua familia e suas propriedades. E as
alternativas sustentdveis, que promovem em toda a cadeia do processo produtivo, desde a
producdo até comercializacdo, auxiliando em uma producao rural sustentdvel. Estruturalmente
a cooperativa agroindustrial colabora no fortalecimento da agricultura familiar, através da
prestacdo de servicos e da relacdo cooperativista que estabelece com seus cooperados e
clientes.

Na pesquisa desenvolvida junto aos cooperados e também nao cooperados (clientes
especiais) foram coletados dados importantes que servem como diagndstico para identificar a
qualidade necessdria para manter os cooperados ativos e para sua fidelizacdo a cooperativa.

Diante do objetivo de identificar a qualidade dos servigos prestados pela cooperativa
na opinido dos cooperados e clientes, quando perguntados de que forma eles avaliavam a
qualidade dos servigos prestados pela cooperativa, 56,34% responderam que 0s mesmos Sao
satisfatorios e 39,44% sendo muito satisfatério, este resultado se aproxima bastante da
resposta das outras questdes, justificada pelo cruzamento das varidveis, ou seja evidencia-se,
que ndo houve distor¢des nas respostas da pesquisa. Respondendo assim que os servigos

prestados pela cooperativa sdo satisfatorios.
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Dentre vérios indices apresentados alguns apresentam uma certa caréncia, a questao da
entrada na cooperativa ocorre primeiramente pela necessidade de compra seguido pelas
ofertas, evidenciando assim que a cooperativa poderia usufruir deste aspecto para trazer mais
clientes e futuros cooperados da cooperativa. utilizando a curiosidade dos mesmo.
Exemplificando o contexto, poderia se divulgar as rota que a cooperativa faz nas entregas e
divulgacdo de novos produtos e exposicdo dos mesmos.

Outro servicos que apresenta uma certa caréncia € o servigos dos técnicos, veterinario
e agronomos, sendo que este ultimo nao esta sempre disponivel na unidade da cooperativa,
dentre os que utilizam esses servicos fizeram uma boa avaliacdo, contudo em ambos os
servicos tem um grande indice de entrevistados que ndo utilizam os servigos, para resolver
isso poderia ser divulgado o dia em que os profissionais estdo na unidade da cooperativa para
atender. Importante que, isso seja desenvolvido numa linguagem que o publico alvo entenda,
e nos meios de comunica¢do em que, os mesmo tem acesso. Este ponto esta respondendo ao
objetivo do trabalho em identificar as caréncias nos servigos prestados pela cooperativa. Isso
podera fazer com que os cooperados e clientes fiquem cada vez mais satisfeitos possibilitando
assim, um grau de fidelizagdo maior, fortalecendo a cooperativa diante de um cendrio cada
vez mais globalizado e competitividade mais acirrada.

Entretanto, dentre os servigos que a cooperativa oferece, alguns pode se considerar
prioritdrios, para uma melhoria no processo de prestacdo de servicos. Assim, aumentando a
satisfacdo dos clientes em conseqiiéncia aumenta a chance de fidelizacdo dos mesmos. Os
servicos que merecem atencdo sdo: disponibilidade de técnicos, veterindrio e agronomos,
onde estes irdo aliar vendas de ragdes, minerais, medicamento, defensivos, sementes e adubos
ao atendimento dos mesmos.

Evidenciou-se na andlise, que a cooperativa apresenta atualmente uma grande
quantidade de cooperados e clientes com idade acima de 40 anos. Possibilitando uma melhor
preparacdo dos atendentes da cooperativa com o objetivo de melhorar o atendimento ao
publico. Ao mesmo tempo a cooperativa deve pensar nos futuros clientes que estdo chegando
com um grau de escolaridade cada vez maior, isso vai colocar a cooperativa frente a novos
desafios.

Um ponto importante pelo qual a cooperativa deve atrair mais cooperados e clientes e
buscar fidelizar os mesmos € quanto a forma de pagamentos que estes usam, dentre o0s
entrevistados 71,13% utilizam o dinheiro como forma de pagamento.

Quanto a avaliacdo geral dos servigos feitos pelos entrevistados pode se verificar

novamente o indice de satisfatério como sendo o maior com 56,34% e somente 39,44% como



105

muito satisfatorio, mostrando assim que os servigos prestados pela cooperativa podem evoluir
muito. Isso ira trazer mais cooperados e mais clientes e fazé-los voltarem a cooperativa para
efetuarem suas compras fortalecendo cada vez mais a cooperativa através da fidelizacdo
destes.

Quanto a qualidade dos servicos oferecidos no mercado da cooperativa pode-se dizer
que seguiu a mesma linha dos dados da agropecudria, sendo o indice de satisfatério o mais
significativo tanto na qualidade do atendimento dos caixas, da padaria, do acougue e quanto a
disponibilidade de pessoas para ajudar nas compras no mercado. Mostrando que, também
tem-se um longo caminho a percorrer afim de cada vez mais poder fidelizar cooperados e
clientes.

Quando ¢ avaliado a qualidade geral dos servicos em relacdo a idade o maior indice
fica com os entrevistados menores de 18 anos com 66,67% em satisfatério, quanto ao indice
muito satisfatério o maior € 53,33% que € referente aos entrevistados com idade de 19 a 30
anos. Mostrando que mesmo nas geracdes novas a cooperativa consegue ter um grande indice
de satisfacdo.

Tudo isso mostra que, a qualidade dos servigos prestados pela cooperativa € aceita
pelos cooperados e clientes, primeiramente teve-se poucas respostas neutras, insatisfeito e
nem uma citacdo em muito insatisfeito.

De modo geral observou-se também, que a cooperativa tem um indice satisfatério de
fidelizacdo dos cooperados e clientes e consegue mostrar através dos diversos servigos
oferecidos e a qualidade necessdria para manter os cooperados ativos e fidelizados.
Entretanto, as expectativas e necessidades dos clientes, como também, seu grau de satisfacao,
precisa ser continuamente investigados pela organizacdo para que com base nestas
informacdes, possam ser implementadas melhorias que efetivamente agregues valor a
prestacao dos servicos.

As cooperativas devem utilizar os resultados da pesquisa para tomar novas iniciativas
que garantam a boa lideranca das mesmas e o melhor relacionamento com seus cooperados. O
trabalho também € indicado para todas as pessoas que desenvolvem pesquisa na area e demais

pessoas interessadas no assunto.
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5.2 Sugestoes para trabalhos futuros

A pritica aqui apresentada pode ser muito importante para as cooperativas,
principalmente onde foi desenvolvida a pesquisa, uma vez que representa uma oportunidade
para conhecer o perfil dos cooperados e sua visdo em relagdo aos servigos oferecidos. O
exemplo também representa uma possibilidade para melhoria relacional entre cooperativa e
cooperados.

Sugere-se a partir disso realizar pesquisa nas demais Cooperativas localizadas em
outros municipios do Estado de Santa Catarina.

Aplicacdo de outras ferramentas que possibilitem a identificacdo de oportunidades de
melhoria nos servigos, criando novas alternativas de pesquisa e solu¢do de problemas.

Concluindo-se a proposta, novas pesquisas possam mensurar 0 quanto as cooperativas
podem contribuir com o desenvolvimento regional, principalmente pelas acdes por meio de
politicas socioculturais, econdmicas e educativas, a fim de promover o bem estar da

comunidade, e a conseqiiente melhoria da qualidade de vida dos cooperados.
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APENDICE A - Questionario
Pesquisa

1. Idade
(] 1. Até 18anos [_] 2. 19a30anos [_]3.31a40anos [_] 4. 41a50anos [_] 5. 51 acima

i 2. Sexo
D 1. Masculino D 2. Feminino

: 3. Numero de membros da familia

[]1.Um []2 Dois []3. Trés [_]4 Quatro [_]5.Cinco [] 6. Seis ou mais

| 4. Escolaridade
D 1. Ensino fundamental Incompleto E] 2. Ensino fundamental completo E] 3. Ensino medio Incompleto
|:| 4. Ensino medio completo |:| 5. Ensino Tecnologico Incompleto [:l 6. Ensmo Tecnologico Completo
|:| 7. Ensino Superior Incompleto D 8. Ensino Superior Completo EI 9. Pos-Graduagio
(] 10. Mestrado

[s. Relagio Cooperativa
' [ 1. E cooperado ] 2. E cliente

| 6. Te mpo de cooperagio
Dl.OaSanos DZ.Gallanos D3. 12 a 17 anos |:|4. 18 a 24 anos
[]5-24a29anos ] 6.30a 34 anos []7 35a39anos (] 8. acima de 40 anos

| 7. N° de vez que vai a uma da unidade da coop por mes
| O tivez ]2 2vezes []3.3vezes [_] 4. 4vezes [_] 5. acima de 4 vezes

[s. O que determina a sua entrada na agropecudria e mercado?
' [ 1. Ofertas [_] 2. Necessidades de compra [_] 3. Curiosidade [_] 4. Convenios

9.0 que determina a escolha da agropecuaria e mercado para suas compras
(] 1. Cores (] 2. Organizagio (] 3. Variedade de mercadoria
| l:l 4. Qualdade das mercadoria D 5. Qualidade do atendimento

'10.0 que voce busca na agropecuaria e mercado

[] 1. Confianca [ ] 2. Amizade [ ] 3. Agilidade [_] 4. Qualidade

| 11. Quais dos itens é mais importante nas suas compras de mercado
| [ 1. Limpeza []2 Carnes [ ] 3.Bebidas [ ] 4. Geral [] 5. Panificadora ] 6. Alimentagao

112. O que costuma comprar toda vez que vai a cooperativa
(] 1. Material de Limpeza [_] 2. Carnes (] 3. Bebidas (] 4. Panificadora [_] 5. Geral
D 6. Alimentos D 7. RagOes e minerais D 8. Medicamentos

[13. Qual 0 meio de comunicaciio voce mais tem acesso
[] 1. Revista [_] 2 Jomal [_]3.Radio [_] 4. Noticiario(TV) [_] 5. Internet

| 14. Qual a radio que voce mais ouve
(] 1. Radio Coracao  [_] 2. Radio Vanguarda [_] 3. Radio Portal [_] 4. Radio Comunitaria
(] 5. Radio Continental [_] 6. Outro

| 15. Qual a forma de pagamento que voce mais usa
(L] 1. Cartao Debito [] 2. Cartao de Credito (] 3. Cheque de terceiros
[_] 4. Cheque Proprio ] 5. Dinheiro (] 6. Desconto em folha
(] 7. Desconto na ficha do leite

(Continua na proxima pégina)
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2
16. Qualidade do atendimento de balcio - Agropecuaria
17. Disponibilidade de técnicos - Técnicos para atendé-lo.
18. Nivel de conhecimento dos tecnicos

19. Clareza nas orientacdes dos tecnicos

20. A credibilidade das orientagcdes dos tecnicos

21. Agilidade do atendimento

22. Agilidade das entregas

23. Qualidade do atendimento dos motoristas

24. Estado de conservacio dos produtos entregues

25. Qualidade do atendimento veterinario e agrondomicos
26. Qualidade das racdes, medicamentos e minerais

27. Qualidade dos adubos, sementes e defencivos

28. Qualidade e confiaca do atendimento do financeiro

29. Clareza nas orientacoes financeiras

30. Qualidade geral dos servicos prestados pela cooperativa

31. Qualidade do atendimento de balcio (Mercado - Caixa)
32. Qualidade do atendimento de Padaria
33. Qualidade do atendimento de Acogue

| O O
D00 Joopooboodboodn

34. Disponibilidade de Pessoas para ajudar no mercado

Muito insatisfeito (1), Insatisfeito (2), Neutro (3), Satisfeito (4), Muito satisfeito (5), Nao utiliza (6).

cooperativa?

3

U000 Jooodoooodboodn

4

OO0 Jooodoboodbbodo

1 - Muito insatisfeio; 2 - Insatisfeito; 3 - Neutro; 4 - Satisfeito; 5 - Muito satisfeito; 6 - Ndo utiliza

5)

U000 oo

35. Que sugestdes ou sugestio vocé daria para melhorar a qualidade dos servigos prestados pela

| I O O




