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RESUMO

As ferramentas de gestdo da qualidade devem ser utilizadas para o bom atendimento de servico
ao cliente. Esta pesquisa teve como objetivo identificar a percepcao dos clientes da cidade de
Mariana, MG, em relacdo a qualidade dos servigos prestados pela empresa de servigos de
energia. Segundo aponta Nogueira (2003), a qualidade pode ser compreendida como sendo uma
adaptacdo das organizacgdes as necessidades para plena satisfacao dos seus clientes, pois manté-
los junto & empresa se torna mais facil quando se possui qualidade. Para isso foi aplicado um
questionario estruturado para apurar a opinido dos consumidores. Este questionario foi aplicado
na regido central de Mariana-MG, local de intenso turismo e comércio, onde se espera que 0s
servicos de energia elétrica apresentem alta qualidade. Em resposta ao questionamento proposto
na pesquisa, os resultados obtidos mostram que, de maneira geral, oS consumidores estéo
satisfeitos com o0s servicos prestados pela concessionéria de energia, mas aponta que o valor
percebido e a fidelidade sdo constructos que merecem atencdo por parte da concessionaria.
Assim, os esforcos na aplicacao das ferramentas de qualidade na empresa de energia elétrica na
cidade de Mariana-MG se traduzem em satisfagéo para os clientes.

Palavras-chave: Energia elétrica. Satisfacdo dos clientes. Qualidade.



ABSTRACT

The tools of quality management should be used for the proper care of customer service. This
study aimed to identify the perception of customers of the city of Mariana, MG, in relation to
the quality of the services provided by the company of energy services. Second points Nogueira
(2003), the quality can be understood as being an adaptation of organizations to the needs for
full satisfaction of its customers, because keeping them from the company becomes easier when
you have quality. For this reason we applied a structured questionnaire to ascertain the views
of consumers. This questionnaire was applied in the central region of Mariana, MG, intense
tourism and trade, where it is hoped that the electricity services have high quality. In response
to a challenge proposed in research, the results show that, in general, consumers are satisfied
with the services provide by the concessionaire of energy, but points out that the perceived
value and loyalty are constructs that deserve attention by the concessionaire. Thus, the efforts
in the implementation of quality tools in the company of electric energy in the city of Mariana
— MG result in satisfaction for customers.

Key words: Electrical power. Customers' satisfaction. Quality.
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1 INTRODUCAO

Com o surgimento da nova ordem econémica mundial, que preconiza a abertura do
comeércio e o livre comércio de mercadorias e servi¢os; com o0 mercado dindmico advindo dessa
globalizacdo e com os objetivos de maximizacdo de lucros para 0s acionistas e demais
stakeholders; com a busca por sobrevivéncia nesse mercado e consequente aumento da
competitividade, as empresas brasileiras sentiram a necessidade de se fortalecer
economicamente.

Diante desse cenario competitivo, as empresas buscaram alternativas que Ihes
proporcionassem diferenciais competitivos, pois os clientes agora possuem varias opcoes de
produtos e exigem serem atendidos da melhor forma possivel, com os melhores produtos,
melhores pre¢os € no menor tempo. De acordo com Deming (1990) “o consumidor € o elo mais
importante da linha de producéo. A qualidade deve visar as necessidades do consumidor, tanto
futuras quanto atuais”.

Com o olhar no passado e em experiéncias de outros paises, 0s modernos
administradores vislumbraram que competir nesse mercado € possivel mediante o
desenvolvimento de modernas técnicas de producéo e relacionamentos com os clientes, através
do desenvolvimento profissional e humano dos individuos. Foi nesse contexto que fez surgir
no Brasil na década de 90 do século passado o uso de ferramentas e conceitos de Gestdo da
Qualidade Total. Segundo Schmidt (2000), alguns principios basicos enfatizam a importancia
da implementacdo da gestdo da qualidade nas organizacdes, tais como: a necessidade de
producéo e fornecimento de produtos e/ou servicos que atendam concretamente as necessidades
do cliente; a garantia da sobrevivéncia da empresa atraves do lucro continuo, agindo em funcgéo
da maior produtividade, maneira pela qual as organizagdes conseguem a competitividade no
mercado.

Segundo Nogueira (2007), qualidade total engloba a totalidade do processo e do meio
social envolvidos na producdo e/ou nas prestacdes de servigos no ambito da organizacédo. Ele
ainda aponta uma orientacao, em Ultima andlise, para o cliente, pois o cliente é quem garante a
continuidade do negocio. De acordo com Caravantes (2005), a qualidade se encontra

atualmente:

“[...] No regime de livre economia, a qualidade se traduz em vantagem competitiva:
maior aceitacdo dos produtos e servicos e, consequentemente, maior presenca no
mercado. Qualidade assegura a velocidade e a flexibilidade que os consumidores
esperam”.
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Assim, na era globalizada, o conceito de qualidade estéa ligado a eficiéncia e eficacia
organizacional, tanto em niveis operacionais quanto gerenciais. De acordo com Feingenbaum
(1961, citado por NOGUEIRA, 2007), qualidade “¢ a composigao total das caracteristicas de
producdo e manutencdo de um produto ou servico, através dos quais 0 mesmo, em uso, atendera
as expectativas do cliente”.

Para Nogueira (2003), qualidade “¢ adaptar sua empresa as necessidades dos clientes e
manté-los satisfeitos todo o tempo. Manter ou fidelizar clientes € mais facilmente conseguido
quando possuimos qualidade”. A énfase dada no atendimento ao cliente vislumbra a
perpetuacdo da empresa, num ambiente em que muitas delas ndo conseguem sobreviver ante a
concorréncia, cada vez mais acirrada.

De acordo com a Fundacdo para o Prémio Nacional da Qualidade (citado por
CARAVANTES, 2005):

“[...] qualidade centrada no cliente ¢ um conceito estratégico voltado a manutencgao
de clientes e a conquista de novas fatias de mercado, demandando sensibilidade
constante em relagdo as novas exigéncias dos clientes e do mercado, a determinagdo
dos fatores que promovem a satisfacdo e a manutencao dos clientes, bem como a
percepcdo dos desenvolvimentos ocorridos na tecnologia. Resposta rapida e flexivel
também faz parte de tais exigéncias”.

Sendo assim, a opinido do cliente é de suma importancia para a empresa se posicionar
nesse mercado e o feedback aparece como peca fundamental. Diante disso, esta pesquisa tem
como objetivo analisar a percepcéo pelos clientes da qualidade dos servigos prestados por uma
distribuidora de energia elétrica, tendo em vista que esta empresa utiliza a Gestdo da Qualidade
em Seus processos com o intuito de buscar sempre o aprimoramento no atendimento desses
clientes, que como ja foi citado, estdo cada vez mais exigentes e atentos a outras opc¢des no
mercado.

Intimamente ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a competitividade das
empresas, a pesquisa sobre a satisfacdo de clientes insere-se entre 0s pré-requisitos que
sustentam acgdes eficazes de marketing. O estreito relacionamento entre marketing e qualidade
evidencia-se a partir dos proprios conceitos de qualidade total (ROSSI e SLONGO, 1998).

Para Dahmer e Estrada (2001), acredita-se que a melhor maneira de se saber se as
expectativas do cliente estdo sendo atendidas € ouvindo-o, observando o que ele valoriza,
estando atento aos detalhes que fazem a diferenca e analisando os pontos onde pode-se melhorar
e surpreendé-lo positivamente, antes que o concorrente o faca. Ainda de acordo com esses

autores, a completa satisfagéo dos clientes e dos consumidores exige que os profissionais que
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tomam as decisdes, primeiramente compreendam as necessidades e desejos dos mesmos, para
vender um produto ou servico que realmente os satisfagam.

Partindo dessas premissas, foi realizada uma pesquisa atraves de um questionario
estruturado, aplicados aos clientes dessa distribuidora de energia elétrica na cidade de Mariana-
MG. Foram aplicados cinquenta questionarios nas principais e mais movimentadas ruas da
cidade, no intuito de se obter uma amostra fidedigna do total da populagdo. Deve-se ressaltar
gue numa pesquisa qualitativa o pesquisador deve preocupar com a qualidade da amostra e ndo
com sua quantidade.

Entdo, esta pesquisa objetiva responder a pergunta: Qual é a percepcao dos clientes da
cidade de Mariana-MG em relacgdo a qualidade dos servicos prestados pela empresa de servicos
de energia elétrica? A inquietacdo por saber da percepcao destes clientes, é por considerar que
a empresa em estudo faz uso de programas de gestdo da qualidade e os mesmos foram
implementados pela empresa com o0 objetivo de obter melhoria da qualidade dos servigos e
satisfacdo para os clientes desta cidade.

Foi interessante realizar essa pesquisa em Mariana-MG, pois se trata de uma cidade
conhecida mundialmente pelo seu Centro Historico e possui expressividade no cenario estadual.
O questionario foi aplicado na area central/comercial e histérica, que é onde predomina a
atividade de turismo e comércio advindo deste e o bom atendimento de energia elétrica torna-
se um diferencial. O grau de satisfacdo do cliente nessa area presume que 0 mesmo tipo de
atendimento se estende as outras partes da cidade.

Cinco constructos foram abordados no questionario: qualidade percebida, valor
percebido pelo cliente, satisfagdo global, confianca no fornecedor e fidelidade a empresa. O
processo da conquista da lealdade dos consumidores também esté relacionado aos constructos
como: confianga, comprometimento, confiabilidade, satisfacdo e valor. Pela relevancia do
assunto, inimeros estudos tém analisado as relagdes entre esses constructos e a lealdade
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; MORGAN e HUNT, 1994; BREI, 2001; PORTO,
2003; PERIN et. al., 2004 citado por CORNELIUS, 2006).

1.1 Objetivo geral

Identificar a percepcéo dos clientes da cidade de Mariana — MG em relacéo a qualidade

dos servicos prestados pela empresa de servigos de energia.
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1.2 Objetivos especificos

e Analisar a satisfacdo dos clientes, atraves de resultados obtidos a partir da aplicacdo de
questionério estruturado;
e Demonstrar se os esfor¢os da empresa, no uso de programas da qualidade refletem na

qualidade dos servicos prestados aos clientes.

1.3 Justificativa

Um dos principios mais importantes da gestdo da qualidade € a orientacéo para o cliente
pois, sem este, a organizacdo ndo tem razado de existir. Por tal, satisfazer necessidades e supera-
las € a principal missdo dos organismos, sejam eles privados ou publicos. A satisfacdo dos
cidaddos/clientes apresenta-se como um conceito dinamico, variavel ao longo do tempo e de
individuo para individuo. Portanto, a avaliagdo sistemética e continuada desta satisfacdo €
fundamental (CARAPETO & FONSECA, 2005 citado por SOUZA, 2007).

A temética acerca da gestdo da qualidade como proposta de melhoria na prestacéo de
servicos é de interesse das empresas, da sociedade consumidora e para fins cientificos. 1sso se
deve ao fato de que a satisfacdo dos clientes se torna um condicionante para a sobrevivéncia
das empresas em um mercado globalizado.

Sendo assim, a opinido do cliente é de suma importancia para a empresa se posicionar
nesse mercado e o feedback aparece como peca fundamental.

As empresas devem estar preparadas para alterar seus instrumentos de decisdo em nome
da garantia da qualidade, devendo esta estar associada a implantacdo de um sistema de
planejamento estratégico focado na gestdo da qualidade a que se propde a empresa.

Estudos sobre a gestdo da qualidade a partir da percepgdo dos clientes devem estar
sempre a tona das discussdes, com o propdsito de manter a competitividade e a satisfacdo dos

consumidores.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Qualidade percebida

A qualidade percebida ¢ definida como “o julgamento do consumidor sobre a
superioridade ou exceléncia global de um servico” (ZEITHAML (1987) citado por
MARCHETTI e PRADO, 2001). Para Gronroos (citado por MARCHETTI e PRADO, 2001),
a qualidade percebida resulta da comparacdo entre a qualidade esperada e a qualidade
experimentada pelo cliente. A qualidade percebida é boa quando a qualidade experimentada

ultrapassa (ou ao menos alcancga) as expectativas do cliente (qualidade esperada).

2.1.1 Conceito de qualidade

Pode-se dizer que o conceito de qualidade segue a um processo historico, pois a
encontramos em diversas organizacOes, desde as organizacdes grupais antigas até as mais
desenvolvidas. Sendo assim, a qualidade € uma busca do ser humano para garantir a
subsisténcia, facilitar o convivio social e, em ultima analise, melhorar o desempenho das
organizacOes. Para Paladini (citado por FADEL e FILHO, 2009), é possivel afirmar que
qualidade é um conceito dindmico, ou seja, que trabalha com referenciais que mudam ao longo
do tempo e, as vezes, de forma bastante acentuada.

A qualidade, para Deming (1990), comec¢a com a intencdo, que é determinada pelos
dirigentes, com vistas a alcangar os publicos interno e externo, tanto os atuais quanto os futuros.
Qualidade também pode ser a forma de conjugar valores que possam sustentar conceitos
criativos em cada etapa do procedimento humano na organizacéo.

Juran (1992) classifica qualidade como a adequacdo ao uso. Isto quer dizer que a
organizacdo terd que adequar sua estrutura as necessidades de mercado. Para Paladini (1994),
identificar as necessidades e oportunidades no mercado é um dos mais importantes desafios em
um processo de mudancgas. Sdo realmente da interpretacdo das necessidades dos publicos

interno e externo que surgem as alteragdes ocorridas no ambiente.

2.1.2 Qualidade em servicos

Com a concorréncia acirrada e mercado competitivo, verifica-se que atualmente o setor

de servicos se apresenta como um diferencial para as empresas. Para Camilo (2004), os servicos
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sdo considerados o principal produto da nova economia, principalmente para fontes de
produtividade e na geracdo de novos produtos, na organizacgao dos sistemas de fabricacéo e nos
relacionamentos com o0s usuarios. Sendo assim, saber 0 que os clientes pensam sobre a
prestacdo de servicos de uma empresa € essencial para aprimora-los e consequentemente
garante a perenizagao dessa empresa no mercado.

A qualidade em servicos salienta a qualidade percebida, baseada no cliente. Tanto para
servicos quanto para bens, a qualidade percebida envolve uma avaliacdo, subjetivamente
realizada pelo cliente, de exceléncia ou superioridade de uma oferta (GARVIN, 1984 citado por
URDAN, 2001). A percep¢do € um processo de organizacao, interpretacdo e derivacdo de
significado de estimulos por meio dos sensos (MONROE e KRISHNAN, 1985, citado por
URDAN, 2001).

2.1.3 Conceito de confiabilidade

Para uma empresa que busca exceléncia em atendimento é vital a confiabilidade nos seus
componentes e sistemas. (BORGES, 2005) define confiabilidade como “a probabilidade de um
componente, sistema ou equipamento cumprir suas func@es pré-fixadas, dentro de um periodo
de tempo desejado e debaixo de certas condi¢des operativas”. No ramo de negdcio da empresa
pesquisada percebe-se que a confiabilidade assume papel de destaque, uma vez que o seu
produto é considerado insumo primario.

De acordo com (PARASURAMAN et al., 1985, citado por TINOCO e RIBEIRO, 2008)
esse conceito envolve consisténcia de desempenho e confiabilidade. Significa que a empresa
presta o servico no momento requerido e honra seus compromissos. Especificamente, abrange:
precisdo nas contas, manutencgéo dos registros corretamente e realizagcdo do servi¢co no tempo

designado.

2.2 Valor percebido pelo cliente

Em épocas de alta competitividade, é relevante conhecer o valor que os seus clientes
atribuem aos servicos prestados, uma vez que a valoragdo tem impacto na precificacdo do
servico. Para Robin (1995, citado por COSTA, 2007), ndo haveria motivagéo para troca entre
quaisquer individuos se ndo houvesse a percepcdo de valor por parte de cada um naquilo que o
outro oferece. O dinheiro que um comprador possui deve ser equivalente ao produto de um
dado fornecedor. Philip Kotler (1972, p. 50, citado por COSTA, 2007) afirma que “a
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preocupacdo fundamental de marketing € de produzir respostas desejadas em individuos livres
a partir da criag@o e entrega cuidadosa de valor”.

Valor sdo todos os fatores, qualitativos e quantitativos, subjetivos e objetivos, que
compde a experiéncia completa de compra (SCHECHTER, 1984 citado por ZEITHAML, 1988,
citado por OLIVEIRA e IKEDA, 2005). Valor percebido é a avaliagdo geral pelo consumidor
da utilidade de um produto baseado em percep¢des do que € recebido e do que é dado
(ZEITHAML, 1988, citado por OLIVEIRA e IKEDA, 2005).

2.2.1 Servico de atendimento

No setor de servicos, o atendimento é protagonista na fidelizacdo dos clientes. A
qualidade no atendimento interfere em como o cliente enxerga valor no seu produto.
Considerando as perspectivas de Campos (1996), servico é uma atividade intangivel fornecida
como uma solucdo a uma necessidade do cliente e que, normalmente é resultante da interacéo

gue ocorre no contato direto entre cliente e o prestador de servigos.

2.2.2 Qualidade do servicgo prestado pela empresa

Diversos autores tém desenvolvido conceitos de qualidade especificos para o setor de
servicos e propdem uma definicdo baseada na relacdo entre as expectativas do cliente antes da
compra do servico e a sua percepcdo durante e ap6s sua prestacdo. Caso a percepcao do cliente
supere suas expectativas, o0 servico sera considerado de qualidade (ZEITHAML et al., 1988,
citado por HECKERT e SILVA, 2008).

De acordo com (ZEITHAML, 1988, citado por OLIVEIRA e IKEDA, 2005) o valor
percebido é entendido como uma funcdo positiva da qualidade percebida, de atributos
extrinsecos (como funcionalidade, por exemplo), de atributos intrinsecos (como prazer, por
exemplo) e de abstracdes de nivel levado (como os valores pessoais), e é entendido, por outro
lado, como uma fungéo negativa do sacrificio percebido, que envolve dispéndios monetarios e

ndo monetarios (como tempo e esforco).
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2.3 Satisfacéo global

2.3.1 Satisfacdo com servicos prestados

Satisfazer os clientes em todos o0s seus anseios € um imperativo de sustentabilidade das
empresas. Para Marchetti e Prado (2004):

[...] é lugar comum reconhecer que satisfazer as necessidades do consumidor é um
dos principais objetivos das organizac@es. O reconhecimento deste principio basico
de gestdo vem tornando cada vez mais importante 0 monitoramento da satisfacdo do
consumidor, como forma de avaliar o seu desempenho global, quer se visem ao lucro
ou ndo. Como ressaltam diversos estudos, num mundo onde a concorréncia é grande
e onde o consumidor é mais informado e exigente, a avaliagdo constante da satisfacéo
traz excelentes beneficios, como forma de realimentar e controlar o esforco de uma
empresa, sob 0 ponto de vista dos seus clientes.

Para Mirshawka (1993, citado por DAHMER e ESTRADA, 2002), pode-se definir a
satisfacdo do cliente como um estado no qual as necessidades do mesmo, os desejos e as
expectativas sdo atendidos ou excedidos, resultando na sua volta para comprar ou usar 0S
servicos oferecidos e na manutencdo da sua lealdade. J& Kotler (1994, citado por DAHMER e
ESTRADA), define a satisfagdo como o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante do

confronto entre o cumprimento (ou efeito) de um produto frente as suas aspiracoes.

2.3.2 Relacéo ao conjunto da qualidade, preco e satisfacdo com a empresa prestadora de

Servigos

A satisfacdo do cliente pode ser avaliada como uma combinacdo de diversos
determinantes relacionados a prestacdo do servico, sendo os mais utilizados a qualidade do
servico, a confirmacdo de expectativas e o0 desempenho em transacdes individuais
(LEVESQUE; McDOUGALL, 1996, citado por RIBEIRO, MACHADO e TINOCO, 2010).

O modelo proposto por Andreassen e Lindestad (1998, citado por RIBEIRO,
MACHADO e TINOCO, 2010) propbe que qualidade e imagem corporativa teriam grande
influéncia na satisfacdo, enquanto o valor ndo afetaria significativamente. O valor nédo €
necessariamente antecedente ou consequéncia da satisfacao, e nem sempre € considerado pelo

cliente durante a escolha.
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Por exemplo, Cronin Junior, Brady e Hult (2000 citado por RIBEIRO, MACHADO e
TINOCO, 2010) apontam que tanto a qualidade quanto o valor do servico sdo antecedentes
significantes da satisfacdo, porém com a qualidade exercendo maior influéncia em alguns casos.

O preco, do ponto de vista do consumidor, é definido como aquilo do qual se renuncia
ou que é sacrificado na obtencdo de um produto. Quando o cliente percebe que o preco de um
produto ou servico € razoavel, ele se sentira satisfeito e manifestard intencGes de repetir a
compra. Por outro lado, se o consumidor sente que seu sacrificio ndo vale a pena, ele podera
ndo repetir a compra, mesmo que esteja satisfeito com a qualidade do produto ou servico. (BEI;
CHIAOQ, 2001; ZEITHAML, 1988, citado por RIBEIRO, MACHADO e TINOCO, 2010).

Para Tinoco, Machado e Ribeiro (2010) o preco do servico € aquilo que € pago pelo
servico. Aquilo ao qual se renuncia ou que é sacrificado na obtencdo de um servico. De acordo
com os autores, esse conceito difere do valor do servico, que € a relacdo entre os beneficios

obtidos e o pre¢o do servico.

2.4 Confianc¢a no fornecedor

Confianga ¢ definida como “um conjunto de expectativas compartilhadas por todos
aqueles envolvidos em uma troca. Para (HOSMER, 1995, apud SATO, 2003) a confianca esta
nas expectativas de uma pessoa, grupo ou firma, baseadas em comportamentos eticamente
justificaveis pelos atores sociais. Em suma, confianca pode ser vista como um conjunto de
expectativas compartilhadas por pessoas, grupos ou firmas, com base na reciprocidade e boa
vontade, expectativas estas, influenciadas pelo contexto institucional” (NEWELL e SWAN,
2000, citado por SATO, 2003).

Em um cenério com competicdo acirrada, fatores como a forma com que as empresas
se relacionam com seus clientes desempenham um papel de suma importancia na busca por
uma vantagem competitiva em relagéo aos seus concorrentes. Portanto, a confianga dos clientes
com seus fornecedores facilita a fidelidade e expectativas de ambos. Agustin e Singh (2005
citado por SATO, 2003) afirmam que a conquista da lealdade é essencial para a sobrevivéncia,

inovacdo e obtencdo do lucro das empresas contemporaneas.

2.5 Fidelidade a empresa

A lealdade é conceituada por Singh e Sirdeshmukh (2000, citado por CORNELIUS,

2006) como um comportamento do consumidor que demonstra a intencdo de manter e ampliar
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um relacionamento com um provedor de servigo, sendo caracterizado como um dos constructos
mais relevantes para pesquisadores e profissionais de Marketing. Portanto € importante para a
empresa entender o grau de fidelidade dos clientes e colher beneficios dessa relagdo. Para
Cornelius (2006) estes beneficios, representados pelo aumento do faturamento e da
lucratividade da empresa, originam-se, entre outros fatores, de um maior volume de compras
por cliente, de uma diminuig&o de custos operacionais por cliente e de uma comunicagéo boca
a boca positiva.

Seguindo o enfoque comportamental, Oliver (1999, citado por CORNELIUS, 2006)
define lealdade como um profundo compromisso de um consumidor comprar um produto ou
servigco de um determinado fornecedor, ocasionando a recompra da mesma marca ou grupo de
produtos da mesma marca, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing que
poderiam causar mudancas de comportamento por parte do consumidor. O autor ainda defende
que a lealdade é considerada o fator central no desenvolvimento de relacionamentos, ocupando

o0 lugar que antes pertencia a satisfacéo.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Cervo, Bervian e Silva (1983) em seu sentido mais geral, método ¢ a
ordem que se deve impor aos diferentes processos necessarios para atingir um fim ou um
resultado desejado. Nas ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos empregados
na investigacdo e na demonstragdo da verdade.

Para Andrade (2009), metodologia é o conjunto de métodos ou caminhos a serem
percorridos na busca do conhecimento.

Complementando este conceito, Marconi e Lakatos (2010) assim o define: o método
cientifico é conceituado como as atividades que podem chegar a um objetivo, auxiliando na
tomada de decisGes de um pesquisador. O método deve ser sistematico e racional.

Em suma, método cientifico ¢é a ldgica geral, tacita ou explicitamente empregada para apreciar

0s méritos de uma pesquisa (Nagel, 1969, citado por Cervo, Bervian e Silva, 2007).

3.1 Delineamento

Esta pesquisa se propde a utilizar o estudo de caso, através da analise dos resultados
obtidos do questionario estruturado aplicado aos clientes de uma empresa distribuidora de
energia elétrica. De acordo com ANDRADE (2009) o estudo de caso consiste no estudo de
determinados individuos, profissdes, condicdes, institui¢bes, grupos ou comunidades, com a
finalidade de obter generalizaces.

Em relagdo ao procedimento, esse trabalho pode ser considerado como pesquisa de
campo. Para Andrade (2009, p. 115) “o pesquisador efetua a coleta de dados “em campo”, isto
é, diretamente no local das ocorréncias dos fendbmenos. Para a realizagdo da coleta de dados sdo
utilizados técnicas especificas, como a observagado direta, os formularios e as entrevistas”. Em
complemento a autora, Marconi e Lakatos (2010): pesquisa de campo é aquela realizada com o
objetivo de conseguir informacGes e ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar ou, ainda, descobrir novos
fendmenos ou a relacdo entre eles.

Quanto a finalidade, segundo Ruiz (2011) pode-se dizer que se trata de uma pesquisa
qualitativa, pois utilizou-se do meio para a captacdo do fendbmeno em estudo, para obter
resultados praticos para problemas que afetam a realidade, o seu intuito é contribuir para o
debate acerca de um tema tdo amplo.
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Quanto ao objetivo de pesquisa, € descritiva, de acordo com Andrade (2009, p. 114)
“neste tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados, sem que o pesquisador interfira neles”. Ainda de acordo com a autora, “uma das
caracteristicas da pesquisa descritiva € a técnica padronizada da coleta de dados, realizada
através de questiondrios e da observagdo sistematica”.

Utiliza a metodologia qualitativa-descritiva de analise de dados, que para Marconi e
Lakatos (2010, p.170): “consistem em investiga¢cdes de pesquisa empirica cuja principal
finalidade é o delineamento ou analise das caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliacdo
de programas ou o isolamento de variaveis principais ou chave”. Como ja foi dito, nesta
pesquisa a coleta de dados se deu mediante aplicacdo de questionarios estruturados a serem

respondidos pelos clientes da empresa.

3.2 Sujeito da pesquisa

O sujeito de pesquisa é uma empresa nacional que trabalha como distribuidora de
energia elétrica. De acordo com informacBes obtidas no sitio da empresa (2015), essa
organizacao faz parte de um dos mais sélidos e importantes grupos do segmento de energia
elétrica do Brasil, juntamente com mais 214 empresas. Trata-se de uma empresa lider no setor,
possui 115 mil acionistas em 44 paises.

A empresa como um todo é referéncia na economia global, reconhecida por acgdes
sustentaveis, participando ha dezesseis anos do Dow Jones Sustentability, que de acordo com
Machado, Machado e Corrar (2009), é o primeiro indice a avaliar o desempenho financeiro das
empresas lideres em sustentabilidade.

E considerada a maior empresa integrada do setor de energia elétrica do Brasil. Essa
distribuidora de energia possui a maior rede de distribuicdo da América do Sul, com mais de
460 mil quilémetros de extensdo e atende a aproximadamente 8 milhdes de clientes.

Com relacdo ao uso dos conceitos e técnicas de qualidade em seus empreendimentos,
vale ressaltar seu destaque no PNQ (Prémio Nacional da Qualidade) em 2015, que de acordo
com a FNQ (Funda¢do Nacional da Qualidade): “... o prémio é o reconhecimento maximo a
exceléncia da gestdo das organizacdes no Brasil. Realizado anualmente, o ciclo de avaliacdo do
PNQ reconhece empresas nivel classe mundial...”.

Essa distribuidora em estudo figurou nos Gltimos anos, sendo como destaque, entre as
mais bem colocadas neste prémio. Ainda de acordo com a FNQ: “o PNQ reconhece as

organizacOes que sdo referéncias em exceléncia da gestdo no Brasil. O processo visa estimular
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o desenvolvimento do pais, promover a melhoria da qualidade da gestdo e o aumento da
competitividade das organizagoes.

Essa empresa também foi certificada em varios de seus processos pela norma NBR ISO
9001, que é uma certificacdo dada as empresas que buscam a exceléncia através do uso gestdo
da qualidade em seus processos.

Para Vaals (2004, p.174), “uma organizagao certificada com base na NBR ISO 9001
ndo é perfeita, sem falhas nem problemas, mas certamente mantém sob controle seus principais
processos, gerencia melhor seus recursos e oportuniza a satisfacdo de seus clientes, pois esta
totalmente voltada para esses prop6sitos”.

A NBR ISO 9001 é uma certificacdo da Bureau Veritas Certification, que é lider
mundial em servicos de certificacdo e avaliacdo de conformidade. A ISO 9001 é uma norma
internacional relacionada a Gestdo da Qualidade, aplicavel a qualquer organizacéo, de todos 0s
tipos de atividades e setores. Ela é baseada em oito principios de gestdo da qualidade: foco no
cliente; lideranca; envolvimento de pessoas; abordagem de processos; abordagem sistémica;
melhoria continua; abordagem factual, relacionamento mutuamente benéfico com
fornecedores.

De acordo com informag6es obtidas no site da Bureau Veritas (2015), eles se definem
um parceiro de confianga para 0s nossos clientes, oferecendo servicos e desenvolvimento de
solugdes para reduzir o risco, melhorar o desempenho e promover o desenvolvimento

sustentavel. Para a Bureal Veritas (2015):

OrganizacGes de sucesso sdo as que veem na qualidade o fator chave do seu negdcio,
desde os seus produtos e métodos operacionais até aos requisitos estabelecidos pelo
cliente. O foco na qualidade permite uma organizacdo adequada e preparada para
ganhar novas oportunidades num mercado cada vez mais competitivo e global.

Ainda de acordo com essa certificadora:

A certificacdo de sistemas de gestdo oferece uma prova do seu compromisso de
qualidade, saide e seguranga, meio ambiente, e responsabilidade social, assim como,
uma ferramenta de benchmark que lhe permite medir o seu progresso e melhorar
continuamente o seu desempenho (BUREAL VERITAS, 2015).

A certificacdo obtida por essa empresa em estudo comprova a preocupacao constante da
mesma em buscar a exceléncia, como organizagdo e como prestadora de servigos essenciais a
sociedade. Conforme consta no site da empresa (2015), ela implantou os Sistemas de Gestdo da

Qualidade, para gerenciamento da qualidade dos seus produtos e de seus servicos. S&o eles:
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servigos de manutencdo, engenharia de subestagdes e linhas de transmissdo, operacdo de
sistemas de producdo e transmissdo de energia elétrica pelo Centro de Operagdo do Sistema e
atendimento a clientes de media e baixa tensao.

Sendo assim, fica evidente que essa empresa se esforca em manter niveis de gestéo e
qualidade em seus processos. Ainda de acordo com a empresa: “um dos principais beneficios
resultantes das certificacdes e dos sistemas de gestdo é o aumento da competitividade da
empresa, na medida em que atestam que os produtos e servicos possuem padrées de qualidade

compativel aquele internacionalmente aceito”.

3.3 Processo de coleta de dados

Marconi e Lakatos (2010) classificam a coleta de dados como uma etapa do estudo em
que se pode utilizar os instrumentos e técnicas criadas, para a realizacao deste método.

Ja Cervo, Bervian e Silva (2007), alegam que a coleta de dados deve ocorrer
posteriormente as certas definicdes da pesquisa, como: delimitacdo do assunto, revisao
bibliogréafica, objetivos e formulacdo do problema e das hipoteses. Segundo estes autores, ha
diversas formas de coletas de dados, porém as que sdo mais usadas sdo: a entrevista, 0
questionario e o formulério.

Andrade (2009, p.139) diz que “para a coleta de dados deve-se elaborar um plano que
especifique os pontos de pesquisa e 0s critérios para a selecdo dos possiveis entrevistados e das
informantes que responderdo aos questionarios ou formularios”.

A coleta de dados para esta pesquisa foi realizada através de um questionario qualitativo,
aplicados aos clientes de uma distribuidora de energia elétrica na cidade de Mariana-MG.
Foram aplicados cinquenta questionarios nas principais € mais movimentadas ruas centrais da
cidade, no intuito de se obter uma amostra significativa do total da populacéo.

O tipo de amostra € ndo probabilistico por julgamento, que segundo Mattar (1996,
p.132) ¢ aquela que “depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou entrevistador
no campo”, uma vez que a area central da cidade ¢ onde se concentra o COMércio e empresas
com foco no turismo, dependendo significativamente do servico prestado pela empresa. Bem
como foi considerado no desenvolvimento desta pesquisa, a extensdo da prestacdo de servicos
com qualidade por parte da empresa em estudo, para toda cidade. Isto se deve ao fato de que a

empresa utiliza da Gestdo da Qualidade me Servicos para todos os clientes.
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Para Cervo, Bervian e da Silva (2007, p.53) “o questionario ¢ a forma mais utilizada de
coletar dados, pois possibilita medir com mais exatiddo o que se deseja”. O questionario

aplicado se encontra no Apéndice A desta pesquisa.

3.4 Técnicas de analise de dados

De acordo com Marcone e Lakatos (2010, p.149) “a importancia dos dados coletados
ndo estdo neles mesmos e sim no que se pode chegar com eles. Para estes autores, esta analise
evidencia a relagdo entre os fenomenos estudados ¢ os fatores externos”.

Para Andrade (2009, p.141) “o objetivo da analise ¢ organizar, classificar os dados para
que deles se extraiam as respostas para os problemas propostos, que foram objeto da
investigacao”.

Para a tabulacédo e elaboracdo da andlise dos dados foi utilizado o programa Microsoft
Excel (versdo 2007), que também forneceu os gréaficos gerados através dos questionarios

respondidos.
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4 ANALISE DE DADOS

Serdo apresentados neste topico os dados obtidos através de questionario estruturado
aplicado aos cinguenta clientes da empresa estudada. Cabe registrar que foi garantido o
anonimato no questionario, com o respondente apresentando apenas o nome da rua em que foi
entrevistado. Para a elaboragdo da analise dos dados, foram utilizados os resultados gerados
pelo programa Microsoft Excel (2007), que também forneceu os graficos, a partir do qual foi
possivel realizar a analise e interpretacdo dos dados.

De acordo com Rossi e Slongo (1998), a pesquisa de satisfacdo de clientes é um sistema
de administracdo de informacdes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliacdo
da performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente.

Com relagéo ao uso de escalas na pesquisa, estes autores concluem que ndo existe uma
escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medicdo de
satisfacdo de clientes. Importa analisar os propdésitos que levam uma empresa a conceber um
sistema de avaliacdo da satisfacdo de seus clientes e, a partir dessa compreensdo, elaborar o tipo
de escala mais apropriado, o que provavelmente se configure mais confiavel e valido.

No primeiro bloco da pesquisa - questdo 1 a 4 - encontra-se a identificagdo do cliente
quanto ao género, faixa etéria, escolaridade e renda.

No segundo bloco - questdo 5, 6 e 7 — apresenta-se ao cliente varias opc¢des, podendo
marcar mais de uma op¢ao por questdo. Aqui o importante é o entrevistado apontar as questdes
gue consideram relevantes para a analise da qualidade percebida e posterior melhoria dos
processos por parte da empresa.

Para o terceiro, quarto, quinto e sexto bloco utiliza-se da escala intervalar, considerando
nameros absolutos de porcentagem acima ou abaixo da linha de quebra. De acordo com Rossi
E Slongo (1998):

Com cinco pontos, a escala intervalar oferece um ponto de quebra entre satisfacdo e
insatisfacdo bem definido: dois pontos extremos, um caracterizando estado de
totalmente satisfeito, e outro de totalmente insatisfeito; e dois pontos intermediarios,
um entre o ponto de quebra e o extremo de satisfacdo e o outro entre o ponto de quebra
e 0 extremo de insatisfacdo. As cinco categorias oferecem, dessa forma, alternativas
para que o cliente expresse total ou parcial satisfacdo, estado indefinido entre
satisfacdo e insatisfacdo, e total ou parcial insatisfacao.
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4.1 Descricao e analise dos resultados obtidos pelas respostas do questionério aplicado

A pesquisa realizada foi feita a cinquenta clientes, que responderam a todas as
perguntas. O questionario foi dividido em seis blocos, cada bloco com aproximadamente 3 a 4
perguntas. No primeiro bloco, esta a identificacdo dos entrevistados quanto ao género, faixa

etéria, escolaridade e renda. A seguir evidencia-se como ficou a distribuigdo das amostras:

FIGURA 1 - Género

W Feminino MW Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A variavel género apenas se apresenta como uma identificagdo dos respondentes, assim
como a faixa etaria, mostrada a seguir, pois ser cliente de empresa de energia atinge a qualquer

género ou faixa etaria. Vale registrar apenas que nao teve nenhum respondente abaixo de 18
anos:

FIGURA 2 - Faixa etéria

M 1- Até 18 anos M2 -Entre 19 e 25 anos M3 - Entre 26 e 35 anos

4 - Entre 36 e 45 anos M5 - Entre 46 e 55 anos M6 - Entre 56 e 65 anos

W7 - Acima de 66

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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FIGURA 3 - Escolaridade

W1 - Ensino Fundamental | Incompleto M 2- Ensino Fundamental | Completo
M 3 - Ensino Fundamental Il Incompleto m 4 - Ensino Fundamental || Completo
M 5 - Ensino Médio Incompleto M 6 - Ensimo Médio Completo

B 7 - Ensino Superior Incompleto M 8 - Ensino Superior Completo

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Com relacdo a escolaridade, nota-se na Figura 3 que os entrevistados com ensino
superior completo (42%) e ensino superior incompleto (14%) se somados atingem mais da
metade dos entrevistados. Este nimero pode nos dizer algo, pois quanto maior o nivel de
escolaridade maior é o nivel de exigéncia e capacidade de cobranca ante a concessionaria pelos
servigos prestados. A varidvel renda nos indica a predominancia na faixa de R$881,00 a
R$4.400,00 (58%).

FIGURA 4 - Perfil de renda

m1 - Até RS 880,00 W 2 - De R$ 881,00 a RS 4400,00

3 - De RS 4401,00 4 RS 8800,00 m4 - De RS 8801,00 a RS 13.200,00
W5 - Acima de RS 13.201,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2015
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No segundo bloco tem-se a opinido dos clientes quanto a qualidade percebida,
destacando as informac@es que o cliente recebe da concessionéria de energia que lhe fornece
servicos; as questdes que o cliente considera que lhe conferem acesso a concessionaria de
energia e as opgdes que o cliente considera que lhe faz sentir confiabilidade nos servigcos
prestados. Esse conjunto de informacdo, acesso e confiabilidade pode influenciar na qualidade
percebida, que € um conceito que impacta na satisfagdo dos clientes. Portanto neste bloco seréo
apresentadas as questdes mais relevantes para os clientes, 0 que mostra para a empresa quais
S80 0S processos que merecerao mais atencao por parte da organizacéo.

No escopo desta pesquisa, evidenciou-se a importancia da qualidade da prestagéo de
servigos, sendo considerado como diferencial competitivo. Nesse sentido a informacéo prestada
pela empresa € importante para o bom relacionamento empresa/cliente. A Figura 5 nos mostra
quais informacgdes sdo consideradas importantes para o cliente, com destaque para o
detalhamento da conta (50%), explicagdo para o uso adequado da energia (17%) e informacao

sobre 0s riscos associados ao uso da energia (14%).

FIGURA 5 - Informac6es que o cliente recebe da concessionaria de energia que lhe
fornece servicos.

M 1- Esclarecimento sobre seus direitos e deveres.

M 2- Informagado sobre os riscos associados ao uso de energia.
3- Detalhamento das contas.
4- Explicagdo sobre o uso adequado da energia.

M 5- Atendimento igualitario a todos os consumidores.

M 6- Seguranca no valor cobrado

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A Figura 6 diz respeito ao acesso a concessionaria. Esse tipo de dado é importante, pois
possibilita esclarecimentos em rela¢do aos servicos prestados, imprescindivel numa relagéo de
troca. Nessa variavel destacou-se a facilidade para entrar em contato com a empresa (41%) e a

facilidade de acesso aos postos de recebimento de contas (20%).



32

FIGURA 6 - Questdes que o cliente considera que Ihe conferem acesso a concessionaria
de energia.

M 1-Facilidade para entrar em contato com a empresa.
M 2- Respostas rapidas as solicitagdes dos clientes.
M 3- Pontualidade na prestagdo de servigos.

4- Cordialidade no atendimento.

M 5- Facilidade de acesso aos postos de recebimento de contas.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

FIGURA 7 - Op¢0es que vocé considera que lhe faz sentir confiabilidade nos servigos.

H1- Fornecimento de energia sem interrupgao.

W 2- Fornecimento de energia sem varia¢do na tensao.

W3- Avisos antecipados sobre o corte de energia para manutengao.
4- Confiabilidade das solugdes dadas.

W 5- Rapidez na volta da energia quando ha interrupgéo.

W 6- Avisos antecipados sobre o corte de energia por falta de pagamento.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A Figura 7 nos apresenta a qualidade percebida pelo viés da confiabilidade nos servigos.
Pode-se notar os servicos considerados mais importantes na visdo do cliente, mostrando a
empresa que se deve manter estes servicos em altos niveis de confiabilidade, pois de acordo
com o referencial tedrico, “significa que a empresa presta o servico no momento requerido e
honra seus compromissos. Especificamente, abrange: precisdo nas contas, manutencdo dos
registros corretamente e realizacao do servigo no tempo designado” (PARASURAMAN et al.,
1985, citado por TINOCO e RIBEIRO, 2008).
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No terceiro bloco tem-se a opini&o dos clientes quanto ao valor percebido, relacionando
0 preco com a facilidade que a energia elétrica traz para sua vida, como no conforto, na
comodidade e na seguranca que a energia elétrica pode trazer; a qualidade do fornecimento de
energia elétrica, como nao faltar nem variar luz, rapidez e pontualidade em reparos na rede,
avisos antecipados; aos aspectos relativos ao atendimento ao consumidor, como cortesia e boa
vontade do funcionério e a capacidade de solucionar problemas.

Entregar um produto ou servigco com alto valor agregado tem impactos positivos na
precificacdo. A Figura 8 nos mostra que 57% dos clientes consideram caro o valor do servico

com relacdo a facilidade que a energia traz para sua vida e 35% consideram muito caro.

FIGURA 8 - A facilidade que a energia elétrica traz para a sua vida, como no conforto,
na comodidade e na seguranca que a energia elétrica pode trazer, vocé diria que o0 preco
é:

W 1- Muito barato. W 2- Barato.
MW 3- Nem barato, nem caro. m 4- Caro

W 5- Muito caro.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

FIGURA 9 - Quanto a qualidade do fornecimento de energia elétrica, como nao faltar
nem variar luz, rapidez e pontualidade em reparos na rede, avisos antecipados, vocé
diria que o preco é:

M 1- Muito barato. M 2- Barato.
M 3- Nem barato, nem caro. m 4- Caro

W 5- Muito caro.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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A Figura 9 relaciona prego e qualidade. A maioria dos clientes consideram o prego caro
(48%) ou muito caro (20%). No gréfico 10 tem-se a variavel preco combinada com 0s servigos
de atendimento ao consumidor. Pode-se ver que os clientes que consideram o preco caro (38%)
e muito caro (16%) perfazem um pouco mais da maioria (54%) e a op¢do nem barato nem caro
(44%) é também significativo.

De uma forma geral, é perceptivel que os clientes consideram alto o preco pago pelo
servico de energia elétrica em relacéo ao valor percebido, cabendo a empresa mostrar aos seus
clientes o valor agregado ao servigo, como os beneficios e facilidades advindo do uso da energia
elétrica. E importante frisar que o preco da energia elétrica é estabelecido pela Agéncia
Nacional de Energia Elétrica (ANEEL, 2015). De acordo com este 6rgao regulador:

Cabe & Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL estabelecer tarifas que
assegurem ao consumidor o pagamento de uma tarifa justa, como também garantir o
equilibrio econdmico-financeiro da concessionéria de distribuigdo para que ela possa
oferecer um servico com a qualidade, confiabilidade e continuidade necessérias.

FIGURA 10 - Quanto aos aspectos relativos ao atendimento ao consumidor, como
cortesia e boa vontade do funcionério, a capacidade de solucionar problemas, vocé diria
que 0 preco é:

M 1- Muito barato. M 2- Barato.
3- Nem barato, nem caro. m 4- Caro

M 5- Muito caro.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

O quarto bloco tem-se a opinido dos clientes quanto a satisfacdo global, destacando a
satisfagdo com os servigos prestados pela concessionaria de energia elétrica; a distancia
existente da concessionéria de energia elétrica que Ihe presta servicos da empresa ideal; a
relacdo ao conjunto de qualidade, preco e satisfacdo com a concessionéria de energia que lhe

presta servicos.
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Quando questionado sobre a satisfagdo com os servigos prestados, 36% dos clientes ndo
emitiram opinido, enquanto 42% se mostraram satisfeitos e 20% insatisfeitos. Acima da linha
de quebra (ponto 3) encontramos 44% dos respondentes satisfeitos com a prestacdo dos
servigos, enquanto 20% se mostraram insatisfeitos, denotando que a maioria mostra satisfacdo

com 0s servigos prestados.

FIGURA 11 - Qual é a sua satisfacdo com o0s servi¢os prestados pela concessionaria de
energia elétrica?

M 1- Muito insatisfeito M 2- Insatisfeito
M 3- Nem insatisfeito, nem satisfeito m 4- Satisfeito

M 5- Muito satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

FIGURA 12 - Qual é a distancia existente da concessionaria de energia elétrica que Ihe
presta servicos da empresa ideal para vocé?

M 1- Muito insatisfeito M 2- Insatisfeito
M 3- Nem insatisfeito, nem satisfeito m 4- Satisfeito

M 5- Muito satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A Figura 12 evidencia a distancia da empresa que Ihe presta servico da empresa ideal,
com 40% satisfeito contra 20% insatisfeito. Mostra também um grau de muita insatisfacéo de
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4%. Nesse quesito a maioria estd satisfeita, porém merece melhor apreciacdo por parte da
empresa.

A Figura 13 mostra a satisfacdo com o conjunto qualidade e preco, percebe-se que 0s
clientes apontam satisfagdo (32%) e insatisfacdo (30%). Este “empate técnico” indica que a
empresa precisa envidar esforcos para melhorar esse indice que impacta negativamente na

satisfacdo dos clientes.

FIGURA 13 - Com relacdo ao conjunto de qualidade, preco e satisfacdo com a
concessionaria de energia que lhe presta servicos, vocé considera que:

0%
32% 30%

38%

Discordo totalmente Insatisfeito
Nem insatisfeito, nem satisfeito ™ Satisfeito

™ Muito satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

No conjunto de satisfacdo global, evidencia-se que a maioria esta satisfeita com os
servigos prestados, mas encontram-se muitos clientes insatisfeitos. Dada a importancia da
satisfacdo global para a pesquisa, sugere-se que a empresa atente para esse quesito,
principalmente ao conjunto qualidade, preco e satisfacéao.

No quinto bloco tem-se a opini&o dos clientes no que tange a confianca no fornecedor,
enfatizando a confianca nos servicgos; a competéncia; a preocupacado da empresa com o interesse
dos clientes e a confianga na veracidade das informagoes.

A confianga nos servicos € mostrada na Figura 14. Um namero alto dos entrevistados
(40%) optou pela opgéo 3 que é a linha de quebra (estado indefinido) entre concordo e discordo
com a afirmativa. Outros (40%) concordam com a afirmativa contra (12%) que discorda. Pelo

gréfico observa-se ser confiavel o servico prestado pela concessionaria.
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FIGURA 14 - A concessiondria de energia que presta servigos para vocé é muito
confiavel?

%
12%

40%

40%

Discordo totalmente Insatisfeito
Nem insatisfeito, nem satisfeito ™ Satisfeito

™ Muito satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

FIGURA 15 - A concessionaria de energia que presta servigos para vocé é bastante
competente no fornecimento de seus servigos aos clientes?

‘° 12%
2%

52 34%

1- Discordo totalmente 2- Discordo
3- Ndo concordo, nem discordo ™ 4- Concordo

m 5- Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Pela Figura 15 constata-se que a empresa mostra competéncia na prestacéo dos servicos,
52% dos entrevistados concordam com a afirmativa, 2% concordam totalmente; enquanto 34%
apontam estado indefinido e 12% n&o concordam com essa afirmativa.

Na Figura 16, quando arguidos se a empresa se preocupa com seus interesses, 44% néo
concordam com essa afirmativa contra 8% que concorda. Um ndmero alto de respondentes

(30%) aponta estado indefinido.
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FIGURA 16 - A concessiondria de energia que presta servigos para vocé se preocupa
com seus interesses?

2%

‘ 8%
16%

30% 44%

Discordo totalmente Insatisfeito
Nem insatisfeito, nem satisfeito ™ Satisfeito

™ Muito satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

FIGURA 17 - Tenho confianca na veracidade das informacdes que recebo da
concessionaria de energia elétrica que presta servicos para mim.

Discordo totalmente Discordo
N3do concordo, nem discordo ™ Concordo

® Concordo toalmente
0%

10%
26%

28%

36%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A Figura 17 mostra a confianga na veracidade das informacdes. 28% dos respondentes
discordam dessa afirmativa contra 26% que concordam.

No bloco confianga no fornecedor percebe-se que os clientes no geral confiam na
empresa com resultados positivos em relacdo a competéncia, confianga nos servigos e confianca
na veracidade das informacdes. O lado negativo esta na questdo da empresa se preocupar com
0s interesses dos consumidores, com a maioria discordando dessa afirmativa (52%). Isto é um
indicativo para a empresa se posicionar melhor com relagdo aos interesses de seus clientes.
Como exposto no referencial tedrico, confianca gera lealdade e lealdade € essencial para a

sobrevivéncia das empresas em ambientes de forte concorréncia.
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No sexto bloco tem-se a opinido do cliente no constructo fidelidade, questionando-o
com relacdo ao preco, qualidade e atendimento ao consumidor.

A Figura 18 relaciona fidelidade a empresa com relacdo ao preco. Nessa relacdo 64%
dos entrevistados trocariam de empresa, enquanto 12% se mostraram fiéis a empresa. No que
tange ao preco ndo é surpresa a maioria dos entrevistados optarem por trocar de empresa, pois
no bloco de pesquisa em relagcdo ao valor percebido os clientes consideraram alto o pre¢o pago

pelos servicos de energia elétrica.

FIGURA 18 - Supondo que o preco de outra concessionaria de energia seja melhor, qual
é a chance de vocé trocar de empresa fornecedora de energia elétrica?

™ Com certeza nao trocaria N3o trocaria
N&o sabe se trocaria ou ndo ™ Trocaria

m Com certeza trocaria

4%

8%

24%

34%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

FIGURA 19 - Supondo que a qualidade de outra concessionaria de energia seja melhor
em outra empresa, qual é a chance de vocé trocar de empresa fornecedora de energia
elétrica?

™ Com certeza nao trocaria N3o trocaria
N3o sabe se trocaria ou ndo ™ Trocaria

® Com certeza trocaria

4% 694

18%

36%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A Figura 19 relaciona fidelidade e qualidade. Neste quesito, 36% dos entrevistados

trocariam de empresa, contra 6% que nao trocariam e 18% apontam estado indefinido.
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A Figura 20 relaciona fidelidade e atendimento ao consumidor. 30% dos entrevistados
trocariam de empresa, ndo demonstrando fidelidade & empresa, contra 10% que ndo trocariam
de empresa e 28% apontaram esta do indefinido.

No bloco fidelidade a empresa relacionando ao preco, qualidade e atendimento ao
consumidor, percebe-se que a maioria dos clientes trocariam de empresa. Essa informagéo tem
importancia significativa para a organizacao, pois a fidelidade é uma garantia de que o cliente
ird manter e ampliar o relacionamento com a empresa. E relevante também para os gestores da
empresa, pois pode auxilid-los na tomada de decisdo visando a melhorar o grau de fidelidade
dos clientes e colher os beneficios dessa relagcdo. Merece destaque a situacdo de monopolio
natural exercida pelas distribuidoras de energia elétrica que ndo oferece opg¢des ao consumidor.

FIGURA 20 - Supondo que o atendimento ao consumidor de outra concessionaria seja
melhor em outra empresa, qual é chance de vocé trocar de empresa fornecedora de
energia elétrica?

4%“’%
0

28%

30%

1- Com certeza ndo trocaria ™ 2- Nao trocaria
3- N&o sabe se troca ou ndo ™ 4- Trocaria

® 5- Com certeza trocaria

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A orientagdo para o cliente, baseada na simples preocupagdo com satisfacdo de
necessidades, é acrescida de pesquisa sobre as expectativas, a decisdo é descentralizada
passando a ocupar todos 0s niveis hierarquicos e o trabalho em equipe e a melhoria continua
tornam-se principios fundamentais (OLIVEIRA, 2001, citado por SOUZA, 2007).

Sendo assim, torna-se necessario o envolvimento dos clientes na gestdo da qualidade
por parte das empresas. Isto ndo seria diferente na empresa em estudo. Por isso, a mesma deve
utilizar das pesquisas de mercado e aquelas de seus clientes, para dar continuidade ao processo
de melhorias na prestacio de servicos a que se propde. E preciso atualizar as informagdes sobre
0 que os clientes esperam dos servigos prestados, eliminando assim especificidades néo que

trazem beneficios a0os mesmos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo realizar um estudo sobre a percepcédo dos clientes da
cidade de Mariana-MG em relacédo a qualidade dos servicos prestados pela empresa de servicos
de energia elétrica. Sabe-se que a empresa faz uso de programas para garantir a melhoria da
qualidade dos servicos e a satisfacdo dos clientes. Trata-se de um tema amplo e de relevada
importancia, pois como demonstrado no desenvolvimento da pesquisa, as empresas estdo cada
vez mais preocupadas em fidelizar os clientes ante a concorréncia acirrada em um mercado
cada vez mais competitivo.

Quando uma empresa se propde a manter Sistemas de Gestdo da Qualidade, fica
evidente que essa organizacao esta preocupada em manter sua fatia de mercado, o que garante
a sua sobrevivéncia. Isto porque manter esses programas requer mudancas culturais na
organizacao, além de ter alto custo de implementacéo e manutencéo.

Dai a importancia de a empresa buscar uma resposta com seus clientes a propdsito da satisfacdo
destes com os servigos prestados. Como ja foi discutido, a satisfacdo possibilita a fidelizacéo e
esta contribui para a continuidade da organizacéo.

Em relacdo ao objetivo geral desta pesquisa, esta se mostrou satisfatéria, pois através da
pesquisa de satisfacdo dos clientes, obteve-se respostas para as questdes propostas e que muito
contribuiu para a empresa validar seus programas de gestdo da qualidade. Estas informacdes
servem para alimentar o processo de feedback dos clientes junto a empresa.

O primeiro objetivo especifico dessa pesquisa foi concluido, pois foi realizada uma
analise da satisfacdo dos clientes a partir dos dados obtidos através da aplicacao do questionario
estruturado, balizados por constructos como qualidade percebida, valor percebido, satisfagdo
global, confianga no fornecedor e fidelidade, considerando que estes fazem parte do programa
de gestédo da qualidade da empresa em estudo.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico da pesquisa, obteve-se resultados positivos
na qualidade percebida, na satisfacdo global e na confianca no fornecedor, contudo percebe-se
que ainda existe espago para a melhoria dos servigos prestados. O lado negativo ficou por conta
do valor percebido e fidelidade, cabendo a empresa, envidar esforcos para a melhoria destes
constructos.

O resultado para o valor percebido mostra a empresa a necessidade de trabalhar junto
aos seus clientes os beneficios advindos do uso da energia elétrica e as facilidades que ela
proporciona na vida das pessoas. Deve-se salientar também que o preco da energia elétrica é

estabelecido pela agéncia reguladora.
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Os resultados para a fidelidade indicam que os clientes trocariam de empresa mediante
aalgum estimulo de troca, como preco, qualidade e servico de atendimento ao consumidor. Isto
mostra que apesar de relativamente satisfeitos, estes consumidores tendem a trocar de empresa.
Isso se deve em parte também pelo monopolio natural exercido pelas distribuidoras de energia
elétrica que nao fornece opgdes ao consumidor.

Em resposta ao problema da pesquisa, pode-se dizer que os esforgos na aplicacdo de
ferramentas da qualidade por parte da concessionéria de energia se traduzem na melhoria da
qualidade dos servicos prestados e na satisfacdo dos clientes na cidade de Mariana-MG. Isto
pode ser verificado no indice de Satisfacdo Global, que aponta um grau de satisfacdo com os
servigos prestados de 44% contra 20% de insatisfacdo; a distancia da empresa que lhe presta
servico para a empresa ideal: 40% satisfeitos contra 20% insatisfeitos; e com relacdo ao
conjunto qualidade preco e satisfacdo: 32% satisfeitos contra 30% insatisfeitos.

Para finalizar, é importante salientar as limitaces dessa pesquisa, pois trata-se de uma
pesquisa académica, onde 0s respondentes por vezes ficam receosos em responder, pois ndo
sabem como as informacdes prestadas a pesquisa, serdo levadas para a empresa fornecedora do
Servico.

E interessante para este assunto, que se ampliasse o espaco fisico de abrangéncia da
pesquisa, atingindo bairros e distritos, e aumentando consequentemente 0 numero de
questionarios, melhorando a consisténcia da amostra. Ainda assim, espera-se que essa pesquisa

colabore com o debate académico e empresarial deste setor, suscitando assim novas pesquisas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PERCEPCAO DOS CLIENTES

MINISTERIO DA EDUCACAO E DO DESPORTO
Universidade Federal de Ouro Preto
Instituto de Ciéncias Sociais e Aplicadas - ICSA
ATV600 - Trabalho de Conclusiao de Curso

QUESTIONARIO N° /50 - ENDERECO:

PESQUISA SOBRE A PERCEPCAO DOS CLIENTES QUANTO A QUALIDADE
DO SERVICO PRESTADO POR UMA CONCESSIONARIA DE ENERGIA ELETRICA

Esta pesquisa tem como objetivo manifestar o grau de satisfacdo com os servicos
prestados por uma concessionaria de energia elétrica, na regido central da Cidade de Mariana-
MG.

Bloco A - Identificacao do Entrevistado

1- Género do entrevistado:
() Masculino. () Feminino.

2- Perfil etario:
() Até 18 anos. () Entre 18 e 25 anos. () Entre 26 e 35 anos.
() Entre 36 € 45 anos. ( ) Entre 46 e 55 anos. () Entre 56 e 65 anos.
() Acima de 65 anos.

3- Perfil educacional:

Ensino Fundamental I Incompleto.
Ensino Fundamental II Incompleto.
Ensino Médio Incompleto.

Ensino Superior Incompleto.

) Ensino Fundamental I Completo.
) Ensino Fundamental II Completo.
) Ensino Médio Completo.

) Ensino Superior Completo.

—_— e — —

)
)
)
)

4- Perfil de renda:
() Menos de R$880,00. () De R$881,00 a R$4.400,00. ( ) De R$4.401,00 a
R$8.800,00.
() De R$8801,00 a R$13.200,00. ( ) Acima de R$13.200,00

Bloco B - Qualidade Percebida

5- Marque com um X a opc¢do ou as opcodes de informacoes que vocé recebe da
concessionaria de energia que lhe fornece servicos:

) Esclarecimento sobre seus direitos e deveres.

) Informacao sobre os riscos associados ao uso de energia.

) Detalhamento das contas.

) Explicacao sobre o uso adequado da energia.

) Atendimento igualitario a todos os consumidores.

) Seguranca no valor cobrado.

—_— e~ — — —

6- Marque com um X a questdo ou as questdes que vocé considera que lhe conferem
acesso a concessionaria de energia que lhe fornece servigos:

) Facilidade para entrar em contato com a empresa.

) Respostas rapidas as solicitacdes dos clientes.

) Pontualidade na prestacao de servicos.

) Cordialidade no atendimento.

) Facilidade de acesso aos postos de recebimento de contas.

—_— e~ — —
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7- Marque com um X a opcdo ou as opgdes que vocé considera que lhe faz sentir
confiabilidade nos servicos prestados pela concessionaria de energia elétrica que lhe
fornece servicos:

) Fornecimento de energia sem interrupcao.

) Fornecimento de energia sem variacdao na tensao.

) Avisos antecipados sobre o corte de energia para manutencao.

) Confiabilidade das solucoes dadas.

) Rapidez na volta da energia quando ha interrupcao.

) Avisos antecipados sobre o corte de energia por falta de pagamento.

Bloco C - Valor Percebido

8- Quanto a facilidade que a energia elétrica traz para sua vida, como no conforto, na
comodidade e na seguranca que a energia elétrica pode trazer, vocé diria que o preco
é:

) Muito barato. ( ) Barato. ( ) Nem barato, nem caro. ( ) Caro. ( ) Muito caro.

9- Quanto a qualidade do fornecimento de energia elétrica, como néo faltar nem variar
luz, rapidez e pontualidade em reparos na rede, avisos antecipados, vocé diria que o
preco é:

) Muito barato. ( ) Barato. ( ) Nem barato, nem caro. ( ) Caro. ( ) Muito caro.

10- Quanto aos aspectos relativos ao atendimento ao consumidor, como cortesia e boa
vontade do funcionario, a capacidade de solucionar problemas, vocé diria que o preco
€:

) Muito barato. ( ) Barato. ( ) Nem barato, nem caro. ( ) Caro. ( ) Muito caro

Bloco D - Satisfacao Global

11- Qual é a sua satisfacdo com os servicos prestados pela concessionaria de energia

elétrica?
) Muito insatisfeito. ( ) Insatisfeito. ( ) Nem insatisfeito, nem satisfeito.
) Satisfeito. () Muito satisfeito.

12- Qual é a distancia existente da concessionaria de energia elétrica que lhe presta
servicos da empresa ideal para vocé?

) Muito insatisfeito. ( ) Insatisfeito. ( ) Nem insatisfeito, nem satisfeito.

) Satisfeito. () Muito satisfeito.

13- Com relacao ao conjunto de qualidade, preco e satisfacdo com a concessionaria de
energia que lhe presta servicos, vocé considera que:

)Muito insatisfeito. ( ) Insatisfeito. ( ) Nem insatisfeito, nem satisfeito.

) Satisfeito. () Muito satisfeito.

Bloco E - Confianca no Fornecedor

14- A concessionaria de energia que presta servicos para vocé € muito confiavel:
) Discordo totalmente. ( ) Discordo. ( ) Nao concordo, nem discordo.
) Concordo. ( ) Concordo totalmente.

15- A concessionaria de energia que presta servicos para vocé é bastante competente no
fornecimento de seus servicos aos clientes:

) Discordo totalmente. ( ) Discordo. ( ) N&o concordo, nem discordo.

) Concordo. ( ) Concordo totalmente.

16- A concessionaria de energia que presta servicos para vocé se preocupa com Seus
interesses:

) Discordo totalmente. ( ) Discordo. ( ) Nao concordo, nem discordo.
) Concordo. ( ) Concordo totalmente.
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17- Tenho confianca na veracidade das informacdes que recebo da concessionaria de
energia elétrica que presta servicos para mim.

) Discordo totalmente. ( ) Discordo. ( ) Nao concordo, nem discordo.

) Concordo. ( ) Concordo totalmente.

Bloco F - Fidelidade

18- Supondo que o preco de outra concessionaria de energia seja melhor, qual € a chance
de vocé trocar de empresa fornecedora de energia elétrica?

) Com certeza nao trocaria. ( ) Nao trocaria. ( ) N&ao sabe se trocaria ou nao.

) Trocaria. ( ) Com certeza trocaria.

19- Supondo que a qualidade de outra concessionaria de energia seja melhor em outra
empresa, qual é a chance de vocé trocar de empresa fornecedora de energia elétrica?

) Com certeza nao trocaria. ( ) Nao trocaria. ( ) N&ao sabe se trocaria ou nao.

) Trocaria. ( ) Com certeza trocaria.

20- Supondo que o atendimento ao consumidor de outra concessionaria seja melhor em
outra empresa, qual é a chance de vocé trocar de empresa fornecedora de energia

elétrica?
) Com certeza nao trocaria. ( ) Nao trocaria. ( ) Nao sabe se trocaria ou nao.
) Trocaria. ( ) Com certeza trocaria.

Certifique-se que respondeu a todas as questoes.
Obrigado pela sua colaboracao!

Adaptado do questionario Aneel/Iasc 2004.



