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PERFIL DO CONSUMIDOR DA GESMA —

COOPERATIVA DOS ESTUDANTES DE SANTA MARIA

CESMA CONSUMER PROFILE — SANTA MARIA STUDENT COOPERATIVE

RESUMO

As questdes relacionadas a satisfacdo dos consumidores, com relag@o a produtos e servi¢os sao
preocupagdes constantes das empresas para garantir seu sucesso no mercado no qual estdo
inseridas.Ja para as cooperativas, a 16gica ndo se coloca nessa necessidade de se manter no
mercado e sim na de manter o bom atendimento e a qualidade para seus associados. Neste
contexto, este artigo € o resultado de uma pesquisa que buscou investigar aspectos relaciona-
dos ao perfil dos consumidores e a satisfacdo nos servigos prestados pela CESMA — Coope-
rativa dos Estudantes de Santa Maria. Procurou-se entender o perfil deste associado e iden-
tificar como os mesmos veem a CESMA em comparacdo com o que esperam dos produtos
e servicos de uma livraria e papelaria. A pesquisa foi realizada entre os associados através de
um questiondrio aplicado via e-mail. O retorno dos mesmos foi suficiente para que os resul-
tados pudessem ser inferidos como opinido dos associados.Os dados foram analisados a par-
tir de estatistica descritiva, univariada e multivariada e, de forma geral, constatou-se que os
associados estao satisfeitos com os produtos e servigos oferecidos pela CESMA.

PALAVRAS-CHAVE:
Cooperativa, perfil de consumidor, satisfacao.

ABSTRAGT

Issues related to consumer satisfaction towards products and services are growing concerns of
companies to ensure their success in the market where they operate.As for cooperatives, in their
turn, the logic does not arise from the same need to remain on the market, but from keeping up
good service and quality for their members. In this context, this work is the result of a study that
investigated issues related to consumer profile and satisfaction with the services provided by
CESMA — Santa Maria Student Cooperative. We sought to understand the profile of the mem-
bers and identify how they viewed CESMA, compared to what they expect from products and
services at a bookstore and stationery. The survey was conducted among members through a
questionnaire via e-mail. The return rate was enough for the results to be extrapolated as the
opinion of members. Data were analyzed using descriptive statistics, univariate and multiva-
riate analysis and, in general, it was found that members are satisfied with the products and
services offered by CESMA.
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1. INTRODUGAD

O presente artigo visa identificar junto aos associados da
CESMA — Cooperativa dos Estudantes de Santa Maria, a per-
cepe¢do desses a respeito dos servicos de livraria e papelaria
oferecidos pela cooperativa.

Considerando o propdsito acima exposto, os autores estrutu-
raram a pesquisa em torno de questionamentos a respeito
do nivel de satisfagdo dos cooperados em relagdo aos servi-
cos prestados e a percepg¢ao destes com relacio aos atribu-
tos dos servigos prestados, de maneira geral. Procurou-se
evidenciar, especialmente, os resultados em torno da hipétese
de diferenca entre as expectativas e percepg¢des dos consu-
midores.

As informagdes coletadas através de uma survey permitiram
identificar padrdes de satisfacdo e a percepcao de algumas
particularidades no que diz respeito aos cooperados e sua
relagdo com a CESMA.

Para melhor compreensdo da pesquisa, o estudo divide-se
em uma breve introduc@o sobre o tema; a apresentagdo do
referencial tedrico a respeito do tema e da apresentagcdo do
histérico da CESMA. Logo depois € apresentado o método
que foi utilizado e a andlise dos dados. O artigo € concluido
com as consideracdes finais do estudo.

2. REFERENCIAL TEGRICO
2.1 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Considerando que, de acordo com Kotler e Keller (2006),0
propésito do marketing centra-se em atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos dos consumidores, € de grande
relevancia conhecer o seu comportamento de compra.

Para o entendimento do comportamento de compra do con-
sumidor € preciso analisar a motiva¢ao humana, fatores so-
ciais e socioculturais para tornar mais acessivel a compreen-
sdo dos motivos pelos quais os consumidores tomam suas
decisdes ao adquirirem um determinado produto ou servico.
Conhecer os desejos dos clientes € imprescindivel, para que
os empresarios busquem a qualificagdo de seus produtos,
criando novas ideias, canais, precos, mensagens e outros ele-
mentos de marketing. Para Baker (2005:88):

“Entender o comportamento do consumidor é, portanto, de
importancia primordial se o gerenciamento de marketing

quiser prevé-lo, adiantar-se a ele e estimuld-lo”

Além disso, € importante reconhecer que, cada vez mais, a

afluéncia do consumidor e a acirrada concorréncia entre os
fornecedores propiciam aos compradores um grande poder
de livre escolha sobre o que compram, de quem compram e
de que forma pagam. Entretanto, reconhecer os desejos da
clientela ndo € tao simples, pois os consumidores podem de-
clarar suas necessidades e desejos, mas agir de modo dife-
rente (KOTLER, 1994).

Torna-se pertinente que se criem lagos entre a organizacao e
seus clientes para melhorar o nivel de feedback e, em tltima
andlise, aumentar a possibilidade de se obter a fidelidade do
consumidor (HOOLEY et al., 2008).

Os clientes, em sua grande maioria, procuram avaliar seus de-
sejos para julgar qual o melhor produto que possa gerar maior
desempenho ou resultado em relag@o as expectativas iniciais,
aumentando assim o seu nivel de satisfacdo. Para Solomon
(2002), 0 processo de decisdo envolve a andlise de como as
pessoas escolhem entre duas ou mais op¢des de compra, le-
vando em considerag@o que uma compra € uma resposta para
um problema do consumidor. Ainda segundo o0 mesmo autor,
o processo de comportamento de compra do consumidor
vem abracar todo um campo tedrico, o qual inclui atitudes,
estilo de vida, percepcéo e todo um leque de fatores motiva-
cionais que influenciam, direta ou indiretamente, na correta
tomada de decisao por parte do consumidor.

Sdo indmeros os fatores que influenciam na decisao de com-
pra dos consumidores: qualidade do produto, promogdes, lo-
cais de venda, fatores demograficos, politicos e econdmicos,
entre outros. Cada um deles age de forma a estimular o com-
portamento dos individuos. Conforme Mowen (1995) pode-
se elencar outros fatores como: cultura, grupos de influéncia
e estilo de vida. Além disso, podem-se citar as necessidades
fisiol6gicas e psicoldgicas que influenciam nas escolhas de
compras dos consumidores. As fisioldgicas podem ser fome,
frio e desconforto; ja as psicoldgicas, segundo Maslow apud
Chiavenato (2004:119) “s@o as necessidades adquiridas e ex-
clusivas do ser humano e referem-se a seguranca intima, au-
toconfianga e afeicdo’ As necessidades psicolégicas sdo di-
vididas em quatro: motivagdo, percep¢ao, aprendizagem, e
crengas e atitudes.

A motivacdo € desenvolvida por diversas teorias que levam
as diferentes implicagdes. Segundo Assael (1992), motivos sao
impulsos gerais que definem uma necessidade e direcionam
0 comportamento para atender essa necessidade. Para Chia-
venato (2004:119) “a motivacdo refere-se as forcas dentro de
cada pessoa que a conduzem a um determinado comporta-
mento’, em suma, um motivo ou impulso € uma necessidade
qualquer que leva a pessoa a agir, organizado em hierarquia,
partindo das necessidades mais urgentes as menos urgentes.
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recuperacao de dados de pesquisa do IBGE.

| 31/03 a 02/04
Pesquisa de Mercado |

Introducao a pesquisa de Mercado, técnicas e
metodologias, uso de resultados, relevancia da
ética e qualidade.

L osa07

Moderacao de Discussao em Grupos
Conceitos teoricos que impactam diretamente a
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A percepeao € individual, cada cliente tem determinado qua-
dro bem definido, selecionado, organizado, interpretado e,
portanto, bem subjetivo, pois se captam os fatos através das
sensagdes, que fluem através dos cinco sentidos (KOTLER,
1994).

A aprendizagem fornece o embasamento para que o consu-
midor tenha definida a melhor op¢do de compra; descreve
as mudangas no comportamento do individuo decorrentes
do conhecimento e da experiéncia (KOTLER,1994). Richers
(1984:50) salienta que “o homem é capaz de aprender e alte-
rar os seus comportamentos através de suas experiéncias
passadas’’

Através da agdo e da aprendizagem, surgem as crencas €
atitudes, as quais também influenciam o comportamento de
compra. A crenca € todo pensamento descritivo que pode
estar baseado no conhecimento, opinido ou fé Kotler (1994).
As atitudes podem ser descritas pelas resisténcias favoraveis
ou ndo de uma pessoa a determinado produto, para Solomon
(2002:165), “uma atitude é duradoura porque tende a persis-
tir ao longo do tempo’’ Dessa maneira, sao dificeis de serem
mudadas, pois o individuo, ao tomar uma atitude ou decisdo
diante de um produto ou servigo, ja formalizou suas percep-
¢oes, conhecimentos e crengas acerca deste produto.

2.2 SATISFAGAO DO CONSUMIDOR
Segundo Oliver (1997 apud ZEITHAML, BITNER, 2003:87):

“Satisfacdo é a resposta ao atendimento do consumidor.
Trata-se da avaliagcdo de uma caracteristica de um produ-
to ou de um servico, ou do proprio produto ou servigo, in-
dicando que com eles se atinge um determinado nivel de
prazer proporcionado pelo seu consumo”

Nesta pesquisa, foi utilizado para coleta de dados, um instru-
mento ja validado que busca identificar a satisfacdo dos con-
sumidores com os servigos prestados por uma determinada
empresa. Na metodologia, esse instrumento serd detalhado.

Dessa forma, € importante gerar um melhor conhecimento
dos interesses e motivagdes de compra do consumidor que,
se atendidos, gerardo satisfacdo ao segmento e também, uma
contribui¢do cientifica para a empresa, através da andlise dos
dados coletados. Segundo Kotler (1994), existe uma relagdo
direta entre a satisfagdo do consumidor, a qualidade do produ-
to ou servico e a rentabilidade da empresa. Este estreitamento
com o cliente externo deve fazer parte do planejamento es-
tratégico de uma empresa que busca aprimorar a qualidade
de seus produtos, devendo a mesma definir seu posiciona-
mento em relacdo ao mercado e a sociedade onde atua, prin-

o

cipalmente, estabelecendo diretrizes para suas decisdes co-
tidianas.

Apesar das pesquisas sobre comportamento do consumidor
terem consolidado a drea, percebe-se em algumas organiza-
¢des,como as do terceiro setor, menor atribui¢ao de impor-
tancia ao que os integrantes destas tém como percepcao de
satisfagdo.

A afirmativa anterior aparentemente ¢ um comentério de sen-
so comum, sem qualquer cunho cientifico que a respalde. No
entanto, € suficientemente instigante para que se pretenda pes-
quisar a questdo do comportamento do consumidor em uma
empresa de terceiro setor. Especialmente se for uma coope-
rativa que presta servicos relacionados ao comércio de livra-
ria e papelaria, bem como locag@o de videos para seus coo-
perados. Como sera visto no topico sobre a mesma; presta
0s mesmos servicos de livraria e papelaria para o ptblico em
geral, no entanto, com menos beneficios do que os que rece-
bem os cooperados.

O comportamento do consumidor constitui uma drea de pes-
quisa ja fortemente difundida tanto no mercado quanto no
ambiente académico. Diferentes autores (UNDERHILL,1999;
SOLOMON, 2002) argumentam que analisar o comportamen-
to do consumidor, quando bem explorado, auxilia de forma
consistente o cotidiano de uma empresa através da andlise
de dados, das necessidades e das satisfacdes dos clientes. Es-
ta premissa € vélida para grandes e pequenas empresas.

O reconhecimento do comportamento do consumidor peran-
te o mercado decorre da consolida¢do do tema como prove-
dor de informagdes significativas que podem demonstrar
outras capacitacdes a serem difundidas, as quais sdo neces-
sdrias para a vantagem competitiva.

Para Lovelock e Wright (2001:14)

“Nogaes tradicionais de qualidade (baseadas na confor-
midade com padroes definidos por gerentes operacionais)
Joram substituidas pelo novo imperativo de deixar a qua-
lidade ser dirigida pelo cliente”

Entender o comportamento do consumidor, segundo Hooley
et al.(2008:337) consiste em, “‘construir beneficios superiores
de fidelidade’; onde também € necessario que os funciondrios
estejam engajados no conhecimento deste comportamento.
De acordo com Hooley et al.(2005:336)

“Embora as empresas estabelecam as estratégias para o
marketing de relacionamento na ctipula da empresa, o su-
cesso dessas estratégias depende, basicamente, dos funcio-

%
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ndrios que sdo encarregados de colocd-las em prdtica’
2.3 VALOR PARA 0 CONSUMIDOR

Pode-se criar valor para os clientes para uma consequente
diferenciacio perante a concorréncia, bem como auxiliar no
direcionamento estratégico das atividades de marketing no
que tange ao entendimento e gerenciamento do atendimento
e a publicidade do empreendimento. O conhecimento sobre
os fatores que agregam valor ao consumidor tem se tornado
fundamental para a sobrevivéncia das empresas atualmente,
pois o comportamento do consumidor € de interesse especial
para aqueles que desejam influencia-lo, compreendé-lo ou
até mesmo alterd-lo. Compreendendo o comportamento do
consumidor, torna-se mais facil atender as expectativas dos
clientes e até tentar surpreendé-los de forma positiva, tornan-
do-os fi€is, para que se tenha a possibilidade de, ao longo do
tempo, criar uma diferencia¢@o consistente no mercado.Nao
ha davida de que os beneficios e vantagens da manutencdo
de clientes fi€is sdo apontados e reconhecidos por diversos
autores, entre eles, Sheth, Mittal e Newman (2001:39-46).Es-
ses autores apontam algumas vantagens competitivas prove-
nientes do trabalho de fidelizacdo dos clientes: a) aumento da
lucratividade em func¢do de melhorias na eficiéncia de cus-
tos por encomendas repetitivas, disposi¢ao em pagar precos
superiores e prote¢do contra bruscas oscilagdes; e b) cresci-
mento da receita,em virtude do aumento da propaganda boca
a boca, centralizacao das compras e inovagdes em produtos.

Em uma estrutura de cooperativa, as pessoas estao vincula-
das em torno de um mesmo proposito, que beneficie o grupo
como um todo.No caso de uma cooperativa de estudantes,
como a analisada nesta pesquisa, os beneficios estdo em tor-
no das necessidades dos estudantes e, neste caso especifico,
acesso a material literdrio, cultural e de papelaria de forma
mais acessivel e com qualidade para o desenvolvimento do
processo de estudo/aprendizado.

3. HISTORICO DA PESQUISA

A CESMA - Cooperativa dos Estudantes de Santa Maria tem
como meta principal, o bem estar de seus associados; para
tanto constituiu uma formacao diferenciada na busca de apri-
moramento das condi¢des sociais, de maneira geral, diminuin-
do os custos na aquisi¢c@o de livros; material escolar, cirirgi-
co e odontoldgico; filmes; entre outros.

A CESMA teve suas atividades iniciadas no fim dos anos 70.
Devido a proposta apresentada no almejado milagre econo-
mico, obras faradnicas, grandes estradas, pontes, portos e ae-
roportos, foram forjados com dinheiro estrangeiro, os quais
mascaravam a estagnacao cultural do Brasil, outros setores

como a Educacdo foi deixado em segundo plano, retardando
sua expansao. Devido a repressao militar que se estendeu até
meados da década de 80, os estudantes ndo tinham pleno
acesso a outras atividades culturais além daquelas autoriza-
das pelo regime militar. Tal repressao cultural onerou de for-
ma substancial a capacidade intelectual dos estudantes bra-
sileiros. Foi nessa conjuntura que surgiu a necessidade de
procurar novas saidas para o aprimoramento cultural dos jo-
vens da época.

A CESMA surgiu dos anseios de um grupo pioneiro de es-
tudantes corajosos, criativos € ambiciosos, cientes de suas di-
ficuldades, mas com ideais bem constituidos e leais aos seus
objetivos. Com a presenga de alunos e também de alguns pro-
fessores simpatizantes foram sendo realizadas assembléias,
até que, no dia 16 de junho de 1978, com o Estatuto Geral ja
formado, foi realizada oficialmente a primeira Assembléia
Geral no Campus da UFSM — Universidade Federal de Santa
Maria, a qual culminou com a formacgao oficial da Coopera-
tiva dos Estudantes de Santa Maria. No inicio, a primeira sede
da CESMA foi no DACCR — Diretério Académico do Centro
de Ciéncias Rurais, com apenas dois titulos: o Manual de En-
tomologia e 0 Manual de Fitopatologia.

Apds um ano, gradativamente, com o esmero de seus asso-
ciados,a CESMA obteve condi¢des de expandir sua drea de
atuacgdo no mercado de Santa Maria, logo mudando de loca-
lidade, autorizada pela Reitoria da UFSM, prosseguiu seus
servicos na Rua Astrogildo de Azevedo 68. Ratificando seu
desenvolvimento profissional, hoje,a CESMA possui sede
propria, 0 CENTRO CULTURAL CESMA, localizado na Rua
Professor Braga, 55, no centro de Santa Maria, com 2.600m?
aproximadamente, distribuidos em espaco para livros, filmes,
papelaria, material escolar, exposi¢oes de arte, café e audi-
torio com 200 lugares. Conta com, aproximadamente, 30 mil
titulos, mais de 36 mil cooperados e possibilita o acesso aos
livros mais baratos do pais (pratica unica de repasse de, pe-
lo menos,20% de desconto sobre o preco de catdlogo).

4. METODO DA PESQUISA

A presente pesquisa utilizou como estratégia de investigagao
o estudo de caso em uma cooperativa de estudantes, mais
precisamente, a CESMA — Cooperativa dos Estudantes de
Santa Maria. ACESMA tem, em sua sede, uma livraria e pa-
pelaria que atende aos associados e o objetivo da pesquisa
foi identificar a satisfacdo destes com os servicos oferecidos
na papelaria.

De acordo com Yin (2005), um estudo de caso € uma pesqui-
sa que investiga um fendmeno dentro de seu contexto real,
quando o limite entre o fendmeno e o contexto ndo sdo cla-
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ramente definidos. A pesquisa teve como caracteristica ser
um estudo descritivo transversal com coleta de dados quan-
titativos.

O instrumento de pesquisa foi estruturado a partir de uma
adaptacdo do modelo SERVQUAL (com variacao apenas na
composicao das frases) de andlise da qualidade de servigos.
O modelo de Parasuraman, Zeithalm e Berry (1988) est4 in-
serido em um contexto de andlise de dados, agindo como uma
ferramenta para medir a qualidade dos servi¢os prestados. O
modelo SERVQUAL € amplamente utilizado no Brasil em
diversos setores como: bancario (COSTA FILHO; PIRES,
2010), distribuicdo (TAMASHIRO et al.,2006), restaurantes
(PETERS FILHO, 2004), varejo (LEITE, 1995) e ensino (SI-
QUEIRA; CARVALHO, 2006), (TURETA et al.2006) dentre
outros.

O modelo foi utilizado pelos autores na busca da ideia de
comparar a performance ou o desempenho de uma empresa
frente a um ideal. Tendo como base os resultados da pesqui-
sa, as dreas consideradas fracas poderao ser localizadas e mo-
dificadas. Essa pesquisa aponta também as dreas fortes da
empresa, que poderdo ser usadas como vantagens competi-
tivas.

Sdo engajados ao modelo uma série de atributos, que podem
ser encontrados em uma pesquisa extensa. Estes atributos sao
denominados de as “cinco dimensdes de qualidade’,que estao
expostas em: tangibilidade, confiabilidade, compreensao, se-
guranga e empatia, explicados a seguir:

= Tangibilidade — Sio os elementos fisicos, como maveis,
escritdrio, formularios, aparéncia fisica dos empregados,
roupas e uniformes, equipamentos e disposicao fisica.

= Confiabilidade — E a habilidade de se ter o que foi pro-
metido, na data aprazada. Por exemplo: confiabilidade ¢
obter o terno limpo na lavanderia, na data combinada.

« Compreensio — E a habilidade de entender os problemas
e dificuldades dos clientes e responder de uma forma po-
sitiva. Um exemplo € um jardineiro fazer o jardim de um
cliente rapidamente, fora do esquema habitual, porque o
cliente terd um evento especial.

= Seguranca — E a percepcio que o cliente tem da habilida-
de do empregado da empresa em responder as suas neces-
sidades. Por exemplo: um técnico em manutencdo de te-
levisdo que, rapidamente, encontra e repara o defeito na
hora e na frente do cliente.

= Empatia — E a disposi¢do que o empregado tem e mani-
festa nos cuidados e aten¢@o individualizados prestados ao
cliente. Um exemplo pode ser o de um garcom que, per-
cebendo as duvidas de um novo cliente em escolher um
prato, leva-o a cozinha e deixa que ele préprio veja como

o

os diversos pratos sao preparados para que ele possa es-
colher o que mais lhe servir.

No caso do questiondrio aplicado nesta pesquisa (constante
no ANEXO A), algumas adaptacoes foram realizadas, deixan-
do-o mais adequado as necessidades do que se pretendia
pesquisar, procurando indicar ao consumidor qual o segmen-
to que seria analisado e em que niveis se dariam as compa-
ragdes. Nao se considerou necessdria a aplicacdo de uma
andlise fatorial confirmatéria do instrumento, pois 0 mesmo
manteve a estrutura inicial, apenas as frases foram adaptadas
a0 contexto pesquisado.

Os dados da pesquisa foram coletados através do envio de,
aproximadamente, 2000 e-mails para associados da CESMA
com o questiondrio de andlise da satisfacdo, dos quais se po-
de obter um retorno de 129 questiondrios, caracterizando uma
amostra ndo probabilistica de cardter intencional. Esta amos-
tra representa a opinido dos consumidores da amostra sobre
os servigos. A andlise dos dados deu-se por estatistica des-
critiva e testes T e Regressao. O propésito destes testes foi
identificar claramente o perfil dos associados pesquisados,
as relacdes entre as varidveis e os resultados claros sobre os
niveis de satisfacdo dos associados pesquisados da CESMA
com a cooperativa.

A partir do uso das médias, moda e amplitude (estatistica
descritiva) das varidveis de identificacio, bem como a dis-
tribuicao de frequéncia das observagoes pode-se tragar um
perfil dos associados das CESMA,, identificando melhor quem
foram as pessoas que apresentaram sua opinido sobre a sa-
tisfagdo com os produtos e servicos que a cooperativa ofe-
rece. Ap0s, foi feita a andlise descritiva destes dados, consi-
derando que o instrumento de coleta de dados dividia-se em
uma se¢ao de percepc¢do e outra de expectativas. A primeira
secdo analisou como o consumidor percebe, de forma geral,
questdes relacionadas a produtos e servigos de livrarias e pa-
pelarias; a segunda quais eram as expectativas dos associa-
dos com relacdo a CESMA.

Foram utilizados testes de hipéteses para verificar a existén-
cia de diferencas significativas entre as respostas nas se¢oes
de expectativas e percepg¢des por parte dos associados. No
questiondrio, estas duas secdes foram divididas em trés blo-
cos: tangiveis, confiabilidade e preco de mercado.

As questdes eram compostas de respostas com escalas de 7
pontos do tipo Likert,indo do “Discordo totalmente’ ao “Con-
cordo totalmente” Para a realizacdo do teste, as questdes de
cada bloco foram agrupadas e transformadas em uma nova
varidvel por suas médias. Foi realizado o Teste T pareado, on-
de se consideram varidveis diferentes para um mesmo grupo
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de observagdes e considerou-se entdo, para todos 0s grupos:

= Hj: As médias sao iguais entre as secoes de expectativas
e de percepcoes.

= H;: Existe diferenca entre as médias das secoes de expec-
tativas e as de percepgoes.

Apds identificar a existéncia ou ndo de diferenca entre as ex-
pectativas e as percepg¢des dos associados, foi realizada uma
regressao linear multipla para identificar quais varidveis po-
deriam explicar a satisfacdo dos associados que apresentaram
médias de boa satisfacdo. Foram utilizadas, além da varidvel
satisfacdo geral como varidvel dependente, as varidveis de
satisfagdo com servigos e satisfagdo com produtos, juntamen-
te com as varidveis de identificag@o, como tempo de sécio,
sexo e grau de instrugd@o. As hipdteses da regressao foram de-
finidas como:

= Hj: Nao existe relagdo entre as varidveis independentes e
a dependente.

= H;: As varidveis independentes tém grau de explicagdo pa-
ra a varidvel dependente.

No tépico a seguir encontram-se as andlises dos dados e as
consideracdes finais.

5. ANALISE DOS DADOS

A seguir s@o apresentados os resultados da pesquisa. Primei-
ramente segue uma descricao da amostra pesquisada e em
seguida sdo apresentados os resultados especificamente re-
lacionados a satisfacdo dos associados.

Para caracteriza¢ao da amostra foram consideradas apenas as
varidveis de identificacdo. Com esses resultados pode-se tra-
car o perfil principal da amostra dos associados da CESMA.

Demonstrando primeiramente, que a maior parte dos res-
pondentes foi de associados homens, obteve-se um total de
70,80% de pessoas do sexo masculino.

Outro dado relevante € que nenhum dos associados respon-
dentes possui grau de instrucao inferior ao superior incom-
pleto; a maioria possui pds-graduacgio (67,88%) e superior
completo (26,28%).

E importante destacar que, para ser associado da CESMA é
preciso estar, no minimo, no ensino médio, no entanto, o que
se percebe € que ndo aparecem associados com este grau de
instrucdo. Este pode ser um indicio de que as pessoas ten-
dem a associar-se a partir do ensino médio e seguir com o
vinculo, atualizando-o conforme for passando do ensino mé-

dio para a graduacdo, da graduagdo para a pos etc.; como €
a proposta da CESMA.

A média de tempo de associacgdo indica que as pessoas ja
tém, hd bastante tempo, vinculo com a CESMA. No entanto,
sabendo-se que ninguém deixa de ser associado da coope-
rativa, pois esta € uma cldusula do contrato, esses dados ndo
podem comprovar nada além de uma tendéncia de aumento
do ndmero de associados nos dltimos 15 anos, com maior
adesdo no periodo de 10 anos atrds. A CESMA h4 mais ou
menos sete anos, iniciou um projeto de constru¢ao de um
novo prédio para sua sede e este projeto influenciou as campa-
nhas para novos associados, pois foi a partir dessas associa-
¢des que a cooperativa foi buscando recursos (uma das alter-
nativas) para a constru¢do do mesmo. Essas campanhas po-
dem explicar o aumento considerdvel de sdcios nesse periodo.

De acordo com os dados apresentados, fica evidente uma ca-
racterizagdo de amostra com a maioria dos individuos sendo
do sexo masculino; com pds-graduacdo; associados em mé-
dia hd 12 anos na CESMA e com uma média de idade proxi-
ma dos 35 anos.

Esses resultados ddo indicios de que essas pessoas teriam se
associado no inicio da graduacdo e permaneceram até hoje
vinculadas a cooperativa.

Considerando-se que o principal servi¢o da cooperativa € a
livraria e papelaria, a qual atende desde os materiais didati-
cos do ensino fundamental (neste caso, somente os pais po-
dem comprar para os filhos, limitam-se as compras ao nu-
mero de filhos e a série escolar estudada) até os materiais
universitarios e a locadora de videos, justifica-se o tempo que
as pessoas permanecem vinculadas. Mesmo ndo mantendo
vinculo ativo com os servicos da CESMA, as pessoas nao dei-
xam de ser associadas e ndo hd mensalidades.

O perfil do associado da CESMA indica pessoas que se as-
sociaram por interesse em desfrutar dos servicos que a coo-
perativa oferece. Sendo assim, foi necessdrio também conhe-
cer a percepg¢do dos mesmos com relagdo aos servicos e
produtos oferecidos.

De forma geral pode-se dizer que os associados estao satis-
feitos com a CESMA. O nivel de satisfagdo geral teve uma
média de 8,3 em uma escala de um a dez.Especificando em
servicos e produtos, as médias foram de 8,66 e 6,87 respec-
tivamente, demonstrando que os associados estdo mais sa-
tisfeitos com os servicos prestados que propriamente com
os produtos consumidos, conforme mostra a Tabela 1.

Porém, quando questionados sobre a frequéncia com que vai

%



‘ ‘Af—Revista PMKT:Layout 1 3/17/11 11:59 AM Page 32

IO CAROLINA FREDDO FLECK / ROMACIO MENEZES DA SILVA / ALGIVIO VARGAS NETO

o

TABELA 1
Estatistica descritiva das varidveis de satisfagdo.
\ an \ i) \ 09 \ 020 \ i
N Vilido 115 15 114 116 116
Nao respondido 22 22 23 21 21
Média 8,30 6,87 8,66 1,23 1,06
Mediana 9,00 7,00 9,00 1,00 1,00
Moda 9 8 10 1 1
Desvio padréo 1,590 2,539 1,628 ,549 ,239
Variancia 2,529 6,448 2,652 ,302 057
Assimetria -1,526 -,895 -1,646 2,310 3,741
Curtose 3,843 ,087 3,184 4,266 12,207
Amplitude 9 9 8 2 1
Minimo 1 1 2 1 1
Maiximo 10 10 10 3 2
Percentis 25 8,00 5,00 8,00 1,00 1,00
50 9,00 7,00 9,00 1,00 1,00
75 9,00 9,00 10,00 1,00 1,00

a CESMA e que faz compras, as duas respostas ficaram em
torno do “ocasionalmente’, para a grande maioria, demons-
trando uma contradi¢do — que niveis de satisfacdo coeren-
tes um consumidor pode apresentar se ndo tem consumido,
com frequéncia, determinado produto ou servigo?

Os dados de minimo e maximo da amostra demonstram que
houve também respondentes totalmente insatisfeitos com os
produtos e servicos oferecidos pela CESMA.Mesmo assim,
estes provavelmente apareceriam em um gréfico de disper-
sdo como outliers, especialmente se considerar-se os dados
apresentados pela mediana e moda, que apontam para os
graus mais altos da escala demonstrando que as médias real-
mente ficaram altas pela concentragdo de respondentes sa-
tisfeitos, corroborando com as analises anteriores.

Foram utilizados testes de hipdteses para verificar se existe
diferenca ou nao entre as respostas na se¢ao de expectativas
e na de percepgdes por parte dos associados. Essas duas se-
¢des no questiondrio foram divididas em trés blocos: tangi-
veis, confiabilidade e preco de mercado.O teste de verifica-
¢ao de hipéteses utilizado foi o T Pareado.

QUADRO 1
Teste T — Varidveis tangiveis.

As hipéteses a serem confirmadas foram as apresentadas na
metodologia da pesquisa. Retomando:

= Hj: As médias sdo iguais entre as se¢des de expectativas
e as de percepcdes.

= H;: Existe diferenca entre as médias das se¢des de expec-
tativas e de percepgoes.

O primeiro teste realizado foi com relagdo as questdes de
tangiveis sobre a CESMA. Conforme mostra o Quadro 1, re-
jeita-se totalmente a hipétese nula.

As questdes Q1,Q2,Q3 e Q4 faziam parte da secdo de ex-
pectativas, sendo entdo mais gerais sobre instalacdes fisicas
e visuais de livrarias e papelarias, foram agrupadas na varia-
vel Expectativa Tangiveis. As questdes Q9,Q10,Q11 e QI2 fa-
ziam parte da se¢@o de percepgdes e também diziam respei-
to a aspectos das instalacdes fisicas e visuais, com a diferen-
ca de serem direcionadas para o caso da CESMA e foram
agrupadas na varidvel Percepcao Tangiveis.

Nota-se pelas médias do Quadro 2 que a importancia atri-

TESTE PAREADO

DIFERENCAS PAREADAS SIG.

(2-TAILED)

DESVIO
PADRAQ

Expectativas Tangiveis
- Lo ,33138 1,13027
Percepcao Tangiveis

,09990

95% INTERVALO DE
CONFIANCA

13369 ,52907 3,317 127 ,001
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QUADRO 2
Meédias Tangibilidade.
MEDIAS
MEDIA N DESVIO PADRAO MEDIA DO DESVIO PADRAO
Expectativas Tangiveis 5,5234 128 1,04591 ,09245
Percepcgao Tangiveis 5,1921 128 1,08902 ,09626
QUADRO 3

Teste T— Confiabilidade.

TESTE PAREADO
DIFERENCAS PAREADAS SIG.
DESVIO 95% INTERVALO DE (ZTAILED)
PADRAD CONFIANCA
Expectativa Confiabilidade
_ . 27519 92905 ,08180 L1334 43705 3,364 128 ,001
Percepgio Confiabilidade
QUADRO 4

Médias das variaveis referentes a Confiabilidade.

MEDIAS
MEDIA N DESVIO PADRAQ MEDIA DO DESVIO PADRAQ
Expectativa Confiabilidade 6,5814 129 ;75465 06644
Percepcdo Confiabilidade 6,3062 129 ,98685 .08689

QUADRO 5
Teste T— Preco de mercado.

TESTE PAREADO

DIFERENCAS PAREADAS SIG.

(2-TAILED)

DESVIO
PADRAQ

Expectativa Preco
1,07813 1,36526
Percepcao Preco

95% INTERVALO DE
CONFIANCA

12067 ,83934 1,31691 8,934 127 ,000

buida para a percep¢do da CESMA € menor do que as mé-
dias da importancia atribuida para os mesmos aspectos quan-
do se pensa em livrarias e papelarias de forma geral.

Para o segundo teste, foram utilizadas as varidveis referentes
a confiabilidade. Na Q5 e Q6 as respostas sobre as expecta-
tivas foram agrupadas na varidvel Expectativa Confiabilidade
ena QI3 e Q14 as respostas sobre as percep¢oes na CESMA
foram agrupadas na varidvel Percepciao Confiabilidade. Os
resultados encontram-se no Quadro 3.

Novamente rejeita-se a hipétese nula demonstrando diferenga
entre as expectativas e percepcdes dos respondentes. Ava-
liando-se o Quadro 4, percebe-se que as médias demonstram
que os respondentes identificam menor interesse na CESMA
em resolver problemas com relag@o a algum produto ou ser-
vico (Q14) do que consideram o ideal (Q6).J4 quanto a quali-

dade dos produtos, a média demonstra que os respondentes
consideram os produtos vendidos na CESMA (Q13) como de
melhor qualidade que os produtos vendidos em livrarias e
papelarias de uma forma geral (Q5).

No que diz respeito as questdes sobre preco de mercado, co-
mo pode ser visualizado no Quadro 5, novamente a hiptese
nula foi totalmente rejeitada.

Os respondentes, neste caso, identificam diferengas entre os
precos praticados nas livrarias e papelarias e os praticados
na CESMA. A partir das médias apresentadas no Quadro 6
percebe-se que os associados veem mais promogdes, de uma
forma geral, nas livrarias e papelarias (Q8) do que na CES-
MA (Q16).No entanto, estes mesmos associados identificam
que os precos praticados pela CESMA (Q15) sdo menores
que os pregos praticados de uma forma geral (Q7).
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Os resultados aqui apresentados demonstram que os asso-
ciados conseguiram realizar comparacdes entre seu conhe-
cimento sobre livrarias e papelarias, de forma geral e sobre
a CESMA. Foi demonstrado também que os associados en-
contraram diferencas significativas entre a Cooperativa e as
empresas que prestam 0s mesmos servigos; seja no prego, no
atendimento, no visual ou na confianga que a mesma passa.
Verificou-se que a critica com relagdo 8 CESMA mantém-
se mesmo com associados antigos, como foi identificada a
maioria dos respondentes.

QUADRO 6
Meédias varidveis — Preco.
MEDIAS
Q7 08 Q15 Q16
N Vilidas 132 131 129 127
Perdidas 5 6 8 10
Média 6,55 5,50 6,26 3,57

Em fungdo destes resultados, optou-se por uma andlise de re-
gressdo com o objetivo de verificar que varidveis poderiam
explicar a alta média de satisfagdo encontrada. Os resultados
demonstram que algumas variaveis de identificacdo, junta-
mente com as varidveis de satisfagdo de produtos e servigos
explicam em torno de 40% da satisfagdo total dos associados.

Foram selecionadas, para analise de regressao, as varidveis de
satisfagdo geral; satisfagdo com os produtos; satisfagdo com
0s servigos; que sao as questdes Q17 a Q19; sexo; tempo de

QUADRO 7
Teste Kolmogorov-Sminorv.

o

socio e grau de instrugdo. A proposta foi verificar se as va-
ridveis de satisfacdo com os servicos e produtos, e as varia-
veis de identificacdo (sexo, tempo de sdcio, instrugdo) expli-
cam os resultados da satisfagdo geral e em que niveis. Os re-
sultados podem ser visualizados a seguir.

Foi utilizada como variavel dependente para a regressao a va-
ridvel satisfagdo geral (Q17); e como varidveis independentes
as demais. As hipdteses da regressdo eram:

= Hj: Nao existe relacdo entre as varidveis independentes e
a dependente.

= H;: As varidveis independentes tém grau de explicacio pa-
ra a dependente.

O critério de entrada das varidveis na regressao partiu do
método enter; tendo F probabilidade de 5%.

O primeiro passo foi testar a hipétese de normalidade dos
residuos através do teste Kolmogorov-Sminorv. Como pode
ser verificado no Quadro 7; os residuos apresentam distribui-
¢ao normal.Logo apds foi realizado o teste de regressao.Os
quadros 8,9 e 10 apresentam os testes estatisticos realizados
para verificar a multicolinearidade e significancia da regressao.

Como pode ser observado, o valor do teste de Durbin-Watson
apresentou-se dentro do esperado (1,711 — préximo a 2), in-
dicando que ndo ha autocorrelag@o positiva nem negativa.
Rejeita-se, portanto, a hipétese nula.

TESTE DE NORMALIDADE DA AMOSTRA - KOLMOGOROV-SMIRNOV

INSTRUGZ\O TEMPO SOCIO SEX0 Qm Q18 Q19
N 137 131 137 115 15 114
Parimetros normais ~ Média 4,62 12,22 1,29 8,30 6,87 8,66
Desvio padrio ,596 6,040 456 1,590 2,539 1,628
Diferengas extremas  Absoluto 417 170 447 ,189 173 ,207
Positivo ,262 170 447 143 ,109 ,205
Negativo -A417 -,087 -,261 -,189 =173 -,207
Kolmogorov-Smirnov Z 4,879 1,948 5,231 2,030 1,852 2,214
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,001 002 ,000

a. Distribui¢ao normal / b. Calculado pelos dados.

QUADRO 8
Resumo do modelo.

RESUMO DO MODEL0®

MODELO R. QUADRADO | R. QUADRADO |  DESVIO

AJUSTADO | PADRAO
ESTIMATIVAS | A JuSTADO

1 ,633¢ 401 373 1,261 401

ESTATISTICAS ALTERADAS DURBIN-

R. QUADRADO |F. MODIFICADO WATSON

14,068 5 105 000 1,711

a. Constante, Sexo, Instrucdo, Q.19, Tempo de Sécio, Q.18 / b.Varidvel dependente: Q.17.
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QUADRO 9
Teste ANOVA.
ANOVA*
MODELO SOMA DOS MEDIA DOS
QUADRADOS QUADRADOS
1 Regressdo 111,900 5 22,380 14,068 ,000°
Residuos 167,037 105 1,591
TOTAL 278,937 110

a. Constante, Sexo, Instrucao, Q.19, Tempo de Sécio, Q.18 / b.Variavel dependente: Q.17.

QUADRO 10
Coeficientes da Regressao.

COEFICIENTES:
NAQ PADRONIZADOS PADRONIZADOS COLINEARIDADE
ERRO PADRAQ TOLERANCIA
1 Constante 2,448 1,214 2,017 046

Q.18 174 ,053 279 3,275 ,001 785 1,274
Q.19 450 ,083 464 5415 ,000 J77 1,287
Tempo Sécio -,038 ,020 -,150 -1,932 056 ,945 1,059
Instrugdo 161 ,210 ,059 ;766 445 ,956 1,046
Sexo ,353 ,261 ,103 1,356 178 ,993 1,008

a.Varidvel dependente: Q.17.

Outra andlise foi realizada a partir da matriz de correlacio,
onde nio foi identificada também a existéncia de autocorre-
lagdo.No Quadro 9 pode ser observado o valor de F que,com
uma significancia de 1% valida a hipétese dos coeficientes
serem diferentes de zero na regressao. As independentes ex-
plicam em 40% a satisfacdo geral dos associados com a CES-
MA.Este valor indica uma explica¢ao néo tao alta, deixando
em aberto um percentual de mais de 50% que outras varia-
veis devem explicar. Seria necessario um estudo mais direto
para determinar que tipo de variavel pudesse completé-lo.

Aregressdo nio apresenta multicolinearidade, como pode ser
verificado através do Quadro 10, onde os indices de toleran-
cia estdo bem préximos a um. Assim, o modelo pode ser ex-
plicado pela equag@o:

Y = 3,364 + 0,174X, + 0,450X,

Onde:

Y = Satisfacao Geral.

X, = Satisfacdo com os produtos.
X, = Satisfagdo com o0s servigos.

Percebe-se pela equagdo que a varidvel “Satisfacdo com os
servicos” influencia mais na satisfacéo geral dos associados
do que as demais varidveis utilizadas no modelo. Ao aumen-
tar a média da satisfacdo dos servicos em um ponto na esca-
la (mais préximo da total satisfa¢@o), esta elevara a satisfagdo

geral em 0,450 pontos, enquanto a satisfa¢gdo com os produ-
tos elevard a satisfag@o geral em 0,174 se elevada em um ponto
na escala; as varidveis tempo de sécio, grau de instrucdo e sexo
ndo apresentaram significincia com relagdo a influéncia na
varidvel “satisfacdo geral’; sendo excluidas da equacdo final.

Os resultados demonstraram que, mesmo nao sendo um per-
centual elevado, a explicacdo da satisfacdo geral se dd pelo
nivel de satisfagdo do associado com os servicos e produtos,
que sdo os fatores utilizados como atrativos para novos as-
sociados da CESMA.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Retomando o objetivo da pesquisa, que foi o de identificar
junto aos associados da CESMA — Cooperativa dos Estudan-
tes de Santa Maria, a percepgao destes a respeito dos servi-
¢os de livraria e papelaria oferecidos pela Cooperativa, os
resultados desta pesquisa demonstram que mesmo uma co-
operativa que, em teoria, ndo tem os mesmos objetivos de
uma organizacdo que visa lucro, pode ser analisada por seus
clientes em niveis de satisfagdo como qualquer outra empresa.

De forma geral, os indices de satisfacdo encontrados indicam
que ndo somente os associados antigos estdo satisfeitos, mas
também aqueles que sdo sdcios recentes. Um dado interes-
sante apontado € que, em fungdo da Cooperativa dos Estu-
dantes de Santa Maria ter sempre anunciado pre¢os mais
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acessiveis na cidade, na expectativa dos associados, esses pre-
¢os seriam mais baixos do que os realmente praticados. Ou
seja, identificaram-se diferengas de percepg¢do e expectativas,
quando a CESMA foi comparada com o setor em que atua
— livraria e papelaria.

Os testes de hipétese demonstraram uma satisfacio nos prin-
cipais aspectos, mas a0 mesmo tempo certa expectativa com
todo o setor e ndo somente com a CESMA, em alguns atri-
butos como atendimento e qualidade dos produtos. Apesar de
identificarem que os produtos vendidos na cooperativa sao
de qualidade.

Verificou-se que os associados da CESMA estdo altamente
satisfeitos com a mesma, evidenciado que esta se da pela sa-
tisfagdo com os produtos e servigos ofertados aos mesmos,
sendo itens importantes em um posterior processo de revi-
sdo e estruturagdo de um plano para atrair novos associados,
por parte da cooperativa.
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8. ANEXO A - QUESTIONARIO
Prezado (a) Associado (a):

Este questiondrio faz parte de uma pesquisa que estd sendo
realizada por académicos do curso de Mestrado em Adminis-
tragao da Universidade Federal de Santa Maria — RS, com
autoriza¢do da CESMA — Cooperativa dos Estudantes de
Santa Maria. O objetivo deste trabalho € identificar a satisfa-
¢do dos associados com os servigos oferecidos pela CESMA.

Sua participagdo € vital para a conclusio deste trabalho, no
qual resultard em dados concretos para identificacdo da sa-
tisfagdo e futura melhoria de servigos.

Ressalta-se que os dados fornecidos serdo considerados con-
fidenciais. Assim, ndo serdo, sob qualquer hipétese, repassa-
dos a outras pessoas ou instituicdes.
A - Dados Gerais
1. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino
2. Grau de instrucao:

1.( ) Ensino médio incompleto.

2.( ) Ensino médio completo.

3.( ) Superior incompleto.

4.( ) Superior completo.

5.( ) Pés-Graduagao.

3. Ha quanto tempo vocé € sécio da CESMA:

SECAO DE EXPECTATIVAS

Instrucoes: Baseado nas suas experiéncias como cliente de
livrarias e papelarias, pense sobre a natureza da empresa
que forneceria tais servicos com excelente qualidade.

Pense em uma empresa prestadora destes servicos com a
qual voce teria prazer em realizar negocios.

Por favor, para cada item demonstre a real necessidade des-
ta empresa de servigos de livraria e papelaria possuirem as
caracteristicas descritas.

Se vocé sente que a caracteristica ndo € de forma alguma
essencial para uma empresa prestadora de servicos de livra-
ria e papelaria, como a que vocé tem em mente, assinale
“Discordo totalmente” (1).

Caso vocg sinta que a caracteristica € absolutamente essen-
cial para uma empresa deste ramo, assinale “Concordo total-
mente” (7).

Caso seu sentimento seja que a caracteristica estd entre es-
sas duas percepg¢oes, assinale uma op¢ao intermedidria.

Nao hé respostas certas ou erradas — tudo que buscamos
€ um numero que reflita verdadeiramente suas expectativas,
observando empresas que poderiam fornecer excelente qua-
lidade de servigo.

4. Idade: anos

TANGIVEIS ‘ DISCORDO TOTALMENTE ‘ CONCORDO TOTALMENTE

1. Uma excelente livraria/papelaria deve possuir um visual moderno. 1 2 3 4 5 6 7

2. As instalagdes fisicas de uma livraria/papelaria influenciam na hora 1 2 3 4 5 6 7
da compra.

3. Os funciondrios de livraria/papelaria tém influéncia no momento 1 2 3 4 5 6 7
da compra.

4. O material de sinalizacdo utilizado na comunicagao deve possuir 1 2 3 4 5 6 7
apelo visual.

CONFIABILIDADE

a livraria/papelaria deve demonstrar um sincero interesse em resolvé-lo.

PRECO DE MERCADO

5. Os produtos da livraria/papelaria passam confiabilidade para 1 2 3 4 5 6 7
os clientes (boas marcas, qualidade).
6. Quando os clientes t&ém problema com rela¢ao a algum produto/servico 1 2 3 4 5 6 7

7. Os produtos da livraria/papelaria devem possuir precos menores 1 2 3 4 5 6 7
que as dos concorrentes.
8. As livrarias e papelarias costumam fazer promogoes. 1 2 3 4 5 6 7
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SECAO DAS PERCEPCOES

Instrucgoes: O grupo de afirmacdes a seguir relata o seu sen-
timento a respeito da CESMA — Cooperativa de Estudan-
tes de Santa Maria.

Para cada afirmacao, por favor, escolha em que intensidade
vocé acredita que a caracteristica descrita corresponde a
CESMA.

o

Ainda, marque 1 se vocé estd totalmente em desacordo com
a caracteristica apresentada, e marque 7 se vocé estiver to-
talmente de acordo.

Vocé pode ainda, marcar outro nimero do meio da escala de
acordo com a intensidade do seu sentimento em relacao a
caracteristica em questao.

TANGIVEIS ‘ DISCORDO TOTALMENTE ‘ CONCORDO TOTALMENTE

9. A CESMA possui um visual moderno. 1 2 3 4 5 6 7

10. As instalagdes fisicas da CESMA influenciam na hora da compra. 1 2 3 4 5 6 7

11. Os funciondrios da CESMA influenciam no momento da compra 1 2 3 4 5 6 7
(auxilio, atendimento).

12.0 material de sinalizacdo da CESMA possui apelo visual. 1 2 3 4 5 6 7

CONFIABILIDADE

¢o,a CESMA deve demonstrar um sincero interesse em resolvé-lo.

13. Os produtos da CESMA passam confiabilidade para os clientes (boas 1 2 3 4 5 6 7
marcas, qualidade).
14. Quando os clientes t€ém problema com relacio a algum produto/servi- 1 2 3 4 5 6 7

PREGO DE MERCADO
15. Os produtos da CESMA possuem precos menores que os dos 1 2 3 4 5 6 7
concorrentes.
16.A CESMA costuma fazer promocaes. 1 2 3 4 5 6 7
MENSURA(;AO DE RELACIONAMENTOS
17.Qual o seu nivel de satisfacdo geral com a CESMA?
Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Totalmente
insatisfeito satisfeito
18.0Os produtos vendidos na CESMA superam a qualidade
de outras livrarias/papelarias?
Discordo Concordo
totalmente ! 2 3 4 > 6 7 8 0 10 totalmente
19. Os servigos oferecidos pela CESMA transmitem total
confianca aos seus clientes?
Discordo Concordo
totalmente ! 2 3 4 > 6 7 8 ? 10 totalmente

20.Com que frequéncia vocé vai a CESMA?

1).( ) Ocasionalmente.

2).( ) Uma vez por semana.

3).( ) De uma a trés vezes por semana.
4).( ) Quatro ou mais vezes por semana.

21.Com que frequéncia vocé compra na CESMA?

1).( ) Ocasionalmente.

2).( ) Uma vez por semana.

3).( ) De uma a trés vezes por semana.
4).( ) Quatro ou mais vezes por semana.
5).( ) Nunca comprei.
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