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RESUMO

As organizagdes com 0 objetivo de ser cada vez mais competitivas em um mundo
globalizado e extremamente competitivo buscam oferecer produtos e servigos que agreguem
valor aos seus clientes, aumentando, assim, sua satisfacdo. A insatisfacdo dos clientes,
especificamente, tem se mostrado de grande importancia, pelos seus impactos negativos no
desempenho econémico de médio e longo prazo nos resultados das empresas, € ndo nNos seus
aspectos de curto prazo.

Este trabalho se constituiu na realizacdo de uma pesquisa descritiva sobre a satisfacdo dos
consumidores de condicionadores de ar tipo WRAC da Springer Carrier onde foram
levantados os atributos considerados importantes para os clientes, o nivel de importancia
destes atributos, o nivel de satisfacdo em relacdo a estes atributos e as consequéncias da
insatisfacdo destes consumidores. Este trabalho foi realizado com 300 clientes que
reclamaram ao call center da Springer Carrier. Entre as conclusdes encontram-se os atributos
onde os consumidores apresentam maior insatisfacdo, sendo eles o servico pds-venda e a
assisténcia técnica e finalmente sugestdes para a empresa.



ABSTRACT

The organization’s which their main goal consists on being more competitive in a
globalized and extremely competitive world, are trying to offer to their customers products
and services that add value and increase customers satisfaction. Dissatisfaction is very
important to companies, since it has a big impact in the financial results at medium and long
term.

This job consists in a descriptive study about the Springer Carrier WRAC(Window
Room Air Conditioning) customers satisfaction. Through the qualitative study we identified
the most important products features and dissatisfaction causes, which had their level of
importance and satisfaction measured through a structured questionnaire. Besides, we
identified some of the consequences of dissatisfaction, as well as the likelihood of the
customers on expressing these behaviors.

The survey was applied to 300 customer’s which had problems and had claimed to
Springer Carrier by the calling the Call Center department. Among our conclusions, we found
that the attributes which the customers are more dissatisfied with after-sales and technical
support. Also, the managerial implications may be highlighted.



1 INTRODUCAO

Nos altimos anos, a maioria das empresas iniciou uma corrida em busca da exceléncia em
qualidade. Isso ocorre em funcdo das exigéncias dos clientes que, cada vez mais, exigem
produtos e servicos que satisfacam suas necessidades e, se possivel, excedam suas

expectativas.

A consciéncia da importancia da mensuracdo da satisfacdo dos consumidores cresceu
muito nos altimos 20 anos em todo o mundo, inclusive no Brasil. Parte deste crescimento
ocorreu devido ao TQM (Total Quality Management — Administracdo da Qualidade Total),
uma filosofia administrativa baseada na idéia de que as companhias de sucesso devem
melhorar continuamente a qualidade de seus produtos e servigos sob o ponto de vista do
cliente (MOWEN, 1995, apud BEBER, 2000).

No Brasil, este € um assunto que assume ainda maior importancia, pois desde a abertura
aos produtos importados e a promulgacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor, ha mais de
dez anos, o0s niveis de exigéncia dos consumidores tém aumentado muito. Hoje, a qualidade
tornou-se uma condicdo de entrada no mercado globalizado e ndo mais uma vantagem

competitiva.

Este processo fez com que as empresas iniciassem uma busca frenética por programas de
Qualidade e se preocupassem cada vez mais em aumentar a satisfacdo dos clientes.
Normalmente, a satisfacdo € entendida como a aprovacdo do produto pelo cliente, mas é

preciso analisar a definicdo de Qualidade como Produtos e Servigos, ou seja, proporcionar
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Qualidade como o cliente a define. Isso significa compreender plenamente ambas dimensdes
da Qualidade: qualidade do produto e qualidade do servico (WHITELEY, 1992).

Por produto, (ou servigo) entende-se mais do que um item fisico ou o servico esperado, é
todo o conjunto de atributos (ou utilidades) que o comprador recebe. Isso inclui sua forma,
cor, odor, textura, funcbes de uso, embalagem, rotulo, garantia, servico, prestigio embutido na
marca, etc. (WILKIE, 1994).

Na década de 80, inicia-se 0 “movimento da qualidade” no ocidente, com a utilizagdo das
Técnicas desenvolvidas por W. Edwards Deming e J.M. Duran. Porém, a utilizacdo destas
técnicas ndo forneceu o impulso que muitas companhias necessitavam, pois as mesmas
abordavam problemas considerados importantes por alguém de dentro da companhia e nédo

pelos clientes, em suas exigéncias e necessidades, ou seja, na sua satisfacéo.

Neste aspecto, é preciso diferenciar as empresas que buscam programas de qualidade que
realmente agreguem valor aos clientes das que buscam programas de qualidade para obter os
"famosos" certificados de qualidade.

A qualidade total € um tema muito mais abrangente do que os simples programas de
qualidade, pois envolve a satisfacdo dos funcionarios, comprometimento da alta direcéo,
investimentos, treinamentos, e, principalmente, um trabalho bastante focado em descobrir a
causa-raiz dos problemas. Também objetiva, descobrir como a empresa pode aumentar a
satisfacdo dos clientes (WHITELEY, 1992).

Atualmente, a grande maioria das empresas esta preocupada em ter o seu ISC (indice de
Satisfacdo dos Clientes), principalmente devido a abertura do Mercado, pois hoje a entrada de
novos concorrentes ocorre com uma maior velocidade e freqliéncia e isto faz com que a
preocupacdo com a satisfacdo dos clientes seja um fator relevante no Planejamento

Estratégico das companhias.

Esta analise da satisfacdo dos clientes faz com que algumas empresas, ao analisarem 0s
seus ISC, redirecionem suas ac¢des e busquem se tornar empresas voltadas para o Cliente ou

Mercado.

Aqui cabe ressaltar que o foco da maioria das empresas nao deveria ser a satisfacdo dos

clientes e, sim, como evitar a sua insatisfagdo ao adquirirem seus produtos e servicos.
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A Kodak, por exemplo, realiza uma pesquisa de opinido com cerca de 300 clientes em
cada area de atividade das suas UEN (Unidades Estratégicas de Negdcio), fazendo perguntas
abertas especificas. Como diz um gerente da empresa: “a resposta &€ quase impossivel.
sabemos que estamos quase sempre avaliando fatores de insatisfacdo, ndo de satisfacdo”
(SVEIBY, 1998).

Poucas corporacGes ndo se prendem a uma definicdo interna de “qualidade”. Estas
corporagdes de visdo estdo constantemente pesquisando, testando e reformulando os seus
produtos e servigos, com um objetivo em mente: “fornecer ao cliente o que o cliente deseja
evitando assim sua insatisfacdo” (WHITELEY. 1992).

Também podemos associar a satisfacdo dos clientes aos resultados financeiros das
empresas. Uma pesquisa realizada pelo Instituto de Planejamento Estratégico de Cambridge,
Massachusetts, em cooperacdo com a Escola de Administracdo de Harvard, analisou trés mil
unidades empresariais estratégicas de 450 firmas. Uma das constatagbes mostrou-se
particularmente relevante para este trabalho. Quando a percepcao/satisfacdo do cliente com a
Qualidade de uma empresa, se situou entre as 20% melhores no seu ramo de negdcios, a
companhia obteve um retorno de investimento bruto na ordem de 32% ao ano. Quando a
satisfagdo/qualidade percebida ficou entre as 40% piores no seu ramo de negdcios, o retorno
do investimento foi, em media 14% menor. De fato, altos lucros correlacionam-se melhor
com a satisfacdo/qualidade percebida pelo cliente do que com a participagdo no mercado ou
qualquer outra variavel (WHITELEY, 1992)

Porém, o grande foco, que muitas das empresas ainda ndo tiveram a habilidade de
perceber € que a satisfacdo dos clientes esta diretamente relacionada com a lucratividade e ao
resultado operacional da empresa a médio e longo prazo. Muitas ndo tém uma atitude correta,
um bom gerenciamento das reclamacdes dos clientes e nem a medicdo da satisfacdo dos
mesmos 0 que pode provocar um verdadeiro desastre. E preciso entender que algumas acdes
podem ter um impacto pequeno na satisfacdo, mas que se ndo implementadas causam um
grande impacto na insatisfacdo e, conseqlientemente, nos resultados financeiros (MITTAL,
1999).

Quando se fala Qualidade, estamos nos referindo a reducdo de despesas operacionais,
custos com re-trabalhos, custos de garantia, parada de producgédo, 'recalls’ de campo,
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insatisfacdo dos funcionarios e muitos outros pontos que afetam o resultado operacional da

empresa.

Também, ao analisar o item satisfacdo, € preciso entender que esta relacionado com o
aumento de vendas, fidelidade dos clientes, aumento de mercado e, conseqilientemente,

melhoria dos resultados financeiros.

As empresas vitoriosas ndo calcularam o que precisariam fazer em termos de Qualidade
para aumentar os lucros, para depois melhorar a Qualidade. Pelo contrario, definiram que a
rentabilidade estd associada a satisfacdo dos Clientes. Em outras palavras, sendo capaz de

gerar Clientes satisfeitos, o lucro acaba surgindo por si proprio.

Tendo em vista 0s enfoques abordados, a proposta deste estudo é medir a influéncia das
falhas dos Condicionadores de Ar WRAC (Window Room Air Conditioning) na satisfacdo
dos clientes. O trabalho esta baseado em uma pesquisa com os Consumidores Finais de
Condicionadores de Ar tipo WRAC.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O diferencial competitivo das grandes organizagdes esta hoje em oferecer produtos que
agreguem valor para os clientes. Isto significa produtos de alta confiabilidade, custo-beneficio
compativel com o mercado e, também, a existéncia de inovagdes, pois atualmente ocorre a

necessidade das empresas excederem as expectativas dos consumidores.

Para atingir estes objetivos, é preciso que a empresa encontre uma forma de obter as
informacdes dos clientes. O problema é conseguir que estas informagdes tenham uma elevada
confiabilidade, para que os problemas sejam identificados com seguranga. Posteriormente, é
realizada a analise dos dados e o departamento responsavel encontra a causa-raiz dos

problemas e implanta as acdes necessarias na solu¢ao dos mesmaos.

Dessa forma, este projeto obtera as informacgdes sobre os reais problemas de campo
(MFA — Market Feedback Analisys ou Analise do Retorno de Mercado), permitindo
conseqiientemente focar suas agdes na solucdo e prevengdo destes problemas, melhorando

assim o seu resultado, agregando valor para o cliente, e evitando a sua insatisfacao.
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Este trabalho visa pesquisar 0s problemas que ocorreram com 0s consumidores
compradores dos aparelhos tipo WRAC (Window Room Air Conditioning). Este é o ar
condicionado comum, instalado, em geral, em paredes de residéncias e escritorios. Néo &
objetivo deste trabalho verificar a satisfacdo com aparelhos do tipo Split (aparelho que possui
uma unidade externa e outra interna), nem verificar a satisfacdo dos compradores de aparelho

de ar condicionado central.

Entre os compradores do aparelho em questdo, este trabalho foca aqueles que, por algum
motivo, tenham ficado insatisfeitos com os condicionadores WRAC ou com o servigo de
assisténcia técnica e procurado a Springer Carrier através do departamento call center,
procurando uma solugdo para seu problema. Atualmente o processo de atendimento dos
clientes de condicionadores de ar tipo WRAC acontece diante da ocorréncia de problemas.
Liga-se para uma empresa de assisténcia técnica autorizada Springer Carrier, é a chamada
rede RAS (Rede Autorizada Springer). Atualmente, no processo de atendimento da Springer
Carrier, 0s clientes somente ligam diretamente para a fabrica em caso de davidas; quando nao
ficam satisfeitos com o atendimento da rede autorizada; quando o problema nao €
solucionado; quando a rede autorizada ndo comparece ou demora para realizar o atendimento
ou mesmo apos a solucdo do problema, o cliente ainda permanece insatisfeito com o produto
ou servico. Esta € a populacdo que sera considerada neste projeto, ndo serdo considerados 0s
consumidores que procuraram as assisténcias técnicas autorizadas e que tiveram o problema
solucionado pelas mesmas. Sabemos que podemos ter clientes insatisfeitos e que néo
reclamaram, mas entendo que isto seria objeto de uma nova pesquisa e hoje o foco é

identificar a satisfag&o dos clientes que reclamaram diretamente para a Springer Carrier.

WRAC Split Centrais

Call Center Dissertacdo

Assisténcia Técnica Autorizada

Assisténcias ndo autorizadas

Outras providéncias

Figura 1 — Esquema Explicativo do Foco do Trabalho
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1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

As organizagdes, com 0 objetivo de serem cada vez mais competitivas em um mundo
globalizado, buscam oferecer produtos de maior confiabilidade e que agreguem mais valor

aos seus clientes, aumentando assim a sua satisfacao.

Entretanto, poucas empresas conseguem entender e encontram formas eficientes de
utilizar as informacdes dos clientes para solucionar os problemas. A velocidade com que estas
empresas fazem as mudancas provoca uma insatisfacdo nos clientes e também nos seus

colaboradores, comprometendo assim 0s seus resultados.

O grande problema estd no fato da maioria das organizacGes trabalharem o tema
qualidade/confiabilidade no sentido de dentro para fora e isto faz com que a Qualidade
percebida pela empresa seja diferente da qualidade percebida pelos clientes. O desafio das
empresas € trabalhar as questdes de Qualidade de fora para dentro, ou seja, do mercado para a

empresa.

No segmento de Ar Condicionado, tem-se varios modelos de produtos e por isto é preciso
definir o foco da pesquisa. Como os Condicionadores de Ar Splits e centrais sdo vendidos e
instalados por empresas credenciadas, ndo € normal as reclamacdes dos clientes chegarem aos
fabricantes, pois o contato ocorre com a empresa responsavel pela venda e instalagcdo do
produto.

Estas empresas credenciadas possuem Técnicos e Engenheiros treinados para a operacao
destes equipamentos e existe uma responsabilidade técnica pela instalacdo e operagcdo dos

sistemas de Ar Condicionado Central.

Ja os Condicionadores de Ar tipo WRAC (Window Room Air Conditioninig) sdo
considerados plug in e sdo instalados por pessoas que muitas vezes nao tém o conhecimento

necessario em refrigeracdo ou até mesmo pelos proprietarios.

Quando da ocorréncia de problemas nestes produtos WRAC, os mesmos séo atendidos
pela rede de Assisténcia Técnica Autorizada, mas ocorre gque, algumas vezes, 0s problemas
ndo sdo resolvidos de maneira satisfatéria ou na velocidade esperada pelos clientes e 0s

mesmos procuram a empresa fabricante, no caso a Springer Carrier.
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Desta forma, o trabalho serd aplicado nos Consumidores de Condicionadores de Ar
WRAC (Window Room Air Conditioning) que procuraram o Call Center da empresa, com o

objetivo de responder a seguinte abordagem:

Como a empresa pode utilizar as informacdes dos Clientes para melhorar a sua

Satisfacéo e consequientemente obter melhor resultado Financeiro?

1.3 IMPORTANCIA DO TEMA

A importancia do estudo deste tema reside no fato de que cada vez mais as empresas
buscam oferecer aos seus clientes produtos e servi¢os que atendam as suas expectativas. Isto

faz com que existam empresas empenhadas em se tornar cada vez mais competitivas.

E preciso analisar como a globalizagio da economia, hoje algo inquestionéavel e inevitavel
dentro da realidade brasileira, trouxe para o mercado local novos produtos e empresas,
originarios dos Estados Unidos, Japdo e Europa, o que tem elevado as expectativas dos

consumidores, tornando cada vez mais dificil manter a satisfacdo dos mesmos.

Entre as novas marcas, no caso especifico dos aparelhos residenciais tipo WRAC
(Window Room Air Conditioning), pode-se citar Electrolux, fabricado no Parana, além dos
importados LG, Gree e Elgin, todos com fabricas em construcdo no Brasil, aproveitando os

incentivos da Zona Franca de Manaus.

A insatisfacdo, especificamente, tem se mostrado de grande importancia, pelos seus
impactos negativos no desempenho econdmico de médio e longo prazos das empresas, e ndo
nos seus aspectos de curto prazo. A insatisfacdo dos consumidores causa marketing boca-em-
boca negativo, diminui a retencdo e a fidelizacdo dos clientes, com consequente perda de
rentabilidade.

A pesquisa na area se justifica para, conhecendo melhor o consumidor, encontrar
ferramentas a fim de poder servi-lo com mais eficacia. Para Kotler (1998, p. 32), a satisfacédo
se faz presente no marketing das empresas, pois este visa “o processo de planejamento e
execucao da concepc¢do, preco, promocao e distribuicdo de bens, servigos e idéias para criar

trocas com grupos alvo que satisfacam os consumidores e 0s objetivos organizacionais”.
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A satisfacdo, ou a insatisfacdo, € um resultado no final deste processo. A insatisfagdo é
um tipico problema ponta-do-iceberg, porque ocorre com grande freqiiéncia, mas 0s

consumidores reclamam muito pouco e o fazem diretamente para as empresas.

Alguns tém vergonha de reclamar, outros acham gque ndo adianta e outros ndo tém tempo.
Andreasen e Best (1977 apud SANTOS, 1996) verificaram que uma em cada cinco compras
apresentam uma insatisfacdo, mas em menos de 50% dos casos o consumidor tomou alguma

acao.

Em Engel et al. (1995), encontra-se que a insatisfacdo atinge de 20 a 50% dos
compradores. Estes dados comprovam Swan e Oliver (1991, p.15): “a satisfacdo do
consumidor é considerada pedra angular do marketing estratégico porque consumidores

satisfeitos tendem a ser consumidores fiéis”.

Anderson e Mittal (1999) comprovaram recentemente, em um artigo bastante
interessante, uma antiga crenca do marketing: a de que consumidores completamente
satisfeitos séo muito mais leais do que consumidores apenas satisfeitos. Isto se observa no

impacto da recompra.

Clientes completamente satisfeitos compram muito mais do que clientes apenas
satisfeitos. Um bom exemplo deste caso € um estudo realizado pela Toyota e descrito por
Oliver.

Em se tratando de automdveis, o servico é individualmente mais importante que a venda
para obtencdo da recompra (OLIVER, 1996). Se as experiéncias com a venda e com o
servigo forem positivas, a intencdo de recompra é de 93%, caindo para 2% se ambas forem

negativas.

Quando somente a venda for positiva, sera de 18%, elevando-se para 46% se somente 0
servico for positivo. Condicionadores de ar, ainda que nao tanto quanto os automdveis,
possuem um valor agregado consideravel e exigem servico de instalagdo e manutencao. Seria
interessante conhecer a mesma relagdo, porém aplicada a este tipo de aparelho eletro-

eletronico.

Existem diversos estudos demonstrando que a satisfacdo e a insatisfacdo sdo uma funcéo

do desempenho dos atributos. Este conhecimento torna-se assim relevante para as empresas,
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de forma a propiciar-lhes uma ferramenta para maximizar a satisfacdo dos consumidores
através da administracdo do desempenho dos diferentes atributos (WITTINK e BAYER,
1994 apud ANDERSON e MITTAL, 1999).

Deve-se sempre recordar que, conforme Rossi e Slongo (1997), este tipo de pesquisa ndo
é um fim em si mesma, mas fornece informacdes para a tomada de decisdo gerencial, pois as
informacdes sobre o nivel de satisfacdo dos clientes estdo intimamente ligadas aos processos
de qualidade, fortalecendo a competitividade das empresas e dando suporte a acbes de

marketing eficazes.

Entretanto, um dos desafios das empresas é transformar tudo isso em acgdes préaticas. Em
outras palavras, alem de buscar uma forma de obter que as informagdes tenham uma excelente
confiabilidade, sejam utilizadas de forma correta para evitar a insatisfacdo dos clientes e

melhorar os seus resultados.

A aplicacdo deste projeto permite & empresa identificar como utilizar as informacdes para
resolver o0s problemas detectados nos produtos e, também como aplica-las no
desenvolvimento de novos produtos, uma vez que estes pontos estardo diretamente

relacionados com a satisfacdo dos seus clientes.

A Springer Carrier pertence ao grupo UTC (United Tecnologies Company). A Carrier é 0
maior fabricante Mundial de Condicionadores de Ar, sendo que no Brasil estd associada a
Springer Carrier, onde temos a Producdo de Condicionadores de Ar tipo Janela (WRAC) e
Condicionadores de Ar tipo Central (CAC).

O presente estudo sera aplicado especificamente nos Condicionares de Ar tipo Janela
(WRAC), que atualmente responde por 60% da Producdo e 50% do faturamento da

Organizacao.

Para se ter uma idéia da dimensdo da empresa, a Springer Carrier teve um faturamento,
em 1999, de US$ 300.000.000,00, em 2000 de US$ 320.000.000,00, em 2001 de US$
280.000.000,00.

Com relacdo a producdo de Condicionadores de ar de Janela (WRAC), a producédo, em
1999, foi de 235.000 unidades, em 2000, foi de 294.000 unidades e, em 2001, foi de 300.000
unidades.
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No ano de 1999, a Springer Carrier recebeu 30.000 solicitacbes de atendimento em
garantia das unidades WRAC através de sua rede de Assisténcia Técnica (RAS), em 2000,
foram 27.783 solicitagdes de Garantia e, em 2001, recebeu 22.700 solicitacbes de atendimento

em Garantia.

Através do Centro de atendimento aos Consumidores (Call Center), a Springer Carrier
recebeu, em 1999, 13.403 ligagdes, em 2000, 17.900 ligacGes e, em 2001, 39.289 ligacoes.
Isto mostra que os clientes estdo cada vez mais exigindo produtos e servigos que atendam as

suas expectativas. Destas ligacdes 15% sdo de reclamac6es de produtos ou servicos.

Comparando com o volume de vendas, pode-se verificar que 0 mesmo tem se mantido
praticamente constante nos ultimos 3 anos e as reclamagdes dos Clientes aumentam

significativamente.

Isto mostra como € importante ter o estudo da influéncia das falhas na insatisfacdo dos

clientes.

No contexto da economia, além dos produtos, os servigos de assisténcia técnica sdo
importantes porque representam o final da cadeia na qual se encontram fabricantes de

componentes, fabricantes do produto e lojistas.

A insatisfacdo gerada em qualquer parte desta cadeia se refletirh em todos os seus
componentes. Neste sentido, a assisténcia técnica assume um papel relevante pois cumpre a
funcdo de solucionar os problemas ocorridos com o cliente mais valioso: aquele que, na etapa

anterior da compra, escolheu os produtos da empresa.

O bom atendimento na assisténcia técnica pode gerar um marketing boca-em-boca
extremamente positivo, e mesmo, reverter a insatisfacdo com um mau atendimento anterior,
ao passo que um péssimo atendimento pode representar a perda definitiva do cliente que
escolheu o produto (BEBER, 2000).

Finalmente, se a baixa qualidade da assisténcia técnica se tornar conhecida, seré criada no
consumidor uma predisposi¢cdo negativa para com o produto e ndo apenas para com a
prestadora de servicos (GIGLIO, 1996).
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1.4  OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Identificar como as reclamagbes ocorridas com os Condicionadores de Ar WRAC

(Window Room Air Conditioning) interferem na satisfacdo dos Clientes.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Identificar as principais reclamacg6es dos clientes na mensuracdo do desempenho dos

condicionadores WRAC (Window Room Air Conditioning);
2. Mensurar o grau de relevancia destas reclamacoes;

3. Mensurar quais reclamagdes apresentam maior impacto na satisfagdo dos clientes no

caso da Springer Carrier;

4. Mensurar o grau de satisfacdo dos clientes com relacdo a estas reclamacoes.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base teorica visa servir como fundamento para a compreensdo do trabalho, sendo a
referéncia central para o0 melhor entendimento do estudo. Para atingir este objetivo, procurou-

se dividir esta parte saindo do conhecimento mais geral para o mais especifico.

Para o entendimento da satisfacdo dos Clientes é preciso entender que a mensuragdo da
satisfacdo é um processo, e ndo um episodio isolado (MOTTA, 1999). Néao é s6 a compra ou
0 uso que véo gerar um consumidor totalmente satisfeito. Em qualquer uma destas etapas
ocorrem motivos que podem leva-lo a insatisfacdo. A fundamentacdo teorica encontra-se

assim dividida:

- Inicialmente, discute-se 0 movimento pela qualidade, responsavel por grande parte do

interesse das empresas na insatisfacdo dos clientes;

- Os sistemas de informagdes utilizados para garantir a qualidade e confiabilidade das

informacodes séo discutidos a seguir;
- Confiabilidade de Produtos;
- Depois, sdo discutidos os custos da ndo-qualidade;
- Tendéncia de mercado;

- Finalmente, sera abordada a questdo da satisfagdo e insatisfacdo do consumidor.
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21 O MOVIMENTO DA QUALIDADE

Nos ultimos 20 anos, o termo qualidade tornou-se um dos grandes focos no mundo dos
negocios. Desde entdo clientes vém aprimorando suas preferéncias, exigindo produtos com

maior qualidade e valor agregado.

A acessibilidade a novos mercados contribuiu ainda mais para aumentar a
competitividade entre os produtores, obrigando-os a baixar cada vez mais seus custos. Para

viabilizar tal procedimento foram obrigados a conhecer e gerenciar melhor suas organizagdes.

Pode-se dizer que o0 movimento global da qualidade iniciou-se no Japao, apds a Segunda
Grande Guerra Mundial, quando W. S. Magil do Bell Labs apresentou o Controle Estatistico
da Qualidade (Statistical Quality Control — SQC) aos industriais japoneses, buscando
fornecer-lhes ferramentas de controle operacional que pudessem auxilia-los na reconstrucéo

de suas industrias e de seu pais.

No entanto, durante a década de 50 e inicio dos anos 60, muitos dos produtos “Made in
Japan” eram considerados ruins, baratos e de baixa qualidade (CULLEY, 1998).

A partir de meados da década de 60 a qualidade dos produtos japoneses comecou a se
destacar e ser comparada a qualidade dos produtos alemées. Os japoneses conseguiram tal
feito melhorando suas ferramentas e incorporando a filosofia TQC (Total Quality Control) ou
Controle da Qualidade Total. Deming, Juran, Crosby, entre outros, foram importantes
colaboradores no desenvolvimento e aprimoramento das técnicas japonesas de controle de

processos.

Segundo Culley (1998), o TQC foi o principal instrumento utilizado para implementar
“Kaizen” (melhoria continua) e o0 método de Ishikawa (causa e efeito), ainda nas décadas de
50 e 60.

Vinte anos apo6s o inicio do TQC, os Estados Unidos passam a adotar a filosofia do TQM
(Total Quality Management) ou Gerenciamento da Qualidade Total, abandonando a idéia de
apenas controlar 0s processos operacionais e assumindo uma idéia mais sistémica de

gerenciar todos os aspectos relacionados a organiza¢do como um todo.
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Culley (1998) afirma que o surgimento da filosofia TQM foi a forma encontrada pela
indUstria americana para diminuir 0 gap entre a industria japonesa e a industria norte
americana, bem como substituir a visdo imediatista e de curto prazo, que comandava a
producdo americana, por uma visdo de médio e longo prazos, dentro de uma perspectiva

sistémica.

2.2 SISTEMA DE INFORMACOES

Os estudos referentes a qualidade, na sua maioria, buscam trabalhar a Qualidade de dentro
para fora, ou seja, primeiro se define a Qualidade na fabricacdo e, posteriormente, se faz a

medida em campo.

Esta visdo ndo é totalmente equivocada, pois sabe-se que certamente € necessario ter
alguns controles internos a fim de atingir o resultado esperado, ou seja, quando o produto
estiver sendo Projetado e Produzido. Porém, o grande diferencial esta na utilizacdo das

informacdes de campo juntamente com o sistema de Qualidade.

Com isto tem-se o controle interno, e também o exato conhecimento das falhas que
ocorrem durante a utilizacdo ou aplicacdo do produto, ou seja, 0s problemas que mais afetam
a confiabilidade dos produtos em campo e que geram a insatisfacdo dos clientes interferindo

no resultado da organizacéo.

Para que isto seja possivel, € fundamental que a empresa tenha um sistema de
informacbes que lhe assegure uma alta confiabilidade das informacgdes, para que possa

identificar a causa-raiz dos problemas e assim focar suas a¢des na solucéo destes.

Este ponto esta relacionado com o MFA (Market Feedback Analysis — Analise de retorno
do Mercado), que é uma ferramenta desenvolvida pela UTC e que esta sendo aplicada em
todas as plantas ao redor do mundo. Isto significa, trabalhar a Qualidade de fora para dentro,
ou seja, ter as informac6es dos clientes, encontrar a causa-raiz e implantar as devidas acoes

corretivas de modo a aumentar a satisfacdo dos consumidores.

A ferramenta do MFA tem como grande fundamento atender a um grande sistema de
gestdo que a UTC estd implantando mundialmente, e que a Springer Carrier busca implantar

no Brasil. Esta ferramenta é um sistema de gestdo, focado em conceitos de qualidade e
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composto por dez elementos (ferramentas de qualidade), chamado ACE - Alcancando a
Exceléncia Competitiva (Achieving Competitive Excellence).

A figura 2, demonstra um esquema resumido do modelo de qualidade da UTC, o qual esta
sendo implantado na Springer Carrier. Nesta figura observa-se que o0 MFA faz parte das Areas

focos e compde o sistema de gestéo.

O Modelo de Qualidade da UTC

ACE - Alcancando a exceléncia Competitiva

O PROCESSO DE RESOLUGAO DE

AREASFOCOS | PROBLEMAS DAUTC _ _.
_f Gerenciamento de \. i Selecionar ndo \‘

Processos & . conformidades 1
Certificacdo
Atividade Atividade
CPC Clinica
asso 1
Identificagdo

do Problema
e Priorizagao

Historias
de
Sucesso

Anal

ise do
nack de

« Solugdes a Prova
de Erros

Zero defeitos

Produtos e
processos

Figura 2 - Modelo de Qualidade da UTC

A importéncia da ferramenta do MFA esta relacionada com a necessidade da corporacéao
melhorar a qualidade dos produtos langados no mercado.
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Na consolidagdo da ferramenta do ACE, foram escutados varios clientes e uma das
constatacGes foi que os produtos sdo lancados sempre com problemas repetitivos e, se
analisarmos todos os modelos projetados e fabricados nos ultimos 10 anos, veremos que
existe uma repeticdo nos modos de falhas, 0 que comprova a colocacdo de alguns clientes:
“Vocés desenvolvem e langam continuamente novos produtos com problemas de qualidade

conhecidos, por qué?”

Este ponto ressalta a importancia da confiabilidade (uso com o tempo) dos produtos e
como isto tem uma forte influéncia na satisfacdo dos clientes. Hoje a confiabilidade é fator

decisivo de compra de um produto.

Além do elevado grau de confiabilidade, ¢ fundamental que a velocidade de obtencéo
destas informacdes seja alta, pois sabemos que a satisfacdo dos clientes estd diretamente

relacionada com a velocidade com que os problemas sdo resolvidos.

Para se obter um elevado nivel de confiabilidade nos produtos e servigos é necessario que
se atenda a alguns requisitos béasicos, e que no desenvolvimento de a¢Bes corretivas ou mesmo

preventivas, tenhamos as informacdes dos clientes corretas e atuais.

O MFA foi eleito como a ferramenta que ira gerar essas informacdes de forma
metodoldgica, visando obter como resultado final a eliminacdo de possiveis insatisfacdes dos
clientes devido a problemas nos nossos produtos.

Com isso, a ferramenta do MFA, consiste em trabalhar em um fluxo iniciado na coleta de
dados, chegando como resultado final a tomada de deciséo, conforme demonstrado na figura

3, em que explica porque usar o MFA.
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Por qué a Analise do Feedback de Mercado
(MFA) ?

DADOS Sem dados, ndo existe esperanca

.

INFORMAQAO Rico em dados, informacéo pobre.
‘ Investigacao &
Interpretacao
CONHECIMENTO Conhecimento expira confianga.
‘ Compreensao &
extrapolagéo

~ ~ Uma boa decisao, feita com auséncia de
DECISAOQ/ AGAO conhecimento , € uma decisdo com sorte.

Figura 3 - Por qué a usar o MFA

As informacdes levantadas através do MFA servem para abastecer de forma gerencial

gréaficos de falhas, que vao facilitar as analises na busca da causa raiz do problema.

2.2.1 Graficos de Falhas

Os graficos de falhas sdo a base do sistema de informacdo e sdo utilizados para a
compilacdo e analise dos dados de campo e dados internos, ou seja, as falhas ocorridas com os
condicionadores de ar, detectadas pelas RAS (Redes Autorizadas Springer Carrier), pelo Call

Center e pelas linhas de montagem.



31

Essas informacgdes sdo essenciais para a criacdo de subsidios no desenvolvimento de

novos produtos e correcdo de defeitos nos produtos langados.

A eficiéncia no tempo de acdo quando detectada uma falha no produto ou no processo,
possibilita a eliminacdo de insatisfacdes nos clientes, bem como reducdo de custos da méa

qualidade.

A confeccdo dos gréficos para posterior analise das falhas, visando a busca da causa raiz,
faz com que sejam identificados os principais problemas dos produtos no campo e
internamente, assim, através da analise dos mesmos, pode-se consolidar a¢Bes corretivas que

serdo implantadas para a eliminacgdo dos problemas ocorridos com os condicionadores de ar.

As informac0es coletadas para os graficos de falhas sdo indicadores de performance dos

produtos denominados:

- DOA - Dead on Arrival (Morto ao Chegar): Defeito ocorrido nos primeiros 30 dias

apos inicio da utilizagao do produto.

- FFR - Field Failure Rate (Taxa de Falhas do campo): Defeito ocorrido ap6s os 30

primeiros dias, do inicio de utilizacdo do produto e dentro de prazo de garantia.

- FCD - Factory Critical Defects (Defeito Critico de Fabrica), € o defeito detectado na
linha de montagem da fabrica.

- Indice de Qualidade do Fornecedor (Supplier Rating)
- % de Garantia / Vendas

Os gréficos de falhas utilizados no Sistema de Informacgbes apresentam 03 formatos,

gréafico Russo, gréfico Elefante e grafico Marciano.

A figura 4 representa a relagdo destes graficos (Russo, Elefante e Marciano) com o0 MFA

e quais objetivos sdo buscados com aplicacdo dos mesmos.
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Analise do Feedback de Mercado

« Dados dos clientes
* Dados de OEM

Ob|et|VOS: Dados de campo
Dados internos
edbacy
QO
o Créficos e com uoss
problemas que d&o () Russo 2 empresa concentrem-
despisgear:rﬁllente xv Elefante se nos problemas
insatisfaco. 6 Marciano mais prioritarios

Alocar recursos de
forma eficiente para
identificar as causas
raiz e impedir
problemas de projeto

Figura 4 - Relagcdo do MFA x Gréfico de falhas

2.2.1.1 Grafico Russo

O grafico Russo € uma forma de obter as informagfes de campo e interna, por tipo de
falha, ou seja, € um método de concentrar os recursos coletando e analisando dados do cliente
sobre problemas com produtos existentes, e que fazem o cliente perder receitas ou que tenha

gastos inesperados, conseqlientemente, gerando insatisfacao.

Este grafico possibilita saber, de maneira exata, a quantidade de componentes que

apresentam falhas, facilitando o entendimento e identificagdo dos problemas.

Os dados sdo obtidos através de uma estratificagdo por linha de produto, pois, como se
tem uma grande quantidade de modelos, tem-se a possibilidade de focar as agOes em

problemas especificos e prioritarios dos clientes.
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O gréfico russo, conforme figura 5, tem como objetivo a elaboragdo de uma resposta a

seguinte pergunta: “Como eu sei que estou trabalhando na coisa certa, no momento certo e

COm 0S recursos certos?”.

(5
Humcir | | @ € 714 [ || D] sar.| aw. | 20s..| 3¢m | 5. e v @n | € [E6. .| e s

Figura 5 - Exemplo de Grafico tipo Russo

Através do Grafico Russo é possivel obter os seguintes beneficios:

- Trabalhar no que é importante para o cliente.

- Eliminar:

Falhas do produto;
Tempo de parada desnecessario;

Consertos ndo programados;
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- Ocorréncia de eventos devido a falha de componente.

- Concentrar os esfor¢os nos problemas que causam o maior impacto nas percepgoes e

satisfacdo do cliente.
- Melhorar a qualidade e confiabilidade.
- - Concentrar 0s recursos e tratar das causas raiz.
- Estabelecer parceria com os fornecedores para solucionar os problemas.
- Relatar os problemas com base em Dados Ndo Emocionais.

- Fazer parceria com os fornecedores para definir as causas e as solucBes para 0s

problemas.
- Aumentar a qualidade geral do produto fornecido.

- Reduzir o “custo da ma qualidade” do fornecedor.

2.2.1.2 Grafico Elefante

Ao saber a quantidade de falhas nos produtos, ainda ndo é possivel focar as agdes, pois
ndo esta identificada a causa-raiz dos problemas, sendo assim, pode-se decidir sobre quais
medidas corretivas tomar. Devido a este fato € que o gréafico elefante auxilia, pois ele fornece
0 modo de falha, ou seja, a causa-raiz do problema e com esta informacéo pode-se direcionar

acoes corretivas.

O gréfico elefante é um resumo de dados, de uma pagina, que mostra eficaz e facilmente
0 desempenho das pecas e componentes no campo em um determinado periodo de tempo. O

gréfico garante o enfoque em problemas que se repetem.
Como objetivos na utilizagdo do Gréfico Elefante tem-se os seguintes pontos:
- Resumir os defeitos das pecas.
- Acompanhar todos os problemas em uma base continua de 12 meses.

- Procurar tendéncias e determinar se os problemas estéo sendo corrigidos.
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- Causa Raiz Persistente.
- Concentrar os recursos nos problemas prioritarios.
- Identificar oportunidades de melhoria, através de:
- Padrdes que se repetem;
- Olhar para o quadro geral.
- Acompanhar os eventos mensalmente no ponto de ocorréncia:
- Nivel do componente;
- Modo de falha;
- Nivel da peca.
- Determinar os problemas prioritarios.
- Acompanhar os pontos de ocorréncia dos defeitos criticos.
- Concentrar-se na experiéncia que o cliente tem dos problemas.
- Medigdo/Acompanhamento:
- Devolugdes de campo;
- Eventos no nivel de campo;
- Eventos no nivel de OEM;
- Processo interno.
- Acompanhar e melhorar a eficdcia do processo interno.

A figura 6 apresenta um exemplo do grafico elefante, sistematizado na Springer Carrier

através do software Garantia On Line (GOL).
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Figura 6 - Exemplo de Gréfico Elefante

A utilizacdo do gréafico elefante faz com que a empresa obtenha como beneficios os

seguintes pontos:
- Observa o “quadro geral” para tratar das causas raiz para todos os problemas.
- Tudo fica em uma pagina.
- Trata das causas raiz, ndo de sintomas.
- Afeta mais de uma ocorréncia de um evento.
- Resume facilmente o que esta acontecendo.

- Auvalia a eficacia de aceitagdo dos testes interno.
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- Avalia e identifica a aceitagé@o do teste interno que néo detecta falhas que ocorrem no

campo.

- Modifica procedimentos de teste para detectar falhas antes que elas cheguem ao

campo.

2.2.1.3 Grafico Marciano

Este gréfico € utilizado no desenvolvimento de novos produtos e utiliza as informagdes do
gréfico Russo e do grafico Elefante, visando, através do uso de um método disciplinado

aplicar as licdes aprendidas em produtos anteriores para criar produtos novos superiores.

Os objetivos do grafico Marciano séo:

Implantar uma avaliagéo estruturada na confiabilidade em novos produtos, analisando

0s riscos de problemas potenciais;
- Determinar os problemas no nivel da peca nos subsistemas do produto;
- ldentificar os problemas no nivel da peca nos subsistemas do produto;
- Reexaminar e redefinir os requisitos;
- Desencadear avaliacOes de re-projeto;

- Evitar a repeticdo dos mesmos erros, eliminando problemas de projeto em

componentes, sistemas e processos.

O Gréfico Marciano gera uma transformagdo na forma de conceber novos projetos, em
que a forma utilizada busca que 0s mesmos passem de acOes reativas para criativas, através da

utilizacdo de atitudes pré-ativas.

A figura 7 exemplifica um modelo utilizado de grafico Marciano pela Springer Carrier.
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Produto : Condensadora Mercosur1 824K
UNIDADES ANTIGAS YTD2000 NOYAS UNIDADES
COMPOMNENTES POR MODO i
ITEM | COMPONENTES NOYOS ANTIGOS FALHAS (%) (%) MODO DE FALHA PROGNOSTICO (%) COMENTARIOS

1 |Compressor Compressor 145 0,58 Queimacio 0135 Compressor ratativo
027 Trancado (presa) Standardizagéo da ligagéo
018 MNao comprime Fornecimento de tabela
0,16 Com super aguecimento Temperaturas x Pressdes
0,11 Eim curto circuito para carga de gas
0,08 Com alta amperagem Teste retorno de dleo
0,04 Com ruido Teste com mais de 10 metros
0,02 Nao parte em baixa tenséo Teste Campo

2 |Hélice Hélice 037 0,21 Quebrada 0,04 Teste outros materiais
0,16 Deshalanceada Menor rotagéo

3 |Cortatora Contatora 036 03 Com bobina gqueimada 0,04 Troca da Furnas por Siemens
0,04 Aberta/fechada Ambiente isolado
0,02 Quebradaldanificada

4 |Moator Motar 0,16 0,09 Queimado 0,02 Ligagéo elétrica snapfit
0,04 MN&o parte Cahbine runtest (ruido)
0,02 Etn curto circuito Teste Campo
0,01 Com ruido

5 |Yazamentos Circutagem |Vazamentos Cirg 0,06 0,02 Carcaga do compressor om Novas cabines de teste
0,01 Saicla do capilar Teste INFICON mais
om Mo corpo sensivel que o GE
0,0 Interno no condensador Conectores passando lateral

6 |Ruido Ruido 75 75 62 Compressor rotativo e

enclausurado, maior érea de
face, menor rotagéo ventilador
TOTAL 24 2,39 0,26

Figura 7 - Gréfico Tipo Marciano

Com a utiliza¢do correta do grafico Marciano a empresa obtem uma série de beneficios

conforme os pontos a seguir:
- Melhoria do desenvolvimento de novos produtos.
- Evitar a repeticdo dos mesmos erros eliminando problemas de projeto em:
- Componentes;
- Sistemas;
- Processos.
- Reavaliar requisitos anteriores de projeto.

- Foi desenvolvido para tratar de uma *“causa raiz” ou de um “sintoma”?
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Dinamizar o desenvolvimento eliminando o re-trabalho e a reengenharia.
- Reduzir o tempo e o custo até a colocagdo no mercado
Criacéo de projetos comprovados.

Desenvolver padrdes comprovados no projeto e torna-los parte da cultura de

engenharia.

Projeto em componentes que tenham confiabilidade comprovada.

Eliminar projetos de componentes que apresentem problemas historicos.

- Substituir por projetos comprovados;

- Desenvolver novas solucdes de projeto.

Identificar as prioridades de re-projeto.

Melhoria nos resultados de testes internos.

Revisdo e adaptacdo dos testes para as necessidades praticas.

Reduzir problemas de projeto que possam ter impacto nos cronogramas de teste.

Concentrar os testes em areas com problemas conhecidos, liberando recursos para

analisar as areas com problemas desconhecidos

RELACAO ENTRE OS GRAFICOS RUSSO, ELEFANTE E MARCIANO

O MFA ¢ a forma de realizar a correta analise dos principais pontos levantados nos

gréaficos de falha, onde a relacdo dos 3 gréaficos citados nos itens 2.2.1.1, 2.2.1.2 e 2.2.1.3 faz-

se importante para que se feche o ciclo completo para a melhoria continua, no qual o resultado

final impacta diretamente na satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes.

A figura 8 apresenta esta relagdo entre os graficos de anélise de falhas, com o processo de

tomada de decisao.



40

Analise de Feedback do Mercado paratomada de
decisbes

Elefante

Melhorar os
Produtos/Sistemas/
Processos Existentes

Gréafico Marciano
(Licdes Aprendidas)

Desenvolvimento de
Novos Produtos

Figura 8 - Anélise de Feedback do Mercado para tomada de decisdes

2.4  CONFIABILIDADE DE PRODUTOS

Um dos pontos determinantes para a satisfacdo do cliente é a confiabilidade dos produtos,
pois com certeza este € um dos diferenciais na relagdo custo-beneficio. Uma das principais
ferramentas para trabalharmos a confiabilidade dos produtos é o MFA, pois, com isto,

viabiliza-se as informac6es de campo e foca-se as acdes nos problemas prioritarios,

Atualmente, com a alta competitividade no mercado, muitas empresas estdo buscando
maneiras e ferramentas que possam ser utilizadas na melhoria da confiabilidade de seus

produtos e servigos.
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A exigéncia dos clientes estd cada vez maior com relacdo a confiabilidade, e hoje ja ndo é
possivel trabalhar este item somente com métodos estatisticos. Ndo que eles ndo sejam
importantes, mas, é preciso encontrar novas maneiras de agregar valor aos produtos, novas
maneiras de encantar os clientes e, principalmente, focar os pontos que realmente geram

insatisfacdo nos consumidores.

Dentro do processo de medicdo da confiabilidade dos produtos existe um indicador de
desempenho que reflete exatamente como os produtos da Springer Carrier estdo quando

analisados sob esta dtica (Confiabilidade).

Este indicador é o FFR - Field Failure Rate (Taxa de Falhas do campo). Através deste é
possivel medir o defeito ocorrido ap6s os 30 primeiros dias de utilizacdo do produto, dentro
do prazo de garantia, o que possibilita verificar o quanto sdo confiaveis os componentes dos

produtos.

O constante monitoramento deste indicador possibilita que possa ser utilizado no
desenvolvimento de novos produtos, componentes que possivelmente ndo vao gerar
insatisfacdo aos clientes, ja que devem ser aproveitados nos projetos os componentes dos
produtos que obtiveram uma performance satisfatoria perante sua vida util, usando como base

de informacéo os dados coletados de campo.

2.5  CUSTO DA NAO-QUALIDADE (MODELO ICEBERG)

Este é outro ponto importante a ser abordado no projeto, pois o trabalho busca também
identificar como se pode utilizar o MARKET FEEDBACK ANALYSIS para melhorar o
resultado da empresa e a satisfacdo dos clientes. Dentro do custo da ndo-qualidade pode haver
custos mensuraveis e ndo mensuraveis. Entrando no detalhamento dos mesmos vé-se que, na
realidade, o custo da ndo qualidade é muito maior do que o resultado financeiro demonstrado

nos relatorios Gerenciais.
Dentre 0s custos ndo-mensuraveis, tem-se:
1. Vendas perdidas;

2. Perda da credibilidade;
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3. Perda da lealdade do cliente e custo da sua insatisfacao.

Nos custos mensurdveis estdo re-trabalhos, sucatas, set-up adicionais, alteracdes de

engenharia, inspec¢des, excesso de estoque, paradas de produgdes outros custos envolvidos.

O custo da ndo-qualidade esta diretamente relacionado com os problemas de campo, pois
é este que vai influenciar diretamente na satisfacdo do cliente que é a base de sobrevivéncia

da empresa. Trés aspectos de qualidade s&o evidenciados:

1. A qualidade no sentido amplo, que objetiva a "satisfacdo das pessoas”, inclui a
qualidade do produto ou servigo (auséncia de defeitos e presenca de caracteristicas que irdo
agradar ao cliente); a Qualidade da rotina da empresa (previsibilidade e confiabilidade em
todas as operacOes); a qualidade de informacdes; a qualidade das pessoas; a qualidade do

sistema; etc).
2. O custo do produto ou servigo;
3. O atendimento no prazo, na base e na quantidade certa.

Estes aspectos determinam a qualidade do Produto ou Servico.

2.6 AIMPORTANCIA DA SATISFACAO E DA INSATISFACAO DO CONSUMIDOR

Na década de 80, 0 movimento da qualidade total, que tem suas raizes na administracéo
da producdo, ganhou espaco nas decisdes estratégicas das empresas em um ambiente
caracterizado por clientes cada vez mais exigentes (WEBSTER, 1997). Este movimento teve
uma grande influéncia na mudanca das empresas para o foco no cliente e com isto os estudos
de satisfacdo tornaram uma importante ferramenta de acompanhamento dos
consumidores,pois auxilia as empresas a oferecer o que os clientes realmente desejam e assim

obter a satisfacdo dos mesmos.

Pesquisa de satisfacdo de clientes é um sistema de informacdes que captam a voz dos
mesmos atraves da avaliacdo da performance da empresa a partir do ponto de vista do
consumidor. As informagdes sobre os niveis de satisfacdo dos usuarios constituem-se em uma

das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a qualidade de seus
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produtos e servicos e, por conseguinte, com os resultados alcangados junto a seus clientes
(ROSSI e SLONG, 1997).

De acordo com Beber (1998), existe uma série de motivos muito fortes para que as

empresas se empenhem na busca da satisfagdo do consumidor, dentre os quais:

O marketing concept visa atender aos desejos do mercado-alvo selecionado,
satisfazendo-o (KOTLER, 1996). Assim, encontra-se o conceito de satisfacdo ligado

a propria esséncia do marketing;

- Estima-se que, nas Ultimas duas décadas, tenham sido feitos mais de 15.000 artigos

praticos e académicos sobre o tema (CUNHA et al., 1998);

- A demonstracdo, por Anderson et al. (1994), da relagéo existente entre satisfacdo dos

consumidores e rentabilidade;

- A satisfagdo dos consumidores tem se tornado um importante critério para julgar a
qualidade das empresas (ROSSI e SLONGO, 1997).

- Junto ao estudo da satisfagdo, tdo conhecido, estd o estudo da insatisfagdo. T&o

importante quanto conseguir a satisfacdo do consumidor é evitar a sua insatisfacéo.

Conhecendo como esta ocorre, suas causas e sua relacdo com aquela, o profissional de
marketing conseguird executar seu trabalho de uma forma mais eficiente, pois disporad de
melhores informagcbes para a tomada de decisdo, visando ndo apenas ao aumento da
satisfacdo, mas também a diminuicdo da insatisfacdo, podendo utilizar outras técnicas para
evita-la. Do ponto de vista académico, a insatisfacdo pode sugerir resposta a pergunta de
Babin e Griffin (1998, p. 127): “O que mais pode ser dito a respeito da satisfacdo do
consumidor?”, referindo-se ao grande numero de pesquisas ja publicadas nesta area do

conhecimento.

O consumidor insatisfeito amplia 0 eco de sua decep¢do a0 mesmo tempo que se sente
incentivado a mudar de prestador de servigo ou fabricante. Em contrapartida, o consumidor
satisfeito assume parte significativa dos esforgos de divulgacéo do servigco ou produto, reduz
0s custos de atendimento a reclamacdes e a demanda de custos de comercializacdo inferiores
aos exigidos para se criar um novo consumidor. Em resumo, a empresa tem um menor custo

para manter um cliente do que para buscar um novo. Por esta razdo, a certeza da satisfagéo do
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consumidor se prescreve como meta inevitavel de qualquer empresa ou organizacdo. Para
atingi-la, a mensuracdo mostra-se uma aliada insubstituivel. A medida de satisfacdo aparece
como um subproduto imediato da missao organizacional, ndo como uma medida reparadora
ou um apéndice eventual para a descoberta da causa-raiz dos problemas, mas como um
instrumento capaz de fornecer informacdes Uteis a organizacgdo, se sua execucdo for realizada
de forma competente. (MOTTA, 1999)

Um grande diferencial para as empresas realmente preocupadas com a Qualidade Total e
Satisfacdo dos clientes, é certamente o gerenciamento das reclamacdes dos consumidores, as
empresas devem estar cientes de que a utilizagdo das informacgdes dos clientes que reclamam
de seus produtos ou servigos pode agregar muito valor quando devidamente analisadas e no
momento em que sejam tomadas acgdes corretivas para solucdo dos problemas. As
reclamacdes dos usuarios ndo podem ser negligenciadas e ferramentas que as avaliem devem
fazer parte da estratégia da corporacdo. A oportunidade que é dada para a empresa pelo
cliente quando este faz uma reclamagcdo ndo deve ser desperdicada, o processo de
gerenciamento das reclamacOes deve estar baseado nas expectativas dos clientes quanto a

melhor forma de terem suas queixas atendidas.

Contudo, o estudo de comportamento das reclamacgbes dos consumidores ndo tem
recebido muita atencdo da area de marketing no Brasil, visto que poucos trabalhos foram
publicados sobre este tema- SANTOS (1996, 2000 e 2001) e CHAUVEL, (2000) foram
excecdes, as empresas ainda ndo tiveram a percepcdo que O gerenciamento correto das
reclamacdes dos consumidores, quando bem aplicado leva ao marketing de relacionamento
que vem sendo estudado de forma mais intensa nos ultimos anos. Segundo Berry (2002),
marketing de relacionamento refere-se a atrair, manter e em organizacbes de servigos
aprimorar o relacionamento com clientes. E justamente no objetivo de manter os clientes e

evitar a sua insatisfacdo que se encaixa o gerenciamento adequado das reclamagdes.

As reclamacgfes tém uma relacdo direta com a insatisfacdo dos consumidores que é o
principal determinante da reclamacdo (BEARDEN e TEEL, 1983). Day relata que a
reclamacdo ndo € originaria da insatisfacdo em si,mas de um processo emocional anterior,
produzido pela avaliacdo desfavordvel do resultado de uma compra. Oliver (1997) apresenta
dois modelos de processo de reclamacdo: um modelo econdmico, em que os fatores
determinantes da reclamacdo sdo o0s custos e os beneficios percebidos e a probabilidade de

sucesso na queixa, e um modelo comportamental, em que os fatores determinantes séo a
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habilidade e a motivacgdo para a queixa por parte do consumidor. Wilkie (1994) aponta como
fatores de influéncia no comportamento de reclamac&o o nivel de insatisfacdo, importancia do
produto, relacdo custo-beneficio com as acbes a serem tomadas, caracteristicas pessoais e
atribuicdo de culpa. Ao estudar os motivos pelos quais 0s consumidores muitas vezes nédo
reclamam, Stephens e Gwinner (1998) afirmam que a opg¢do de ndo reclamar estd baseada em
avaliagcdes cognitivas, que em conjunto com as reagdes emocionais do individuo, influenciam

o tipo de estratégia usada pelo consumidor ao lidar com a insatisfacao.

Os estudos que analisam o comportamento dos consumidores que reclamam sdo de
grande importancia para académicos de marketing na busca de um melhor entendimento dos
motivos que levam um consumidor a reclamar, e para as empresas, que podem também
recuperar-se de uma falha ao serem procuradas por consumidores insatisfeitos. Estes
consumidores deveriam ter um tratamento especial pois estdo mostrando para a empresa uma
oportunidade Unica de atender as expectativas dos seus clientes, desenvolvendo acdes que
minimizem a insatisfagdo pos-compra, como oferecer bons canais de recebimento de
reclamacdes e tornar agil o atendimento das queixas, isto seria o gerenciamento adequado das

reclamacdes.

A maioria dos estudos em gerenciamento da reclamagdo (SANTOS e SINGH, 2000) dao
énfase a quatro pontos: 1) Desconfirmacdo de expectativas, 2)Teoria da atribuicdo, 3)Teoria

da justica, 4) Trocas relacionais.

Oliver (1997) afirma que ao reclamar, o consumidor possui expectativas quanto &
resposta e comprometimento da empresa. Essas expectativas sdo comparadas com o resultado
final da reclamacgdo. Uma vez que as expectativas ndo sdo atendidas, isto podera gerar uma
segunda insatisfacdo ou ainda fazer com que aumente a insatisfacdo do consumidor, o que ira

influenciar na sua confianca e lealdade.

A teoria da atribuicdo baseia-se no fato de que, quando um consumidor tem problemas ele
tende a verificar a causa da falha, se percebe as causa das falha como estaveis (provaveis de
ocorrer novamente) e controlaveis (a empresa ter previsto o problema), tem mais
probabilidade de considerar o processo injusto e de ndo comprar novamente do mesmo
fornecedor (BLODGET et al.,1993), adquirindo um nivel de insatisfacdo mais elevado
(BITNER,1990)
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A teoria da justica trata da equidade percebida pelo consumidor no processo de
reclamacado, ou seja, como ele percebe a relagdo entre o esforgo realizado e o resultado obtido
(SANTOS e SINGH, 2000). De acordo com Blogdget et al. (1993), a justica percebida € o
principal determinante da comunicacao negativa boca-a-boca e das inten¢des de recompra do
consumidor. Tax et al. (1998) estudaram os efeitos da justica distributiva em trés dimensdes,
percepc¢do do resultado da queixa, atitude do funcionario no gerenciamento da reclamacéo e
processo da reclamacdo em si e descobriram que essas variaveis estdo relacionadas

positivamente e representam 88% da satisfacao.

Estudos envolvendo trocas relacionais partem do desenvolvimento de relacionamentos
fortes e duradouros entre as organizagdes e seus clientes. Um fator importante na lealdade e
retencdo de clientes e a generosidade no atendimento das reclamacges, 0 que tende a gerar
consumidores mais leais se comparado ao periodo anterior ao episodio da reclamacéo.
Quando a empresa tem acdes eficientes durante episodios de conflito, a mesma pode melhorar
as avaliacOes da qualidade do servico, proporcionar comprometimento do cliente, como

fortalecer as relacdes deste com a empresa.

2.7  TENDENCIA DO MERCADO

O Mercado de Condicionadores de Ar tipo WRAC é hoje estimado em 800.000
unidades/ano e vem se mantendo estavel nos ultimos 5 anos com pequenas variages que
estdo diretamente relacionadas ao desempenho da economia e, também, as condicdes
climaticas de cada ano. H4 um aumento da demanda em anos em gque temos uma temperatura
maior no verao, por exemplo, em 1998, tivemos o fendmeno do El Nifio, nesse ano especifico
o mercado de condicionadores de ar tipo Janela ou WRAC teve o numero recorde de
1.000.000 de unidades vendidas, em 2002, a expectativa € de uma venda de 805.000 unidades
e para o0 ano de 2003 existe a expectativa de 850.000 unidades, levando em conta que a
previsdo € que em 2003, tenhamos novamente o fendbmeno El Nifio, embora com a previsao
de que este fendmeno ndo seja tdo forte como no ano de 1998, devemos ter uma influéncia na

venda de condicionadores de ar.

A Springer Carrier Ltda tem hoje uma participacdo de Mercado de 36%, sendo a lider do

segmento de condicionadores de ar. Nossos maiores concorrentes sdo 0 grupo Brasmotor
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(Cénsul e Brastemp) e também a Electrolux. Outra particularidade que cabe ressaltar é que a
Springer Carrier fabrica somente condicionadores de ar, os demais fabricantes tém em suas
linhas de producdo a chamada “linha branca” de produtos, que abrange freezers,
refrigeradores, fogdes e outros produtos, isto em alguns casos pode representar uma vantagem
competitiva quando se fala de vendas no varejo e transagcdes comerciais com grandes redes de
lojas ou varejistas. A Springer Carrier embora se dedique atualmente apenas ao segmento de
ar condicionado, é lider de mercado e esta buscando para o ano de 2003 manter esse nivel de
participacdo ressalta-se que mesmo com a entrada de novos fabricantes (Gree/LG) estamos
mantendo a participacdo de mercado, enquanto nossos principais concorrentes, tém reduzido

sua participagao.

Outro ponto a destacar, é o crescimento do segmento de condicionadores de Ar tipo Split,
este tipo de equipamento é composto de 2 unidades sendo uma externa que chamamos de
unidade condensadora e outra interna que chamamos de unidade evaporadora, estes produtos
apresentam muitas vantagens em relagéo aos condicionadores de Ar tipo WRAC pois tem
menor ruido, design mais moderno, facilidade de instalacdo sem quebrar as paredes, controles
eletronicos e etc., porém o problema esta no custo pois hoje as unidades tipo split custam 1,8
vezes 0 custo de um condicionador de ar tipo WRAC e também requerem que sejam
instalados por empresas e técnicos treinados e especializados.

Os fabricantes de Condicionadores de Ar sempre tiveram uma preocupacao com a entrada
dos Condicionadores tipo Split no mercado, pois a divida era se com este novo produto
existiria uma migracdo dos consumidores dos condicionadores de ar tipo WRAC para o0s
Splits, isto realmente esta ocorrendo com o0s consumidores da classe A, porém pode-se
observar que o Condicionador de ar esta sendo hoje um produto desejado pelas classes C e D,
fazendo com que o mercado de condicionadores de ar tipo WRAC se mantenha instavel e hoje
os fabricantes j& estdo cientes deste fato. Em uma pesquisa realizada pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) (anexo A), pode-se observar que a grande maioria das
residéncias ja tem hoje os eletrodomeésticos mais comuns e o ar condicionado passa a ser um
dos proximos eletro-eletronicos desejado pelos consumidores, em funcéo do conforto térmico
proporcionado por este produto. Cabe ressaltar que a Springer Carrier é lider também no
segmento de condicionadores de ar tipo Split com uma participacdo de mercado de 58%.

A venda de condicionadores de ar WRAC hoje esta 80% localizada no segmento de

varejo e 0 mesmo apresenta algumas particularidades:
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Varejo de Eletrodomésticos: cada vez mais centrado, maior participacdo do setor de
Hipermercados, pouca diferenciagdo, venda passiva, alto custo operacional, uso restrito de

novas tecnologias.

Produtos no mercado varejista: cada vez menos exclusivos, o cliente tem cada vez mais

opcoes, concorrentes estdo focados em precos, pouca diferenciagdo tecnologica.

Ar Condicionado de janela no varejo: propostas e tecnologias muito parecidas, valor
agregado pouco perceptivel, comparacdo conduz ao preco, equipe de vendas do produto

varejo despreparada, poucas iniciativas de vendas diferenciadas.

Os dados de mercado (anexo B) comprovam estes fatos e justificam porque as empresas
devem continuar focando este mercado, buscando evitar a insatisfacdo dos consumidores com
produtos e servigcos que, no minimo, atendam as expectativas dos clientes. Paralelo a isto terdo
que buscar novas forma de vender seus produtos e servigos principalmente agregando valor ao

consumidor, isto significa ter uma diferenciagéo.



3 METODO

O presente projeto propde a verificacdo do impacto das reclamacgdes na satisfacdo dos
clientes, através de uma pesquisa exploratoria. Esses usuarios de Condicionadores de ar tipo
WRAC (Window Room Air Conditoning) que tiveram problemas técnicos durante o periodo

de garantia de seus aparelhos e ligaram para o servico de call center.

Este trabalho foi dividido em duas fases distintas. Na primeira fase — qualitativa - seréo
realizadas as entrevistas em profundidade e o levantamento dos dados secundarios para a
geracdo das principais reclamacdes.Na segunda fase — quantitativa - serd aplicado o
guestionario a um maior nimero de consumidores, com a finalidade de obter-se os dados

descritivos e quantitativos sobre a satisfagado dos clientes.

3.1  FASE QUALITATIVA

A escolha dos entrevistados é baseado em Rossi e Slongo (1997, p.9):

Os elementos que participam dessa fase da pesquisa devem ser,
preferencialmente, selecionados dentre a populacdo de clientes da empresa.
Sua escolha devera ser feita conjuntamente pelo pesquisador e por
executivos da empresa avaliada, adotando-se critério de escolha por
julgamento. E importante que os entrevistados nessa fase apresentem
condigdes de discernir quanto a relevancia dos indicadores de satisfacéo,
sendo recomendavel, portanto, que sejam dotados de experiéncia nas
relagdes com fornecedores do setor considerado. Em sintese, eles precisardo
ter algo a dizer quanto a geracdo e relevancia de indicadores de satisfacao.
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Por esta razdo é que o critério de escolha dos elementos da amostra por
julgamento é o mais recomendado. (...) Os executivos da empresa avaliada -
principalmente os das areas de marketing e vendas - tém um importante
papel a desempenhar durante a fase qualitativa da pesquisa de medicdo da
satisfacdo de clientes. Inicialmente seu envolvimento serd requerido para
auxiliar na escolha das empresas-cliente que participardo da amostra dessa
fase da pesquisa, bem como na identificacdo da pessoa mais indicada para
responder & pesquisa.

A intencdo desta pesquisa € envolver nas entrevistas pessoas cujas experiéncias envolvam
todas as etapas da venda a pos-venda do produto. Acredita-se que com esta abordagem, sera
possivel entender melhor ndo apenas os geradores de satisfacdo, mas também suas causas e

consequiéncias.

Por este motivo, nesta fase, serdo entrevistados consumidores que tiveram problemas com
seus aparelhos condicionadores de ar. Também serdo entrevistados engenheiros, funcionarias
do call center e do departamento de marketing da empresa, devido ao fato destes terem

contato com os clientes, mesmo que indiretamente.

As entrevistas foram realizadas, inicialmente, conforme o Anexo C: Roteiro Preliminar da
Pesquisa Exploratoria, na pagina 118. Ressalte-se que o mesmo foi modificado apds cada
entrevista, acrescentando-se novas perguntas a partir das informacdes dos clientes. Outro
problema é a quantidade de entrevistas a serem realizadas. O nimero de entrevistas serd
determinado conforme sugestdo de Rossi e Slongo (1997). Serédo efetuadas tantas entrevistas
quantas se julgarem suficientes para obter todos os atributos pertinentes para o problema da
insatisfacdo com os aparelhos condicionadores de ar. Quando os atributos mencionados pelos
entrevistados comecarem a se repetir, sera o indicador de que o nimero de entrevistas j& é o

suficiente.

3.2  FASE QUANTITATIVA

Uma vez realizadas as entrevistas e com os dados da fase anterior, foi montado um
guestionario para servir como instrumento de coleta de dados, no qual foram abordadas as
questBes referente a importancia dos atributos, posteriormente com relagdo a satisfacdo dos
consumidores, dados socio-demogréaficos (sexo, idade, estado civil, renda, escolaridade), e, as

questdes levantadas na fase qualitativa da pesquisa.
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3.2.1 Populacéo

A populacéo do trabalho serd composta por clientes que adquiriram condicionadores de ar
da Springer-Carrier e que tiveram problemas técnicos com 0s mesmos dentro do periodo de
garantia do produto, que é de 3 anos para a maioria dos modelos. Somente serdo entrevistados
consumidores de aparelhos condicionadores de ar tipo WRAC (Window Room Air
Conditioning), também conhecidos como residenciais ou aparelhos de janela, e a amostra sera
com os clientes que procuraram a empresa atraves do call center para que o problema fosse

solucionado.

3.2.2 Amostra

Caracteriza-se como uma amostra por conveniéncia, ja que os respondentes devem estar
disponiveis no momento da coleta e quem seleciona os entrevistados € o proprio pesquisador,
de acordo com os objetivos da pesquisa. (CHURCHILL, 1995).

A amostra serd composta por aproximadamente 300 clientes que ja tiveram problemas
com seus aparelhos condicionadores de ar. Serdo escolhidos clientes em todo o Brasil,
mantendo-se a proporcionalidade entre vendas e taxa de falhas por regido. Serdo entrevistados
apenas 0s que tiveram problemas nos ultimos 6 meses, de modo que ainda possam recordar-se
bem da experiéncia, conforme recomendado por Rossi e Slongo (1997). Optou-se por nédo

entrevistar clientes que tiveram problemas ha mais tempo, a fim de evitar erro de resposta.

3.2.3 Instrumento de Coleta de Dados

Apos a realizacdo das entrevistas, foi construido um questionario para ser utilizado como
instrumento de coleta de dados. A elaboragdo do instrumento baseou-se nos dados coletados
nas entrevistas em profundidade e na pesquisa a dados secundarios. A partir das entrevistas
foi possivel elaborar uma lista dos principais fatores que influenciam na satisfacdo dos
clientes, deixando-os satisfeitos ou insatisfeitos. Esta listagem preliminar foi complementada
com a revisdo da literatura e com base em outras pesquisas sobre o tema como, por exemplo,
o trabalho de Beber (2000).

O questionario foi pré-testado com clientes de modo que eventuais erros fossem

corrigidos. Um modelo da versédo final do instrumento de coleta de dados encontra-se no
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Anexo D: Questionario de Coleta de Dados. A versdo final avalia 16 atributos que tém
influéncia na satisfacdo dos mesmos, identifica quais 0s principais comportamentos de
reclamacdo que os clientes da Springer Carrier adotariam e, por fim, apresenta perguntas

sobre o perfil s6cio-econdmico-demografico dos entrevistados.

3.2.4 Pré-Teste

O questionario foi pré-testado com clientes, de modo que eventuais erros fossem

corrigidos.

3.2.5 Procedimentos de Coleta de Dados

Os questionarios foram aplicados pelo departamento de Customer Service pois as
atendentes deste departamento ja tem experiéncia com este tipo de entrevista, uma vez que
sdo realizadas mensalmente pesquisas com 1% da populacdo de clientes de WRAC que
procuram o Call Center, isto significa aproximadamente 50 clientes por més. As
entrevistadoras foram devidamente orientadas e treinadas para ndo influenciarem no resultado
da pesquisa. Também foi utilizada a experiéncia dos Coordenadores Técnicos que sdo
funcionarios da Springer Carrier e prestam atendimento aos clientes finais de WRAC, tem-se
atualmente técnicos de Pos-venda, sediados em 10 cidades, atendendo a todo o territorio

nacional. Estas cidades séo:
1. S&o Paulo (trés coordenadores)

2. Rio de Janeiro, com dois coordenadores (capital e interior)

3. Manaus
4. Recife

5. Salvador
6. Cuiaba

7. Canoas (dois coordenadores)

8. Curitiba
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9. Brasilia

10. Campinas

3.3  ANALISE DOS DADOS

3.3.1 Preparacao da base de dados

Anteriormente a aplicacdo das analises uni e multivariadas, foi realizado um exame dos
dados com o objetivo de ganhar uma compreensdo critica sobre as caracteristicas destes.
Segundo Hair et al. (1998), com a analise prévia dos dados o pesquisador adquire um

entendimento basico dos mesmos e dos relacionamentos entre as variaveis.

Valores ausentes (missing values) ou ndo-respostas podem ocorrer por razdes diversas,
fora do controle do pesquisador, como negacgdo por parte dos respondentes ou, até mesmo, a
falta de informacdo suficiente para o entrevistado responder corretamente a pergunta.
Segundo Hair et al. (1998), ndo ha um consenso do que seja um valor alto de valores
ausentes. Cohen (apud KLINE, 1998) sugeriu que entre 5% a 10% do total de dados de uma
determinada varidvel ndo seriam valores altos. Adotou-se neste trabalho o critério de 10%.

Foram encontradas algumas taxas elevadas de valores ausentes nos dados coletados. Nas
varidveis dos atributos de satisfacdo, a variavel reposicdo apresentou 60,3% de valores
ausentes (restando 118 observacdes validas), assisténcia técnica obteve 36% (ficando ainda
com 192 observagdes), consumo, 18,3%, tempo de solugéo de problemas, 51% (restando 147
observacgdes), qualidade e quantidade das informac¢Ges do manual ambas com 13,7%. Entre as
variaveis de perfil da amostra o tempo de ocorréncia do problema apds a compra apresentou
62,7% de valores ausentes (restando 112 observacdes vélidas), o tempo conserto, 64,7%
(ficando ainda 106) e renda familiar 16%.Como o numero de observacdes para estas variaveis
com valores ausentes acima de 10% ainda superava 0 minimo necessario para a realizacdo das
analises propostas, optou-se pela utilizacdo da opcao disponivel no pacote estatistico utilizado

na qual apenas os casos com valores validos para todas as variaveis eram incluidos na analise.
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Os dados coletados foram analisados com o auxilio dos softwares EXCEL® e SPSS®

(Statistical Package for the Social Sciences) 10.0 através da aplicacdo das seguintes

ferramentas estatisticas:

a)

b)

d)

Analise univariada das variaveis presentes no estudo: contagem de fregiiéncia para 0s
dados de perfil da amostra; médias, desvios-padréo e variancia dos valores absolutos
de importéncia e satisfacdo dos atributos que se desejava avaliar, entre outras.

Alpha de Cronbach, com o objetivo de verificar a confiabilidade das escalas utilizadas
para mensurar 0 grau de importancia e satisfacdo com os atributos do produto

pesquisados.

Janela do Cliente, técnica que permite a comparacdo grafica das médias de
importancia e satisfacéo entre os atributos dos produtos apontados na fase exploratéria

e inseridos no questionario.

Regressdo Multipla, cujo objetivo foi identificar a capacidade de explicacdo de cada
varidvel independente de satisfacdo com os atributos em relagdo a varidvel dependente

denominada “satisfacdo geral”.

Analise de Variancia que procurou identificar variagdes no grau de importancia e
satisfacdo entre sub-amostras, divididas em relacdo a sexo, renda, reacdo a
reclamacgdo, entre outras. A ANOVA permitiu verificar se havia diferencgas
significativas entre 0s grupos, com base nas suas médias. Neste estudo, foram aceitos
como grupos diferentes aqueles cujo teste de ANOVA apresentou significancia de F
abaixo de 0,05.



4 RESULTADO DA FASE QUALITATIVA

Esta foi resultado da coleta de dados a partir da melhor compreenséo do problema em
estudo, do levantamento dos atributos geradores da insatisfacdo, da importancia destes, das
conseqiiéncias da insatisfagcdo e da observacao de alguns outros fatos constatados na aplicagéo
dos questionarios de coleta de dados. A construgdo do questionario de coleta é explicada
neste capitulo de forma a mostrar os resultados obtidos na fase qualitativa e sua importancia

para a fase quantitativa.

41 GERACAO DOS ATRIBUTOS E ESTRUTURACAO DO QUESTIONARIO

O questionario foi estruturado em quatro secgdes, correspondendo aproximadamente ao
objetivo principal do trabalho e, também, aos objetivos especificos e caracterizacdo do

entrevistado:

Importancia dos atributos;

Nivel de insatisfacdo com relacéo aos atributos;

Consequéncias da insatisfacéo;

Caracterizacdo do entrevistado.

Ao longo das entrevistas iniciais foram levantados os atributos que poderiam gerar a

insatisfacdo dos clientes. Nesta fase foram entrevistados funcionarios da Springer Carrier que
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tem experiéncia no atendimento a clientes e funcionarios que trabalham no departamento de
marketing, engenharia e pés-vendas, pois a experiéncia destas pessoas é de vital importancia
para a definicdo dos atributos. Chegou-se entdo a 16 atributos os quais foram considerados de
maior importancia e relevancia na satisfacdo dos clientes e o nimero total foi maior, porém

foram desconsiderados devido aos seguintes fatos:
- Mencionados poucas vezes nas entrevistas;
- Linguagem muito proxima e quase sinbnimos com outros atributos;
- Juncéo de atributos com significados relacionados;
- Eliminagéo dos atributos considerados de pouca relevancia segundo os entrevistados.

Desta forma, os atributos considerados em relagdo aos condicionadores WRAC foram:
desempenho, ruido, preco, prazo de garantia, disponibilidade de pecas de reposicéo, design,
facilidade de operacdo, marca, consumo de energia, embalagem, atendimento do vendedor,
facilidade de instalacdo, tamanho, tempo de conserto, qualidade das informagdes do manual e
quantidade de informag6es do manual. Estes atributos foram utilizados na primeira secgéo
(Nivel de Importancia) e na segunda seccdo (Nivel de Insatisfacdo), colocado no anexo B

(Questionario de Coleta de Dados).

4.2 PRIMEIRA SECCAO DO QUESTIONARIO: NiVEL DE IMPORTANCIA DOS
ATRIBUTOS

A primeira seccdo do questionario foi relativa a importancia dos atributos para os
consumidores, isto foi feito para se ter certeza que a mensuragdo seria realizada em atributos
realmente considerados relevantes para os clientes e para que, posteriormente, fosse verificada
a insatisfacdo ou satisfacdo dos consumidores em relagdo aos mesmos. Para cada atributo o
consumidor deu uma nota de um a cinco, variando de pouco importante a muito importante,
mais a opcdo “ndo sei”. No final da seccdo ha uma pergunta sobre o nivel geral de

importancia do condicionador de ar.
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43 SEGUNDA SECCAO: NIVEL DE SATISFACAO EM RELACAO AOS
ATRIBUTOS

Nesta seccdo foram utilizados os mesmos atributos do nivel de importancia da anterior. O
nivel de satisfacdo foi medido segundo o método de pesquisa de Rossi e Slongo (1997). Para
cada atributo o consumidor deu uma nota de um a cinco, variando de “muito insatisfeito” a
“muito satisfeito”, mais a opgdo “ndo sei” e no final da seccdo uma pergunta sobre a

satisfacdo geral do cliente em relacdo ao condicionador de ar fabricado pela Springer Carrier.

4.4  TERCEIRA SECAO: CONSEQUENCIAS DA INSATISFACAO

Na terceira se¢do, foi apresentado um conjunto de questées no intuito de identificar os
possiveis comportamentos adotados pelos entrevistados quando sentem-se insatisfeitos. Para
isso, pediu-se para o respondente optar por uma destas duas opgoes: (1) seguramente faria

isto ou (2) seguramente ndo faria isto.

As reacgOes aos problemas que os entrevistados, na sua maioria, seguramente teriam séo:
reclamar com a assisténcia técnica, opc¢ao escolhida por 97,3% da amostra, e comentar com
terceiros, marcada por 66% dos respondentes. As reacdes que a maior parte dos entrevistados
seguramente nao teriam sdo: ndo fazer nada (92,3%), reclamar na loja (67,3%), trocar de
marca (74%), enviar carta (91,7%), usar carta padrdo (85,3%), reclamar no PROCON
(76,7%) e iniciar um processo judicial (81,7%). Na realizacdo das entrevistas foi possivel
observar varias destas reacdes nos consumidores, pois verificou-se a identificacdo de casos
mal resolvidos e clientes extremamente insatisfeitos, e inclusive trocando de marca ou que
ndo recomendam a compra de condicionadores de ar da Springer Carrier para seus parentes e

amigos.

45 QUARTA SECCAO: CARACTERIZACAO DO CLIENTE

Na Quarta secéo, encontram-se perguntas sobre o perfil sécio-demografico (sexo, idade,
renda, escolaridade, faixa etaria e estado civil) e sobre outros pontos que poderiam dar
subsidios para respostas aos objetivos da pesquisa. As questdes neste item foram: nimero de
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condicionadores de ar adquiridos na vida, tempo de ocorréncia dos problemas apds a compra
do condicionador de ar e tempo entre a ocorréncia do problema e acionamento da assisténcia
técnica para ser realizado o conserto. Na pesquisa ficou evidenciado que o trabalho prestado
pela Assisténcia Técnica e a qualidade de atendimento do servico Pds-venda sdo de uma

importancia extrema para a satisfacdo dos consumidores.



5 RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVA

O capitulo de resultados traz as analises dos dados, realizada conforme descrita no item
anterior. Primeiramente, s@o apresentadas as caracteristicas que definem o perfil da amostra,
com dados referentes a sexo, idade, grau de instrucado, estado civil, renda familiar, reac0es que
0s entrevistados teriam em casos de insatisfacdo e questdes sobre os problemas ocorridos com
estes clientes. Em seguida, sdo calculadas a confiabilidade das escalas e as estatisticas
univariadas, a partir das quais sdo elaboradas as analises antecedentes a Janela do Cliente. Na
proxima etapa, o grafico da Janela do Cliente e as analises subsequentes permitem que sejam
identificados os principais pontos a serem trabalhados gerencialmente. Apds esta fase, séo
verificados os resultados da regressdo mdltipla e, por fim, sdo analisadas as diferencas de

percepcao de importancia e satisfacdo encontradas como resultado da analise de variancia.

5.1  PERFIL DA AMOSTRA

O perfil da amostra visa definir as caracteristicas dos respondentes do questionario.
Conforme descrito no método, os entrevistados sdo clientes que tiveram problemas com o0s

condicionadores de ar WRAC, da marca Springer Carrier, nos ultimos 6 meses.

A amostra analisada constitui-se de 300 casos cujos dados foram coletados no periodo de
15 de Setembro a 10 de outubro de 2002. A analise estd dividida em caracteristicas
demograficas (4.1.1 a 4.1.5) e questdes referentes aos problemas ocorridos, bem como as

reacOes dos consumidores a esses problemas (4.1.6 a 4.1.9).
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Cabe salientar que ndo houve a intencdo de trabalhar com uma amostra representativa,

mas esteve presente o cuidado para que ndo houvesse a predominancia de um grupo

especifico, o que poderia comprometer a analise e interpretacdo dos dados. A tabela 1 mostra

as freqliéncias absolutas para cada categoria das variaveis sdcio-econdémico-demograficas

avaliadas, bem como o percentual e percentual valido em relacdo ao total da amostra.

Tabela 1

Perfil da amostra

Variavel Categoria Frequéncia  Percentual Percentual
Demogréfica Valido
Sexo Masculino 147 49,0 49,0
Feminino 151 50,3 50,3
Total 300 100,0 100,0
Idade Até 30 anos 72 24,0 24,0
31 a 50 anos 147 49,0 49,0
Mais de 50 anos 81 27,0 27,0
Total 300 100,0 100,0
Grau de Até primeiro grau completo 20 6,7 6,7
Instrucéo Segundo grau incompleto 08 2,7 2,7
Segundo grau completo 117 39,0 39,3
Graduacdo incompleta 27 9,0 9,1
Graduagdo completa 115 38,3 38,6
Pds-graduacéo 11 3,7 3,7
Total 298 99,3 100,0
Estado civil casado 196 65,3 65,6
solteiro 71 23,7 23,7
divorciado/separado 21 7,0 7,0
vilvo 10 3,3 3,3
outros 01 0,3 0,3
Total 299 99,7 100,0
Renda até 5 sal. 58 19,3 23,0
de 6 a 10 sal. 87 29,0 34,5
de 11 a 20 sal. 49 16,3 19,4
de 21 a 30 sal. 34 11,3 13,5
mais de 31 sal. 24 8,0 9,5
Total 252 84,0 100,0

Fonte: Coleta de dados
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5.1.1 Sexo

A amostra apresenta-se equilibrada quanto a divisdo por género, sendo constituida por

49% de homens e 50,3% de mulheres. Os resultados podem ser vistos na figura 1:

50,30%

Masculino  Feminino

Figura 9 - Sexo dos respondentes
Fonte: Coleta de dados

5.1.2 ldade

A variavel idade mostra-se bem distribuida entre as faixas, com 24% de jovens (até 30
anos), 49% de adultos (de 31 a 50 anos) e 27% de seniors (mais de 50 anos).

a )

49%

Jovens Adultos Seniors

Figura 10 - Idade dos respondentes
Fonte: Coleta de dados
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5.1.3 Grau de instrugdo

Conforme demonstra o grafico, a maior parte dos entrevistados (39%) possui curso de
graduacdo completo e a segunda maior parcela (38%), bem préxima da primeira, €
constituida por pessoas com segundo grau completo. O restante dos entrevistados afirmou
possuir, nessa ordem, graduacdo incompleta (9%), primeiro grau completo (7%), pés-

graduacdo (4%) e segundo grau incompleto (3%).

4 )

39,30% 38,60%

40,00%
20,00% - 6,70% 2,70% 3,70%
0,00% -
Até primeiro  Segundo Segundo  Graduacdo Graduacgdo Pos-
grau grau grau incompleta completa  graduacé&o

completo  incompleto  completo

Figura 11 - Grau de instrugdo dos respondentes
Fonte: Coleta de dados

5.1.4 Estado civil

De acordo com o gréafico os entrevistados sdo, na sua maioria, casados, com 66% das
respostas nesta situacdo. Na seqiiéncia, surgem as opcdes solteiro, com 24% das respostas;
divorciados ou separados, com 7%; e vilvos, com 3%. A opcao outros representou apenas

0,3% do total de respostas validas.
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Figura 12 - Estado civil dos respondentes
Fonte: Coleta de dados

5.1.5 Renda familiar

Os percentuais das faixas de renda no total do conjunto de dados mostrou-se uniforme,
sendo que 34% da amostra possui renda entre 6 e 10 salarios minimos e 10% apresentam

renda superior a 31 salarios minimos.

34,50%

40%

30% - 19,40%
13,50%
20%
10% -
0% -
até 5 sal. de 6 a 10 sal. della20sal. de2la30sal. mais de 31 sal.
N J

Figura 13 - Renda familiar dos respondentes
Fonte: Coleta de dados
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5.1.6 NuUmero de aparelhos comprados

Para a obtencdo desta informacdo, os entrevistados responderam a seguinte pergunta:

“Aproximadamente, quantos aparelhos condicionadores de ar vocé ja comprou na vida?”

O grafico abaixo mostra que 27% dos entrevistados ja comprou dois aparelhos de ar
condicionado. Nota-se, também, que os percentuais estdo equilibradamente divididos entre as
outras quantidades de aparelhos comprados. Em segundo lugar aparecem 25% dos
respondentes, que compraram apenas um aparelho de ar condicionado. Quase metade da
amostra (48%) comprou trés ou mais aparelhos: 16% compraram trés, 10% compraram

quatro e 22% compraram cinco ou mais.

4z )
Cinco ou mais ' 22,4
Quatro i 9.7
Trés i 16,4
Dois ] 261
Um ' 254
6 é 1‘0 1‘5 2‘0 2‘5 3‘0

e S

Figura 14 - Namero de aparelhos comprados
Fonte: Coleta de dados
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5.1.7 Tempo entre a compra e a ocorréncia do problema

Esta informacdo foi obtida através da resposta a seguinte pergunta: “Os problemas no

condicionador de ar aconteceram quanto tempo ap06s a compra?”

A maioria dos problemas (42%) ocorreu apos um ano da compra do aparelho, seguido de
21% entre seis meses e um ano. Os demais problemas surgiram nos seis primeiros meses

(16%), logo ap0ds a compra (13%), no primeiro més (5%) e na primeira semana (3%).

[ )
Mais de um ano Ja1,1
primeiro ano P 21,4
primeiros seis meses J 16,1
primeiro més 5,4
Primeira semana 2,7
Logo apés a compra 13,4
° 10 20 30 40 50
~ S

Figura 15 - Tempo entre a compra e a ocorréncia do problema
Fonte: Coleta de dados

5.1.8 Tempo entre a ocorréncia do problema e a entrega para conserto

Para a obtencdo desta informacéo, foi questionado o seguinte: “apds o aparecimento do

problema, o condicionador de ar foi levado para conserto em:”

A maior parte dos entrevistados levou o aparelho com problema imediatamente para o
conserto (73%). Do total de pessoas entrevistadas, 10% levou apds uma semana, 6% apos

uma quinzena, 11% em um més ou mais depois de detectado o problema.
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Figura 16 - Tempo entre problema e levar para o conserto
Fonte: Coleta de dados

5.1.9 Reagdes aos problemas ocorridos

Este conjunto de questdes foi realizado no intuito de identificar os possiveis
comportamentos adotados pelos entrevistados quando estes se sentem insatisfeitos. Para isso,
pediu-se para o respondente optar por uma destas duas opcdes: (1) seguramente faria isto ou
(2) seguramente n&o faria isto.

As reacdes aos problemas que os entrevistados, na sua maioria, seguramente teriam s&o:
reclamar com a assisténcia técnica, opc¢do escolhida por 97,3% da amostra, e comentar com
terceiros, marcada por 66% dos respondentes. As reacdes que a maior parte dos entrevistados
seguramente ndo teriam sdo: nédo fazer nada (92,3%), reclamar na loja (67,3%), trocar de
marca (74%), enviar carta (91,7%), usar carta padrdo (85,3%), reclamar no PROCON
(76,7%) e iniciar um processo judicial (81,7%). Estes resultados sdo explicitados nos itens

abaixo:
a) Nao fazer nada

Do total de respondentes, 92,30% respondeu, quando questionado sobre suas reagdes a

problemas ocorridos, que ndo faria a op¢do “ndo fazer nada”. Ou seja, apenas 7,7% dos
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entrevistados ndo teria reacdo a algum problema ocorrido, enquanto que 92,3% teria alguma
reacdo. E importante lembrar que os entrevistados s&o clientes que entraram em contato com o
SAC para fazer uma queixa em relacédo a algum problema. Portanto, essas informacdes devem
se restringir somente a essa amostra e nao deve ser tomada como um percentual passivel de

extrapolagdo para todos os clientes.

Nao fazer nada

92,30%

100,00%

80,00% -

60,00% -

40,00% |
° 7,70%

20,00% A

0,00% -
faria nao faria

Figura 17 - Grafico Reacgdo “N&o fazer nada”
Fonte: Coleta de dados

b) Reclamar na assisténcia técnica

Reclamar na assisténcia técnica foi a opgdo mais escolhida pelos entrevistados, tendo
97,3% escolhido a opcéo “seguramente faria”. O resultado encontrado abre a possibilidade de

que a assisténcia técnica seja o principal canal entre o cliente e o fabricante.
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Figura 18 - Gréfico reacdo “reclamar na assisténcia técnica”
Fonte: Coleta de dados

¢) Reclamar na loja

Grande parte dos entrevistados (67,3%) ndo reclamaria sobre algum problema no ar
condicionado na loja onde o aparelho foi comprado. A loja do varejo ndo é, portanto, um

grande receptor de reclamacoes.

-

Reclamar na loja onde o produto foi comprado

67,30%

70,00% -
60,00% -
50,00% A 32,70%
40,00% -
30,00% 1
20,00% 1
10,00%

0,00% -

faria nao faria

N J

Figura 19 - Gréfico reacdo “reclamar na loja onde foi comprado”
Fonte: Coleta de dados
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d) Trocar de marca
A maioria dos respondentes (74%) afirmou que nédo trocaria de marca caso houvesse

algum problema no aparelho. Entretanto, uma parcela consideravel (26%) trocaria de marca

perante um problema no produto.

4 L )
Trocar de marca na préoxima compra
74%
80%
70% -
60% -
50%1 26%
40% -
30% -
20% -
10%
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faria nao faria
N J

Figura 20 - Grafico reacgdo “trocar de marca”
Fonte: Coleta de dados

e) Enviar carta para revista

De acordo com os dados, poucos clientes (8,3%) escreveriam uma carta para uma revista
com a intencdo de fazer propaganda negativa e a maioria (91,7%) afirma que néo teria este
tipo de comportamento.
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Figura 21 - Gréfico reagdo “escrever carta para revista”
Fonte: Coleta de dados

f) Reclamar com carta padréo

Semelhante a questdo anterior, a maioria dos entrevistados ndo utilizaria a carta padrdo
para fazer uma reclamacdo. Entretanto, 14,7% fariam uso desta oportunidade.

Reclamar na carta padréo

85,30%

90,00% -
80,00% 1
70,00%
60,00% -
50,00% -
40,00% 1
30,009 1
20,00% 1
10,00%

0,00% -

14,70%

faria nao faria

Figura 22 - Grafico reacdo “reclamar na carta padréo”
Fonte: Coleta de dados



g) Reclamar PROCON

A maioria das pessoas entrevistadas
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(76,7%) afirma que nédo reclamariam sobre o

problema encontrado no PROCON. Por outro lado, 23,3% tomariam esta acdo caso tivessem

algum problema com o aparelho.

80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00%
20,00% -
10,00% A

0,00% -

Reclamar no PROCON

76,70%

23,30%

faria nao faria

Figura 23 - Grafico reacgao “reclamar no PROCON”

h) Processo judicial

Fonte: Coleta de dados

Da mesma forma que a questdo anterior, a maior parte dos entrevistados ndo iniciariam

um processo judicial em caso de ocorréncia de um problema.
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Figura 24 - Grafico reacdo “comecar processo judicial”
Fonte: Coleta de dados

1) Comentar com terceiros

Fazer comentarios sobre o problema ocorrido com outras pessoas € um comportamento

que 66% dos entrevistados teriam, enquanto que 66% nao faria comentarios.

Comentar com outras pessoas

66%

70% -
60% A -
50% 33,70%

40%
30%
20% 1
10%

0% -

faria nao faria

Figura 25 - Grafico reacdo comentar com terceiros
Fonte: Coleta de dados
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5.2  CONFIABILIDADE DAS ESCALAS

Confiabilidade refere-se a extensdo na qual “uma escala produz resultados consistentes se
as medidas sdo tomadas repetidamente (MALHOTRA, 2001, p.263). Por exemplo, uma
balanca que mede 10kg, 8kg, 12kg e 7kg em quatro tentativas, ndo sera um instrumento muito

confiavel.

Com o objetivo de verificar a confiabilidade das escalas utilizadas para mensurar o grau
de importancia e satisfacdo com os atributos do produto pesquisados, foi calculado o alpha de
Cronbach para cada uma das escalas. Para indicar que a consisténcia interna da escala esta
satisfatoria, o coeficiente alfa deve ser superior a 0,6 (MALHOTRA, 2001). No caso desta
pesquisa, ambos os coeficientes, calculados para as escalas de importancia e satisfagéo,

indicam que as escalas utilizadas para mensurar importancia e satisfacdo sao confiaveis.

A escala de importancia, representada com 16 itens, obteve coeficiente igual a 0,7790. A
escala de satisfacdo, também representada com 16 itens, obteve coeficiente de 0,8297. A
partir destes niUmeros pode-se dizer que ambas as escalas utilizadas estdo dentro dos padrbes

de confiabilidade indicados.

Tabela 2
Alpha de Cronbach
Escala N° de variaveis o de Cronbach
Importancia 16 0,7790
Satisfacdo 16 0,8297

Fonte: Coleta de dados

5.3  ANALISES UNIVARIADAS

A seguir serdo apresentadas as analises univariadas para as variaveis de importancia e
satisfacdo, sendo comentados os resultados mais significativos. Na interpretacdo das médias é
importante lembrar que as variaveis que possuem um desvio-padrao alto apresentam respostas

bastante dispersas sobre a escala e ndo significam, necessariamente, uma tendéncia. Por outro



74

lado, um desvio-padrdo pequeno significa que ha pouca dispersdo, indicando que a maioria

dos respondentes se localizou proximo aquele ponto da escala e representando uma tendéncia.

Adicionalmente as estatisticas univariadas, foi calculada a média geral para o conjunto de
variaveis de importancia e de satisfacdo. Para efeitos de analise, serdo consideradas com
niveis altos (importantes ou satisfeitos) aqueles atributos que apresentarem média superior a

este indice.

Os itens medidos referem-se a (@) o nivel de importancia que os entrevistados atribuem a
fatores que causam problemas nos aparelhos, e (b) o grau de satisfacdo com estes fatores.
Estes itens foram identificados na fase exploratdria do trabalho e foram mensurados, através
da aplicagdo do questionario, na fase descritiva. A escala de importancia variava de (1) pouco
importante a (5) muito importante e a escala de satisfacdo, de (1) muito insatisfeito a (5)

muito satisfeito.

5.3.1 Variaveis de importancia

De acordo com a tabela 3, 11 fatores que s&o possiveis fontes de problemas nos aparelhos
ficaram acima da media geral de importancia, que foi de 4,61. Nota-se que os dois fatores
mais importantes, segundo a opinido dos entrevistados, estdo relacionados com 0s sevicos
pos-venda referentes & manutencdo do aparelho: qualidade do atendimento da assisténcia
técnica e tempo de conserto, ambas com media de 4,91. A disponibilidade de pecas de
reposicdo (m=4,81) e o prazo de garantia (m=4,77) também estdo acima da média geral e
podem ser incluidas neste grupo. Com base nestes resultados, entende-se que 0s consumidores

valorizam este tipo de servico.

Um segundo grupo identificado, com base nas médias de importancia, é o que se refere as
caracteristicas do produto. Os fatores incluidos neste grupo sdo: desempenho do ar
condicionado (m=4,90), ruido (m=4,81), consumo de energia (m=4,80), facilidade de
instalacdo (m=4,73), facilidade de operacdo (m=4,65) e qualidade das infomacdes do
manual (m=4,64).

Dos fatores que ficaram abaixo da média (quantidade de informacdes do manual,
m=4,58; tamanho do aparelho, m=4,22; atendimento do vendedor, m=4,55; embalagem,

m=3,8 e design, m=4,12), destaca-se 0 preco do ar condicionado, que apresentou media de
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4,45, E interessante destacar este fato, pois isto ndo indica, necessariamente, que o
consumidor estd mais preocupado com outros fatores em detrimento do preco. Os fatores
avaliados nesta pesquisa referem-se a reclamacdes e, portanto, dizem respeito a avaliages

pOs-compra, 0 que minimiza a importancia relativa do preco.

Tabela 3
Estatisticas univariadas das variaveis de importancia dos atributos avaliados
Atributos Amostra  Valores Média Desvio- Variancia
Valida Ausentes padrao

Desempenho 299 1 4,9 0,4 0,16
Ruido 300 0 4,81 0,53 0,28
Preco 300 0 4,45 0,93 0,86
Prazo de garantia 300 0 4,77 0,59 0,35
Disponibilidade de pecas de reposicéo 297 3 4,81 0,53 0,28
Design 300 0 4,12 1,03 1,07
Facilidade de operacao 299 1 4,65 0,65 0,42
Qualidade do atendimento da 296 4 4,91 0,37 0,14
assisténcia técnica
Consumo de energia 299 1 4,8 0,56 0,32
Embalagem 299 1 3,8 1,28 1,65
Atendimento do vendedor 299 1 4,55 0,88 0,78
Facilidade de instalacéo 300 0 4,73 0,65 0,43
Tamanho 299 1 4,22 0,91 0,82
Tempo de conserto 296 4 4,91 0,37 0,14
Qualidade das informagdes do manual 298 2 4,64 0,71 0,51
Quantidade de informagdes do manual 297 3 4,58 0,78 0,6
Importancia Geral do condicionador 300 0 4,73 0,58 0,34
de ar

Fonte: Coleta de dados
Média Geral de Importancia: 4,61

5.3.2 Variaveis de satisfacao

De um total de 16 avalia¢Ges, 9 apresentaram média acima da média geral de satisfagdo,
cujo indice foi de 4,30. Os itens que apresentaram mais alto grau de satisfacdo referem-se as
caracteristicas do produto, sdo eles: facilidade de operagdo (m=4,68), design (m=4,53),
embalagem (m=4,52), facilidade de instalagdo (m=4,48), tamanho do ar condicionado
(m=4,44), qualidade (m=4,44) e quantidade das informagdes do manual (m=4,43) e
desempenho (m=4,42).
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A excecdo a este grupo é o atendimento dos vendedores nas lojas, cuja média esta
satisfatoria. Os outros servicos apresentaram satisfacdo abaixo da média. A partir desta
analise preliminar, ja € possivel observar que os itens de servicos considerados muito
importantes ndo se encontram entre 0s que apresentam alto grau de satisfacdo. Uma analise
mais aprofundada sera realizada com o uso da técnica da janela do cliente, onde sera possivel
identificar onde estdo as forgas e fraquezas, a partir do cruzamento dos dados de importancia
e satisfacdo. Portanto, esta questdo dos servigos serd abordada novamente. As variaveis
incluidas neste grupo foram: garantia (m=4,14), disponibilidade de pecas para reposicao
(m=4,08), atendimento na assisténcia técnica (m=4,01) tempo de solucdo de problemas
(m=3,8).

Outras caracteristicas do produto também apresentaram média abaixo da média geral:

ruido do ar condicionado (m=4,12), preco (m=3,9) e consumo (Mm=3,99).

Tabela 4
Estatisticas univariadas das variaveis de satisfacédo dos atributos avaliados
Atributos Amostra Missing Meédia Desvio- Variancia
Valida padrao

Desempenho 300 0 4,42 0,95 0,9
Ruido 300 0 4,12 0,93 0,87
Preco 278 22 39 0,89 0,8
Prazo de garantia 289 11 4,14 1,06 1,13
Disponibilidade de pecas de reposicéo 118 182 4,08 1,19 1,4
Design 299 1 4,53 0,7 0,49
Facilidade de operacao 299 1 4,68 0,61 0,37
Qualidade do atendimento da 191 109 4,01 1,21 1,47
assisténcia técnica
Consumo de energia 245 55 3,99 1 1
Embalagem 273 27 4,52 0,76 0,58
Atendimento do vendedor 270 30 4,45 0,89 0,78
Facilidade de instalacéo 292 8 4,48 0,87 0,75
Tamanho 297 3 4,44 0,81 0,66
Tempo de conserto 147 153 3,8 1,36 1,86
Qualidade das informagdes do manual 259 41 4,44 0,79 0,62
Quantidade de informagdes do manual 259 41 4,43 0,81 0,66
Importancia Geral do condicionador 299 1 4,29 0,9 0,81
de ar

Fonte: Coleta de dados
Média Geral de Satisfacdo: 4,30
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54  JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente € uma poderosa ferramenta gerencial que permite analisar, em
conjunto, o grau de importancia atribuido pelo consumidor a determinado atributo e o seu
grau de satisfacdo em relacdo ao mesmo. A Janela do Cliente é uma matriz de dupla entrada
que tem no eixo vertical a varidvel importéncia e no eixo horizontal a variavel satisfagcdo
(ALBRECHT e BRADFORD, 1992). A interseccdo destas duas variaveis avaliara a situacéo
em que o atributo se encontra. Segundo Albrecht e Bradford (1992), € possivel identificar
quatro posi¢oes distintas: vulnerabilidade competitiva, forca competitiva, relativa indiferenca
e superioridade irrelevante. Estes quatro posicionamentos serdo descritos e ilustrados com a

analise dos dados da pesquisa.
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5.4.1 Quadrante A

Neste quadrante estdo inseridas as forgas competitivas. S&o aqueles fatores considerados
importantes pelos consumidores e que apresentam alto grau de satisfacdo. S&o os diferenciais
em relacdo a concorréncia e, por isso, é importante, no minimo, manter a qualidade do que

esta sendo oferecido.

Este quadrante é composto pelas seguintes varidveis: desempenho do ar condicionado,

facilidade de instalacdo, facilidade de operacao e qualidade das informacgdes do manual.

Desempenho do condicionador de ar é considerado um dos diferenciais dos produtos
Springer Carrier, pois 0s produtos apresentam um excelente resultado em termos de
capacidade de resfriamento e inclusive os produtos Springer apresentam os melhores
resultados em testes realizados pelo INMETRO, que avalia a performance dos produtos de

todos os fabricantes.

Facilidade de Instalacdo também apresenta um bom resultado, pois durante o0s
desenvolvimentos sempre procuramos fazer com que os produtos sejam de fécil instalacdo. A
maioria dos condicionadores de ar tipo WRAC geralmente é instalada pelos préprios

proprietarios.

Facilidade de operagdo esta relacionado, com a qualidade das informac6es dos manuais
e a Engenharia da Springer procura constantemente tornar os produtos de facil

operacdo,buscando simplifica-los.

Manuais de instrucdo faceis de manusear, apresentam as informacdes com uma
linguagem clara e acessivel, explicam o que é importante para o consumidor, apresentam

figuras ilustrativas e sdo feitos com material de qualidade.

5.4.2 Quadrante B

No quadrante B estdo os fatores que tém alto indice de satisfacdo, porém ndo séo

valorizados. Aqui, insere-se a chamada superioridade irrelevante.

As variaveis inseridas neste quadrante sdo quantidade de informagfes no manual,

atendimento do vendedor, tamanho, design e embalagem.
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Neste quadrante é pertinente destacar que a localizagdo dos fatores avaliados nesta
situacdo € relativa ao que foi analisado. Isto implica que os fatores tamanho, design e
embalagem podem ser muito importantes em uma situacdo de decisdo de compra, mas
relativamente menos importantes no contexto de reclamacéo, no qual foi realizado este
trabalho. Entretanto, como o grau de satisfacdo com estes fatores é alto, cabe o adequado
gerenciamento destes itens, de forma que eles permanecam com indices elevados de

satisfacdo.

5.4.3 Quadrante C

Quadrante no qual se encontram a relativa indiferenca. Os clientes ndo conferem
importancia aos atributos e ndo estdo satisfeitos com o que recebem. O Unico fator inserido
neste quadrante foi o preco. Conforme foi colocado anteriormente em relagdo ao preco e a
outros itens, o fato da localizacdo desta variavel estar no quadrante da relativa indiferenca
deve ser interpretado com cuidado. Avaliar se este fator tem influéncia no processo de
reclamagéo foi o objetivo deste trabalho e os resultados indicam que, neste contexto, a
importancia dada ao preco é relativamente baixa. Entretanto, ele pode ser um dos fatores
decisivos em outras situacfes como, por exemplo, na decisdo de compra, conforme mostram

dados internos de pesquisas anteriores realizadas pela Springer (2002).

Também cabe ressaltar que a satisfacdo com o fator preco € baixa, estando abaixo da
média geral. Apesar disso, sabe-se que a avaliacdo de precos através de perguntas realizadas
diretamente ao consumidor apresenta um viés proprio, no sentido de que os consumidores

estardo em busca da maximizacao dos beneficios e da minimizac&o dos custos.

5.4.4 Quadrante D

Neste quadrante estdo os fatores considerados importantes pelos consumidores, mas
apresentam baixo grau de satisfacdo: sdo as vulnerabilidades competitivas. Os itens
inseridos neste quadrante devem receber atengdo especial por parte da empresa, pois € uma
zona critica. A empresa deve centrar seus esfor¢os para aumentar o nivel de satisfacdo dos

seus clientes nestes pontos.

As vulnerabilidades competitivas residem, de acordo com a opinido dos entrevistados, nas

seguintes variaveis: tempo de conserto, consumo de energia, assisténcia técnica, reposicao,



81

ruido e garantia. Novamente, os fatores podem ser separados em dois grupos: servicos de
manutencéo e caracteristicas do produto.

A questdo dos servigcos merece ser explorada, pois conforme foi observado na anélise das
médias, estes itens apresentavam altos valores para importancia e baixos niveis de satisfacao,

resultado plenamente confirmado pelo grafico da janela do cliente.

Servico Pds-venda, neste ponto pode-se comprovar a importancia do servico pos-
vendas, este servico se bem gerenciado pode evitar a insatisfacdo dos clientes e hoje o servico
Pds-venda deve fazer parte da estratégia da empresa. Empresas que superam as expectativas
em suas atividades de Pds-vendas também conseguem aumentar a lealdade dos clientes e sua
retencdo no médio e longo prazo. As empresas lideres alinham seus processos internos em
torno das expectativas dos consumidores, elas criam um ambiente voltado para a lealdade e
retencdo de clientes, concentram-se em ser as “melhores da classe” em satisfacdo dos clientes
e finalmente desenvolvem pardmetros de negécios com base em relacionamentos e

lucratividade de longo prazo, em vez de focalizar transagdes isoladas.

O tempo de conserto também tem um impacto na insatisfacdo dos consumidores, pois
muitas vezes o cliente entende a ocorréncia do problema, porém quando este ndo é resolvido
rapidamente ou ndo tem o resultado esperado, isto aumenta a sua insatisfacdo e, por outro
lado, quando é resolvido rapidamente e tem o resultado esperado ou fica acima da
expectativa, a satisfacdo do cliente aumenta e isto comprova a importancia da qualidade do

servico prestado pela assisténcia técnica dos fabricantes.

A assisténcia técnica foi considerada um ponto de insatisfacdo e cabe ressaltar que assim
como os demais fabricantes, a Springer Carrier tem a rede de assisténcia técnica terceirizada,
0 que ndo justifica o nivel de insatisfacdo sobre o servico da mesma e mostra para a empresa
que este ponto deve ser melhor analisado com a tomada de a¢des para melhorar a percepcgéo e

satisfagdo dos clientes com relacdo aos servigos de assisténcia técnica.

A disponibilidade de pecas para reposicdo, este item tem uma influéncia no
atendimento da assisténcia técnica e a empresa precisa ter uma boa logistica de entrega e
programacdo das pecas de reposicdo. Por mais preparada e eficiente que possa ser uma
assisténcia técnica, se a empresa ndo dispde de pecas de reposi¢cdo em tempo habil isto tera
uma influéncia na qualidade do atendimento e consequentemente na insatisfacdo dos

consumidores.
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O prazo de garantia é um item considerado importante pelos clientes pelo fato de que
normalmente eles relacionam prazo de garantia com a qualidade dos produtos, a percepcéao é
de que quanto maior o prazo de garantia dos produtos maior seguranca em relacdo a qualidade
dos mesmos. Nas entrevistas pode-se verificar que os clientes que tem aparelhos
condicionadores de ar modelo Inovare apresentam uma maior insatisfacdo, isto se justifica
pelo fato de que este modelo tem garantia de 12 meses e 0 modelo silentia tem garantia de 36

meses.

Igualmente merecedores de atencdo sdo as caracteristicas do produto localizadas neste
quadrante, j& que sdo atributos que podem gerar insatisfacdo. Tanto o consumo de energia
guanto o ruido, sdo duas caracteristicas ja observadas em pesquisas anteriores realizadas pela
Springer (2001, 2002) como determinantes na decisdo de compra. Sendo atributos tdo
importantes, é natural que a sua avaliacdo no processo pos-compra, de utilizacdo efetiva do
produto, seja considerada um fator de insatisfacdo, caso as expectativas criadas no momento

da compra néo sejam confirmadas.

Além disso, a maioria dos clientes entrevistados possuem o aparelho da linha Inovare,
este aparelho era 0 modelo anteriormente fabricado pela Springer e que apresenta maior nivel
de ruido e consumo de energia. Porém, recentemente a Springer lancou a linha Silentia,
contornando, em grande parte, estes problemas. Este novo aparelho tem, comprovadamente,
menor nivel de ruido, consome 20% menos energia que a linha Inovare (e tem menor
consumo de energia em comparacdo aos condicionadores de ar da concorréncia) além de
proporcionar trés anos de garantia. Este produto é considerado um case de sucesso pela
Springer Carrier.

Sugere-se que sejam feitos estudos mais aprofundados para verificar até que ponto estas

colocacdes realmente séo significativas em todo o processo.

55 REGRESSAO MULTIPLA - VARIAVEIS DE SATISFACAO / SATISFACAO
GERAL

Regressdo € um processo para a analise de relacbes associativas entre uma variavel
métrica dependente e uma ou mais variaveis independentes (MALHOTRA, 2001). Neste

trabalho, a anélise de regressdao multipla foi utilizada para avaliar a capacidade de explicacdo
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dos atributos de satisfacdo sobre a avaliacdo da satisfagdo geral. Portanto, a satisfacdo geral é
a variavel dependente e as demais variaveis de satisfacdo, as independentes. O coeficiente de
determinacdo (R?) mede a intensidade de associagdo entre as variaveis independentes e a
variavel dependente (LEHMANN et al., 1998).

O ideal quando se utiliza um modelo de regressao mdltipla é obter o mais alto
relacionamento explanatério com o minimo de varidveis independentes (STEVENSON,
2001). A técnica de regressao “passo a passo” (ou stepwise) acrescenta variaveis ao modelo
de regressdo uma de cada vez, comecando com a variavel com a maior forca preditora
(STEVENSON, 2001) e acrescentando as demais variaveis de acordo com a sua capacidade
explanatoria adicional, eliminando, em parte, os efeitos da multicolineridade na previsdo do
modelo (HAIR et al., 1998). Este método foi o utilizado por ter apresentado um coeficiente

de determinac&o maior do que o método enter, que calcula 0 R? com todas as variaveis.

De acordo com a tabela, observa-se que o modelo de regressdao com trés variaveis
independentes explica 52,8% da variancia da satisfacdo geral. O percentual da variancia néo
explicado (47,2%) deve ser considerado devido a outros fatores ndo incluidos no modelo
(STEVENSON, 2001). As variaveis incluidas sdo desempenho, assisténcia técnica e tamanho

do ar condicionado.

Tabela 5

Coeficientes de determinacdo - Regressao multipla

R R2 R2 Ajustado Erro padrdo
0,739 0,546 0,528 0,63

Fonte: Coleta de dados

As variaveis podem ser classificadas em funcéo da sua importancia relativa com base nos
valores do coeficiente beta e sua significancia. A andlise da tabela 06 mostra que a variavel
mais importante é o desempenho do ar condicionado (beta=0,535), seguido da assisténcia
técnica (beta=0,269) e do tamanho do aparelho (beta=0,244).



Tabela 6
Coeficientes Beta — Regressdo multipla
Variavel Preditora Coeficiente Beta t Significancia
Desempenho 0,535 6,235 0,000
Assisténcia Técnica 0,269 3,131 0,002
Tamanho do Ar Condicionado 0,244 3,134 0,002

Fonte: Coleta de dados

sig<0,05
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Conforme pode ser observado na tabela 7, nenhuma variavel excluida do modelo de

regressao apresentou significancia abaixo de 0,05, nem mesmo abaixo de 0,1.

Uma possivel razdo para estas variaveis serem excluidas do modelo é o seu alto grau de

colinearidade, que se refere ao grau em que duas ou mais varidveis independentes estdo

correlacionadas (ver tabela), dificultando a separacdo dos efeitos individuais de cada

varidvel. Quando a colinearidade aumenta, a variancia explicada por cada variavel

independente diminui e o R? cresce mais devagar.

Tabela 7
Variaveis excluidas do modelo de regresséo
Varidvel Excluida Coeficiente t Significancia Correlacdo Colinearidade
Beta parcial
Ruido 0,053 0,662 0,510 0,077 0,954
Preco 0,020 0,239 0,812 0,028 0,862
Garantia 0,129 1,407 0,164 0,161 0,707
Reposigéo -0,099 -0,964 0,338 -0,111 0,569
Design 0,057 0,673 0,503 0,078 0,859
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Operacéo 0,068 0,792 0,431 0,092 0,821
Consumo 0,062 0,749 0,456 0,087 0,888
Embalagem 0,032 0,401 0,689 0,047 0,937
Atend. Vendedor 0,082 0,990 0,325 0,114 0,892
Instalacéo -0,001 -0,015 0,988 -0,002 0,866
Tempo solucéo problema 0,100 0,854 0,396 0,099 0,446
Quali info manual 0,124 1,372 0,174 0,158 0,732
guanti info manual 0,088 1,062 0,292 0,123 0,885

Fonte: Coleta de dados

56 CORRELACAO DAS REACOES AOS PROBLEMAS COM A SATISFACAO

GERAL

Duas variaveis sdo ditas correlacionadas quando uma mudanca em uma variavel esta

associada a mudancas em outra variavel (HAIR et al., 1998). Isto significa dizer que, para
aqueles resultados significativos, existe uma relagdo linear indicando que a medida que uma

variavel muda, a outra variavel tambhém mudara.

Os resultados mostrados na tabela 8, indicam que algumas variaveis de satisfacdo
apresentam correlacdo positiva e significativa com tendéncia a reclamagdo. Estas variaveis
sdo, nesta ordem: trocar de marca (r=0,32), utilizar a carta padrdo (r=0,251), enviar carta
(r=0,206), iniciar um processo judicial (r=0,194) e comentar com terceiros (r=0,186). A
variavel reclamar no PROCON também pode ser destacada, ja que foi significativa ao nivel
de 10% (sig=0,07; r=0,155).

Tabela 8

Matriz de Correlacdo de Pearson
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satisfacdo 1,000
geral
Nao fazer -0,017 1,000
Nada
reclamar 0,061 -0,030 1,000
assist. técn.
reclamar na 0,007 -0,121  -0,017 1,000
loja
trocar 0,320** -0,057 0,004 0,122 1,000
marca
Carta 0,206** 0,049 -0,025 0,047 0,261** 1,000
usar carta 0,251** -0,013 -0,048 0,033 0,270** 0,557** 1,000
padrdo
reclamar 0,155** 0,226** -0,007 0,086 0,410** 0,432** 0,440** 1,000
procon
processo 0,194* 0,252** 0,025 0,056 0,367** 0,481** 0,339** 0,798** 1,000
judicial
comentar com| 0,186* -0,113 0,058 0,054 0,302 0,160 0,210** 0,220** 0,150 1,000
terceiros

Fonte: Coleta de dados

* Correlagao significativa ao nivel de 0,05 (2-tailed).
** Correlacao significativa ao nivel de 0,01 (2-tailed).
*** Correlagdo significativa ao nivel de 0,07 (2-tailed).

5.7  ANALISE DE VARIANCIA

O teste de analise de variancia (ANOVA) tem por objetivo comparar as médias de duas
amostras para identificar se existe diferenca efetiva entre os grupos definidos pela variavel
independente (categdrica) em relacdo a variavel dependente (metrica). Caso se confirme a
hipotese de que as médias sdo iguais para 0s grupos, atribui-se as diferencas existentes apenas
a variabilidade amostral (STEVENSON, 2001). Neste estudo, aceita-se a existéncia de

diferencas a uma significancia de 0,05 (5%).
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A anélise de variancia foi utilizada para destacar a existéncia de diferencas de percepcéao
significativas entre as médias das variaveis de importancia e satisfacdo para conjuntos

distintos dentro da amostra.

As sub-amostras dividem-se em sexo, idade, grau de instrucdo, renda e em termos de
reacOes aos problemas ocorridos. Andlise de variancia foi feita para todos estes subgrupos,
com os dados de importancia e satisfacdo. As diferencas significativas sédo apresentadas a

sequir.

5.7.1 Variaveis de importancia

Inicialmente, havia a suspeita de que as mulheres dariam mais importancia ao ruido do ar
condicionado do que os homens. Entretanto, a suspeita ndo foi confirmada, na medida em que
ndo foi detectada nenhuma diferenca entre quaisquer das variaveis de importancia em relacéo
ao género dos entrevistados. Da mesma forma, ndo foram encontradas diferencas para as
variaveis relacionadas a renda. Nenhuma significancia para qualquer das varidveis de

importéncia encontrava-se abaixo de 0,1.

5.7.1.1 Importancia x idade

As diferencas significativas relacionadas a idade dos entrevistados surgem nas variaveis
design do ar condicionado (sig=0,048), embalagem (sig=0,026), facilidade de instalagédo
(sig=0,006) e tamanho do aparelho (sig=0,041).
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Tabela 9
Analise de variancia — variaveis de importancia x idade
Variavel Faixa de idade N Média  Desvio- F Significancia
padrdo

Design Até 30 anos 72 3,88 1,14
De 30 a 50 anos 147 4,16 1,00 3,073 0,048
Mais de 50 anos 81 4,27 0,96
Total 300 4,12 1,03

Embalagem Até 30 anos 72 3,44 1,38
De 30 a 50 anos 146 3,91 1,18 3,683 0,026
Mais de 50 anos 81 3,91 1,33
Total 299 3,80 1,28

instalacdo Até 30 anos 72 4,60 0,91
De 30 a 50 anos 147 4,69 0,62 5,138 0,006
Mais de 50 anos 81 4,91 0,32
Total 300 4,73 0,65

tamanho Até 30 anos 72 3,99 1,04
De 30 a 50 anos 147 4,30 0,86 3,221 0,041
Mais de 50 anos 80 4,29 0,83
Total 299 4,22 0,91

Fonte: Coleta de dados

sig<0,05

5.7.1.2 Importancia x Grau de instrucao

Em relacdo ao grau de instrucdo, 7 variaveis de importancia apresentaram diferenca

significativa: garantia (sig=0,022), reposicdo de pecas (sig=0,047), facilidade de operacéo

(sig=0,042), atendimento do vendedor

(sig=0,033), tempo de conserto

qualidade (sig=0,03) e quantidade das informac6es do manual (sig=0,04).

(sig=0,000), e
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Tabela 10
Anélise de variancia — variéveis de importancia x grau de instrucéo
Grau de Instrucdo Média Desvio-padrdo F Significancia

Até primeiro grau completo 4,90 0,31

Segundo grau incompleto 4,38 1,06
Prazo de Segundo grau completo 4,82 0,47 2,680 0,022
Garantia Graduacédo incompleta 4,78 0,51

Graduacdo completa 4,77 0,65

P6s-graduacgéo 4,27 1,01

Total 4,77 0,59

Até primeiro grau completo 4,95 0,22

Segundo grau incompleto 4,38 1,41
Disponibilidade Segundo grau completo 4,81 0,52 2,273 0,047
Pecas Graduacdo incompleta 4,85 0,36
Reposicéao Graduacéo completa 4,82 0,45

Pés-graduacgao 4,44 1,01

Total 481 0,53

Até primeiro grau completo 4,95 0,22

Segundo grau incompleto 4,38 0,74
Facilidade Segundo grau completo 4,74 0,52 2,336 0,042
Operacéo Graduacédo incompleta 4,63 0,56

Graduacdo completa 454 0,79

Pés-graduacgéo 4,64 0,67

Total 4,65 0,65

Até primeiro grau completo 4,85 0,49

Segundo grau incompleto 4,25 1,04
Atendimento Segundo grau completo 4,67 0,84
Vendedor Graduacédo incompleta 4,42 0,81 2,461 0,033

Graduacdo completa 450 0,88

P6s-graduacgao 3,91 1,51

Total 4,55 0,88

Até primeiro grau completo 4,89 0,46

Segundo grau incompleto 4,63 0,52

Segundo grau completo 4,92 0,30 5,362 0,000
Tempo concerto  Graduacgdo incompleta 4,89 0,32

Graduacdo completa 4,96 0,21

Pds-graduacgdo 4,40 1,26

Total 4,90 0,38

Até primeiro grau completo 4,60 0,75

Segundo grau incompleto 4,38 0,74
Qualidade Segundo grau completo 4,82 0,47 3,621 0,003
Informacao Graduacédo incompleta 459 0,75
Manual Graduacdo completa 453 0,80

Pds-graduacdo 4,10 1,29

Total 4,64 0,71

Até primeiro grau completo 4,58 0,77

Segundo grau incompleto 4,00 1,41
Quantidade Segundo grau completo 4,76 0,54 3,508 0,004
Info rmacéo Graduacédo incompleta 4,44 0,80
Manual Graduacdo completa 4,49 0,83

Pds-graduacdo 4,10 1,29

Total 4,57 0,78

Fonte: Coleta de dados

sig<0,05
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5.7.1.3 Importancia x Rea¢6es aos problemas

A variavel de reacGes aos problemas ocorridos foi medida em uma escala nominal
constituida de (1) “seguramente faria isto”, e (e) “seguramente ndo faria isto”. Assim sendo,
foi realizado o teste de ANOVA para cada uma das reacdes avaliadas, em relacdo as variaveis

de importancia.

Nos grupos referentes a reclamacdo na assisténcia técnica e reclamacgdo na loja onde o

aparelho foi comprado, nenhuma diferenca foi encontrada na percep¢éo de importancia.
a) Nao fazer nada

No primeiro grupo, 5 variaveis apresentaram diferenca nas médias entre os dois
comportamentos de reclamacdo avaliados. Estas varidveis sdo: desempenho do ar
condicionado (sig=0,012), nivel de ruido (sig=0,002), prazo de garantia (0,014), facilidade
de operacdo (0,046) e consumo de energia (0,015).

Os resultados mostram que as pessoas que tém propensédo a tomar alguma agédo perante
um problema que o deixa insatisfeito (neste caso, aqueles que marcaram a opgao “ndo faria”),

concedem maior importancia aos atributos cuja significancia foi menor do que 0,05.

Tabela 11
Andlise de variancia — variaveis de importancia x ndo fazer nada
Variavel Faria Nao faria F Sig.

N Média Desvio- N Média Desvio-

padrao padrao
desempenho 23 4,70 0,70 276 4,91 0,36 6,370 0,012
Ruido 23 4,48 1,08 277 4,84 0,45 10,032 0,002
Garantia 23 4,48 1,20 277 4,79 0,51 6,133 0,014
operagao 23 4,39 1,08 276 4,67 0,59 4,007 0,046
consumo 23 4,52 1,08 276 4,82 0,49 6,005 0,015

Fonte: Coleta de dados
sig<0,05
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b) Trocar de marca do aparelho na proxima compra

Neste grupo, foram encontradas diferencas entre os comportamentos nas seguintes
variaveis: facilidade de operacdo (0,018), embalagem (0,001), instalacdo (0,01), tamanho
(0,027), quantidade de informagdes do manual (0,007). Nota-se que aqueles que néo

trocariam de marca ddo maior importancia para estes atributos.

Tabela 12

Analise de variéncia — variaveis de importancia x trocar de marca

Variaveis Faria Né&o faria F Sig.
N Média | Desvio- N Média | Desvio-
padrao padrao
operacéo 78 4,50 0,79 221 4,70 0,58 5700 0,018
embalagem 78 3,38 1,29 221 3,95 1,25 11,377 0,001
instalacdo 78 4,56 0,93 222 4,78 0,51 6,651 0,010
Tamanho 78 4,03 1,12 221 4,29 0,81 4941 0,027
quanti info 76 4,37 0,68 221 4,65 0,78 7,437 0,007
manual

Fonte: Coleta de dados

sig<0,05

c) Escrever uma carta para revista.

Trés fatores foram percebidos de forma diferente por pessoas que escreveriam uma

carta para uma revista. Aqueles que responderam que adotariam este comportamento dao

maior importancia para a facilidade de operacdo (sig=0,044), embalagem (sig=0,000) e

instalacdo (sig=0,048)

Tabela 13

Analise de variancia — variaveis de importancia x escrever uma carta para revista

Variaveis Faria Na&o faria F Sig.
N Média | Desvio- N Meédia | Desvio-
padréo padréo
Design 25 3,72 1,31 275 4,16 1,00 4,211 0,041
Operacéo 25 4,40 0,82 274 4,67 0,62 4,097 0,044
Embalagem 25 2,92 1,24 274 3,88 1,28 13,305 0,000
Instalacdo 25 4,48 1,05 275 4,75 0,60 3,927 0,048

Fonte: Coleta de dados

sig<0,05
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d) Criticar na carta padréao

As diferencas significativas entre os entrevistados que utilizariam ou nédo a carta padréo
para reclamar estéo nos atributos preco (sig=0,006), embalagem (sig=0,003), atendimento do

vendedor (sig=0,001) e instalacdo (sig=0,000).

Tabela 14
Analise de variancia — variaveis de importancia x criticar na carta padrao
Variaveis Faria Nao faria F Sig.
N Média  Desvio- N Média Desvio-
padrao padrao

Preco 44 4,09 1,05 256 4,51 0,89 7,729 0,006
Embalagem 44 3,27 1,42 255 3,89 124 8,896 0,003
Atendimento 44 4,16 1,27 255 4,62 0,78 10,552 0,001
vendedor
Instalagéo 44 4,34 0,96 256 4,79 0,56 19,068 0,000
Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

e) Reclamar no PROCON

Em relagdo ao comportamento de reclamar no PROCON, os atributos nos quais as médias
de importancia foram significativamente diferentes para aqueles que adotariam ou néo este
comportamento sdo design (sig=0,071), embalagem (sig=0,000), atendimento do vendedor
(sig=0,035) e facilidade de instalacdo (sig=0,013).

Tabela 15
Analise de variancia — variaveis de importancia x reclamar no PROCON
Variaveis Faria Né&o faria F Sig.

N Média | Desvio- N Média | Desvio-

padrao padrao
Design 70 3,93 1,30 230 4,18 0,93 3,277 0,071
embalagem 70 3,21 1,52 229 3,98 1,15 20,168 0,000
Atend. vendedor 70 4,36 1,09 229 4,61 0,80 4,504 0,035
instalagdo 70 4,56 0,99 230 4,78 0,50 6,257 0,013

Fonte: Coleta de dados
sig<0,05
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f) Comecar um processo judicial

Na reacdo que implica em iniciar um processo judicial, dois fatores apresentaram
diferenca no grau de importancia atribuida a eles. Aqueles que certamente iniciariam um
processo judicial atribuem menor grau de importancia do que aqueles que ndo tomariam esta
acdo aos fatores desempenho do ar condicionado (sig=0,042) e facilidade de instalagéo
(sig=0,040).

Tabela 16
Andlise de variancia — variaveis de importancia x comegar um processo judicial
Variaveis Faria N&o faria F Sig.
N Média | Desvio- N Média | Desvio-
padréo padréo

desempenho 54 4,80 0,68 245 4,92 0,30 4,155 0,042
instalacdo 55 4,56 1,03 245 4,76 0,53 4,240 0,040
Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

g) Comentar com outras pessoas

Somente um atributo apresentou diferenga na percepcdo de importancia entre as pessoas
gue comentariam com terceiros sobre os problemas ocorridos com o aparelho de ar
condicionado. Aqueles que fariam comentarios, ddo menos importancia a embalagem do que

aqueles que nédo fariam comentarios com outras pessoas (sig=0,017).

Tabela 17
Analise de variancia — variaveis de importéancia x comentar com outras pessoas
Variaveis Faria N&o faria F Sig.
N Média | Desvio- N Média | Desvio-
padrao padrao
embalagem 197 3,71 1,30 101 4,00 1,22 4,161 0,017

Fonte: Coleta de dados
sig<0,05
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5.7.2 Variaveis de satisfagdo

O mesmo procedimento de andlise de variancia foi adotado para as medidas de satisfacéo,

para detectar as diferencas entre 0s grupos quanto ao seu nivel de satisfagéo.

5.7.2.1 Satisfacdo x Sexo

Em relacdo ao género, apenas a varidvel consumo de energia apresentou diferenca

significativa (sig=0,023).

Tabela 18
Anélise de variancia — variaveis de satisfacdo x sexo
Variaveis Masculino Feminino F Sig.
N Média | Desvio- N Média | Desvio-
padréo padréo

consumo 120 4,19 0,90 124 3,80 106 3,231 0,023
Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

5.7.2.2 Satisfacdo x Idade

Para as faixas de idade, os fatores que apresentaram diferenga quanto ao nivel de

satisfacdo foram o consumo de energia (sig=0,040) e o tamanho do aparelho (sig=0,019).

Tabela 19
Analise de variancia — variaveis de satisfacédo x idade
Variavel Faixa de N Média  Desvio- F Significancia
idade padrdo

consumo 1,00 56 3,91 0,98
2,00 123 3,89 1,09 3,261 0,040
3,00 66 4,26 0,79

tamanho 1,00 70 4,43 0,73
2,00 147 4,33 0,86 4,030 0,019
3,00 80 4,65 0,75

Fonte: Coleta de dados
5ig<0,05
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Em relacdo ao grau de instrucdo, duas medidas de satisfacdo obtiveram significancia

abaixo de 0,05 no teste ANOVA (embalagem, sig=0,016 e atendimento do vendedor, sig=

0,05) e uma foi significativa ao nivel de 10% (design, sig=0,08).

Tabela 20

Analise de variancia — variaveis de satisfacao x grau de instrucéo

Variavel Grau de Instrucéo Média  Desvio- F
padrao

Design Até primeiro grau completo 19 4,68 0,75
Segundo grau incompleto 08 4,50 0,76
Segundo grau completo 117 4,62 0,60 3,218 0,008
Graduacdo incompleta 27 4,44 0,75
Graduacao completa 115 4,48 0,74
Pds-graduacéo 11 3,82 0,60

Embalagem  Até primeiro grau completo 19 4,95 0,23
Segundo grau incompleto 08 4,50 0,76
Segundo grau completo 104 4,63 0,71 2,835 0,016
Graduacdo incompleta 24 4,33 0,82
Graduacao completa 106 4,43 0,77
Pds-graduacéo 10 4,10 1,29

Atendimento  Até primeiro grau completo 18 4,89 0,32

vendedor Segundo grau incompleto 08 4,38 0,92
Segundo grau completo 106 4,51 0,83 3,464 0,005
Graduagéo incompleta 23 4,39 0,89
Graduacao completa 103 4,43 0,85
Pds-graduacao 10 3,50 1,72

Fonte: Coleta de dados

sig<0,05

5.7.2.4 Satisfacdo x Renda

As varidveis que apresentaram diferenca significativa entre as faixas de renda foram:

ruido (sig=0,006), design (sig=0,04), consumo (sig=0,049) e embalagem (sig=0,035). Em

se tratando de diferencas entre as faixas de renda, cabe destacar que o fator preco obteve uma

significancia de 0,075, indicando que héa diferenca neste nivel.
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Tabela 21
Anélise de variancia — variaveis de satisfacdo x renda
Variavel Grau de Instrucéo N Meédia  Desvio- F Significancia
padrédo

Ruido até 5 sal. 58 4,28 0,91
de 6 a 10 sal. 87 4,21 0,88 3,714 0,006
de 11 a 20 sal. 49 4,24 0,92
de 21 a 30 sal. 34 3,88 0,91
mais de 31 sal. 24 3,54 1,14

Preco até 5 sal. 54 3,91 0,83
de 6 a 10 sal. 82 4,00 0,83
de 11 a 20 sal. 47 4,15 0,86 2,158 0,075
de 21 a 30 sal. 32 3,94 0,84
mais de 31 sal. 20 3,50 0,95

Design até 5 sal. 57 4,61 0,70
de 6 a 10 sal. 87 4,55 0,61 3,894 0,004
de 11 a 20 sal. 49 4,65 0,63
de 21 a 30 sal. 34 4,50 0,62
mais de 31 sal. 24 4,04 0,91

Consumo até 5 sal. 45 3,96 1,02
de 6 a 10 sal. 71 4,11 0,92 2,427 0,049
de 11 a 20 sal. 42 4,31 1,02
de 21 a 30 sal. 26 3,88 0,99
mais de 31 sal. 18 3,50 1,15

Embalagem até 5 sal. 53 4,55 0,85
de 6 a 10 sal. 83 4,71 0,55 2,628 0,035
de 11 a 20 sal. 45 4,38 0,86
de 21 a 30 sal. 30 4,40 0,86
mais de 31 sal. 20 4,25 0,72

Fonte: Coleta de dados

sig<0,05

5.7.2.5 Satisfacdo x Reacdes aos problemas

Com o objetivo de avaliar os dados de satisfacédo, relacionados aos dados de reacdes aos

problemas, foi aplicado o teste de analise de variancia para identificar as diferencas de niveis

de satisfacdo entre os consumidores que “seguramente fariam” uma determinada acdo de

reclamacdo e “seguramente ndo fariam”. Como resultado, sera possivel observar se o nivel de

satisfagdo dos reclamantes e ndo reclamantes é diferente ou nao.

Nos grupos de reacdes de reclamar na assisténcia técnica e reclamar na loja onde o

produto foi comprado, ndo foram identificadas diferencas estatisticamente significativas.
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a) Nao fazer nada

Apenas na variavel consumo (sig=0,03) foi detectada diferenca entre as pessoas que
tomariam alguma acéo e aquelas que nao fariam nada. Note-se que, neste item, as pessoas que
teriam alguma reacdo sdo consideradas as que responderam “seguramente néo faria isto” nesta
opcdo. De acordo com as médias, observa-se que quem ndo teria reacdo nenhuma (ndo faria
nada), apresentam satisfacdo maior com o consumo de energia (m=4,59) em relagdo aqueles

que teriam alguma reagdo (m=3,93).

Tabela 22
Anélise de variancia — variaveis de satisfacdo x ndo fazer nada
Variavel Faria Né&o faria F Sig.
N Media | Desvio- N Media | Desvio-
padréo padrdo

Consume 22 4,59 0,80 223 3,93 1,00 8,958 0,003
Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

b) Trocar a marca do aparelho na préxima compra

Em relagdo a este comportamento, nota-se que ha diferenca no nivel de satisfacdo para
diversas variaveis. Este fator merece atencdo especial pois indica que, caso o cliente esteja

muito insatisfeito com o produto, ele ndo mais comprara da Springer, e sim do concorrente.

As variaveis foram: desempenho  (sig=0,000), reposicdo de pecas (sig=0,046),
assisténcia técnica (sig=0,000), consumo de energia (sig=0,023), embalagem (sig=0,02),
atendimento do vendedor (sig=0,032) e tempo de solucéo de problemas (0,000). Entre estas
varidveis, destaca-se o fato de trés delas estarem relacionadas a servicos agregados ao
produto, como assisténcia técnica, atendimento do vendedor e tempo de solucéo de problemas

e duas sdo direcionadas ao funcionamento do aparelho: desempenho e consumo de energia.

As andlise das médias significativamente diferentes, indicadas para cada varidvel,
mostram que, em geral, para todas as variaveis nas quais foram detectadas diferencas, as
médias de satisfacdo com os atributos estdo mais baixas para as pessoas que trocariam de

marca. Os atributos citados sdo, portanto, 0s responsaveis por levar os consumidores a este
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comportamento. Novamente, nota-se a incidéncia dos servicos de manutengdo como
responsaveis por um comportamento negativo — trocar de marca — que € 0 mais indesejado,

uma vez que, tomando esta atitude, o cliente ndo da a chance de reparo para a empresa.

Tabela 23
Andlise de variancia — variaveis de satisfacéo x trocar de marca
Variavel Faria Né&o faria F Sig.
N Media | Desvio- Media | Desvio-
padrdo padrdo
Desempenho 78 3,92 1,31 222 4,59 0,71 31,912 0,000
Reposicao 34 3,74 1,40 84 4,21 1,07 4,057 0,046
Assist. técnica 55 3,49 1,43 136 4,22 1,05 15,208 0,000
Consumo 63 3,75 1,06 182 4,08 0,97 5,213 0,023
Embalagem 71 4,28 0,85 202 4,61 0,71 9,998 0,002
Atendimento 70 4,26 0,99 200 4,52 0,84 4,632 0,032
vendedor
Tempo  solugéo 47 3,21 1,60 100 4,07 1,15 13,716 0,000
problema
Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

c) Escrever uma carta para uma revista

Da mesma forma que o item anterior, este fator apresentou diversas variaveis com niveis
de satisfacdo diferenciados entre os reclamantes e ndo reclamantes. Os reclamantes, que
escreveriam uma carta a uma revista com a intencdo de propaganda negativa, apresentam,
para todas as variaveis, niveis de satisfacdo mais baixos que os ndo reclamantes, aqueles que

ndo escreveriam a carta.

As varidveis que mostraram-se significantes para este comportamento sdo: desempenho
(sig=0,000), prazo de garantia (sig=0,001), reposicao (sig=0,000), facilidade de operacao
(sig=0,006), assisténcia técnica (sig=0,000), embalagem (sig=0,01), tempo de solucdo de

problemas (sig=0,03) e quantidade de informagdes no manual (0,09).
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Tabela 24
Analise de variancia — variaveis de satisfagdo x escrever carta para revista
Variavel Faria Né&o faria F Sig.
N Média | Desvio- N Média | Desvio-
padréo padréo
Desempenho 25 3,72 1,34 275 4,48 0,88 15,573 0,000
Garantia 25 3,48 1,45 264 4,20 1,00 10,986 0,001
Reposigéo 13 2,77 1,64 105 4,24 1,01 20,775 0,000
Operacéo 25 4,36 0,70 274 4,71 0,59 7,603 0,006
Assit. Técnica 21 3,14 1,35 170 4,12 1,16 12,801 0,000
Embalagem 23 4,04 0,77 250 4,57 0,75 10,311 0,001
Tempo solugdo 19 2,95 1,75 128 3,92 1,26 8,893 0,003
problema
Quantidade 22 4,00 0,82 237 4,47 0,80 6,878 0,009
informagdes do
manual
Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

d) Criticar na carta padréo

O uso da carta padrdo para reclamacdo apresentou diferenca nos niveis de satisfacdo nas
variaveis: desempenho (sig=0,000), garantia (sig=0,028), reposicdo (sig=0,02), design
(sig=0,033), facilidade de operacdo (sig=0,001), assisténcia técnica (sig=0,004), embalagem
(sig=0,005) e tempo de solucdo de problemas (sig=0,013). Para estes atributos, 0s niveis de
satisfacdo das pessoas que afirmaram que utilizariam a carta padrdo para reclamar, estdo

abaixo do nivel de satisfacdo das pessoas que ndo utilizariam a carta padrao.
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Analise de variancia — variaveis de satisfa¢do x criticar na carta padréo
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Variavel Faria Né&o faria F Sig.
N Média | Desvio- Média | Desvio-
padréo padréo
Desempenho 44 3,86 1,29 256 4,52 0,84 18,791 0,000
Garantia 42 3,81 1,27 247 4,20 1,01 4,872 0,028
Reposicdo 26 3,46 1,42 92 4,25 1,05 9,636 0,002
Design 44 4,32 0,71 255 4,56 0,69 4,608 0,033
Operacao 44 4,41 0,66 255 4,73 0,59 10,386 0,001
Assist. Técnica 35 3,49 1,29 156 4,13 1,17 8,316 0,004
Embalagem 41 4,22 0,72 232 4,58 0,76 7,881 0,005
Tempo solugéo 31 3,26 1,39 116 3,94 1,33 6,325 0,013
problema

Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

e) Reclamar no PROCON

As varidveis cujas medias de satisfacdo apresentaram diferenca significativa foram:

desempenho  (sig=0,002), preco

(sig=0,013), reposicéo

(sig=0,05), assisténcia técnica

(sig=0,020), embalagem (sig=0,038), tempo de solucdo de problemas (sig=0,01). As pessoas

que estavam mais insatisfeitas com estes atributos responderam que reclamariam no

PROCON.

Tabela 26

Analise de variéncia — variaveis de satisfagdo x reclamar no PROCON

Variavel Faria Né&o faria F Sig.
N Média | Desvio- Média | Desvio-
padrao padrao
Desempenho 70 4,11 1,29 230 4,51 0,84 9,760 0,002
Preco 66 3,67 0,89 212 3,98 0,89 6,183 0,013
Reposicao 39 3,64 1,42 79 4,29 1,05 8,352 0,005
Assist. Técnica 54 3,69 1,29 137 4,14 1,17 5,535 0,020
Embalagem 63 4,35 0,72 210 4,58 0,76 4,349 0,038
Tempo solugdo 46 3,26 1,39 101 4,04 1,33 10,997 0,001
problema

Fonte: Coleta de dados
sig<0,05
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f) Comecar um processo judicial

A maioria das varidveis apresentaram diferencas significativas em relacdo ao
comportamento de reclamacdo referente a iniciar um processo judicial o que, sem duvida,
deve ser destacado. Este resultado demonstra que muitos fatores podem motivar tal
comportamento quando nao sdo satisfatorios sob o ponto de vista do consumidor.
Novamente, os reclamantes, aqueles que iniciariam um processo judicial, apresentam menor

grau de satisfacdo do que os ndo reclamantes (aqueles que nédo teriam este comportamento)

nestes atributos.

As variaveis que apresentaram diferenca nas médias de satisfacdo em relacéo aos clientes

reclamantes e ndo reclamantes foram desempenho (sig=0,000), ruido (sig=0,002), prego

(sig=0,036), garantia
(sig=0,008).

(sig=0,012), reposicédo

Tabela 27

(sig=0,02) e facilidade de operacéo

Analise de variancia — variaveis de satisfacdo x comecar um processo judicial

Variavel Faria Né&o faria F Sig.
N Média | Desvio- Média | Desvio-
padréo padréo
Desempenho 55 3,96 1,22 245 4,52 0,85 16,388 0,000
Ruido 55 3,76 1,09 245 4,20 0,88 9,905 0,002
Preco 51 3,67 0,93 227 3,96 0,88 4,435 0,036
Garantia 53 3,81 1,29 236 4,22 0,99 6,398 0,012
Reposicao 31 3,52 1,55 87 4,28 0,96 10,126 0,002
Operacéo 54 4,48 0,79 245 4,72 0,55 7,026 0,008
Assist. Técnica 45 3,64 1,42 146 4,12 1,13 5,479 0,020
Consumo 47 3,72 1,17 198 4,06 0,95 4,247 0,040
Embalagem 50 4,30 81 223 4,57 0,74 5,360 0,021
Tamanho 55 4,22 1,03 242 4,49 0,75 5,156 0,024
Tempo solugdo 55 544 1,70 109 3,95 120 585 0,017
problema

Fonte: Coleta de dados
sig<0,05
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g) Comentar com outras pessoas

Trés variaveis apontaram diferenca entre as medias de satisfacdo para as pessoas que
comentariam ou ndo com outras pessoas, sdo elas: desempenho (sig=0,048), quantidade

(sig=0,007) e qualidade das informacdes do manual (sig=0,009).

Tabela 28
Analise de variancia — variaveis de satisfacdo x comentar com outras pessoas
Variavel Faria Né&o faria F Sig.
N Média | Desvio- N Média | Desvio-
padréo padréo
Desempenho 198 4,35 1,00 101 4,57 0,82 3,060 0,048
Qualidade 173 4,44 0,74 85 4,47 0,84 5,021 0,007
informacdes
manual
Quantidade 173 4,42 0,78 85 4,48 0,84 4,838 0,009
informacgodes
manual
Fonte: Coleta de dados
sig<0,05

5.7.2.6 Satisfacdo Geral x Reagdes aos problemas

O mesmo procedimento aplicado nos itens anteriores (analise de variancia) foi utilizado

neste item, porém com a variavel satisfacdo geral.

As reacdes (a) ndo fazer nada (sig=0,768), (b) reclamar na assisténcia técnica
(sig=0,294), e (c) reclamar na loja onde o produto foi comprado (sig=0,909) néo
apresentaram diferenca significativa no grau de satisfacdo entre reclamantes e néo

reclamantes.

De acordo com a tabela, houve diferenca entre reclamantes e ndo reclamantes quanto ao
seu nivel de satisfacdo geral nas seguintes reacdes: trocar de marca do aparelho (sig=0,000),
escrever uma carta para uma revista (sig=0,000), criticar na carta padrdo (sig=0,000), iniciar
um processo judicial (sig=0,001) e comentar com outras pessoas (sig=0,004). Reclamar no

PROCON teve uma significancia de 0,07 e foi considerada significativa neste nivel pelas
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consequiéncias gerenciais que um comportamento deste tipo, por parte dos clientes, pode

acarretar para a empresa.

Todas as variaveis

que apresentaram diferenca estatisticamente

significativa,

evidenciaram uma média de satisfacdo geral mais elevada para os ndo reclamantes. Por sua

vez, os reclamantes indicaram maior insatisfacao.

Estes comportamentos podem ser analisados em quatro grupos distintos:

(a) trocar de

marca; (b) propaganda negativa, que inclui as variaveis escrever uma carta para uma revista e

comentar com outras pessoas;

judiciais, que inclui reclamar no PROCON e iniciar processo judicial.

(c) reclamar a empresa e (d) reclamar junto aos 6rgéos

Estes grupos identificados serdo melhor explorados na concluséo do trabalho, visto que

entende-se serem de alta importancia gerencial.

Tabela 29

Andlise de variancia — variaveis de satisfacdo geral x reacdes aos problemas

Reacéo Faria Né&o faria F Sig.
N Média | Desvio- N Média | Desvio-
padréo padréo

Trocar de marca 77 3,81 1,11 222 4,46 0,75 33,912 0,000
Escrever uma carta 25 3,68 1,22 274 4,35 0,85 13,191 0,000
Criticar na carta 44 3,75 1,12 255 4,39 0,82 20,016 0,000
padrao
Reclamar no 70 4,04 1,04 229 4,37 0,84 7,263 0,007
PROCON
Comecar processo 55 3,93 1,14 244 4,38 0,82 11,573 0,001
judicial
Comentar com 198 4,19 0,98 100 4,52 0,67 5,750 0,004

outras pessoas

Fonte: Coleta de dados
sig<0,05



6 CONCLUSOES

A pesquisa de satisfacdo dos consumidores se justifica em funcdo das inUumeras
contribuicdes que a mesma pode trazer para a empresa e um dos objetivos das empresas deve
ser antes de aumentar os niveis de satisfacdo de seus clientes, evitar a insatisfacdo dos

mesmaos.

A pesquisa de satisfacdo dos consumidores se justifica em funcdo das inumeras
contribuicdes que a mesma pode trazer para a empresa. Um dos principais objetivos das
empresas deve ser, em primeiro lugar, aumentar os niveis de satisfacdo de seus clientes e

evitar a insatisfacdo dos mesmos, pelos seguintes fatos:

A satisfacdo de clientes traz vantagens para a empresa, na medida em que clientes
satisfeitos tendem a repetir suas compras, tornando-se clientes leais. Torna-se imperativo,
portanto, realizar acOes para aumentar a satisfacdo dos clientes e usufruir das vantagens
proporcionadas pela sua fidelidade, como a compra repetida, 0 aumento dos lucros e a
propaganda boca-a-boca positiva.

De maneira semelhante, porém oposta, a insatisfacdo apresenta um grande impacto na
retencdo e fidelizacdo dos clientes e tem como conseqliéncia resultados negativos na

lucratividade das empresas no médio e longo prazo (Andreasen e Best, 1977)

A pesquisa na area de satisfacdo dos consumidores no segmento de condicionadores de ar
se justifica porque, atualmente, todos os fabricantes tem uma constante preocupacdo em

monitorar e mensurar a satisfagdo dos consumidores, principalmente, pela entrada de novos
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concorrentes no mercado e o crescente aumento da exigéncia dos consumidores. A qualidade
passou a ser algo fundamental para a entrada no negdcio. Pelos resultados da pesquisa, é
possivel concluir que um dos pontos que tem grande influéncia na satisfacdo dos
consumidores é o servico de Pos-vendas e assisténcia técnica. Nota-se que quando o
consumidor tem um problema e 0 mesmo é resolvido de uma forma adequada e rapida,
observa-se 0 aumento da satisfacdo do mesmo. Desta forma, pode-se afirmar que o
gerenciamento da reclamacdo e forma como o problema foi solucionado é de extrema
importancia para o consumidor. A tendéncia para 0s proximos anos mostra uma crescente
importancia dos servigos de assisténcia técnica, uma vez que os produtos estdo cada vez mais
iguais e com poucas diferenciacdes. Cada vez mais o servigo pds-venda é reconhecido como
parte integrante da cadeia de valor. Ele cria valor econémico, uma vez que freqliientemente
representa a melhor oportunidade de maior margem de lucro. Também mostra ser um
excepcional mecanismo para reunir informacGes sobre os clientes e acompanhar o
desempenho dos produtos e sugerindo melhorias. E, quando ajustado apropriadamente, serve
de plataforma com a qual as empresas podem alimentar fortes e crescentes relacionamentos

com os seus clientes.

Empresas que superam as expectativas em suas atividades de poOs-vendas, também
conseguem aumentar a lealdade dos clientes e sua retencdo de longo prazo, um beneficio
significativo, uma vez que o custo de conquistar um novo cliente € maior do que manté-lo.
Atualmente as empresa encaram o servigo de pds-vendas do ponto de vista estratégico e lhe
conferem a atengdo e o nivel de investimento necessario. No entanto, o maior desafio é a

capacidade de oferecer ao consumidor os resultados prometidos.

As empresas lideres alinham seus processos internos em torno das expectativas e da
satisfacdo do consumidor. Elas criam um ambiente voltado para a lealdade e a retencdo de
clientes. Concentram-se em ser as “melhores da classe”em satisfacdo dos clientes. E,
finalmente, desenvolvem parametros de negdcios com base em relacionamentos e
lucratividade de longo prazo, em vez de focalizar transacbes isoladas.Desenvolver uma
estratégia que antecipe e atenda com sucesso as necessidades pds-vendas dos consumidores €
uma tarefa complexa. Como todas as demais facetas dos negécios nos dias de hoje, a Internet
estd condicionando a abordagem das empresas em relacdo a area de servigos, forcando-as a
explorar as maneiras como o0 mundo eletrénico, ou simplesmente o “e” afeta a sua vantagem

competitiva.
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O primeiro passo em direcdo & exceléncia nos servigos é criar uma estratégia de servicos
gue esteja “alinhada” a estratégia corporativa da empresa. As empresas que compreendem as
nuancas do atendimento ao consumidor comecaram a se mover em direcdo a personalizacéo
em massa ha poucos anos, a medida que fizeram a personalizacdo de seus produtos e servicos.
O diferencial competitivo de qualquer estratégia esta na capacidade de execugdo. Levar a
cabo uma estratégia de servico pos-venda com eficacia, é algo que requer 0 mesmo grau de

comprometimento e atencdo que o planejamento.

Este trabalho objetivou identificar os principais atributos, considerados importantes para
0s consumidores, mensurar 0 seu grau de satisfacdo ou insatisfacdo e as relagbes existentes
entre estes dados e o perfil sécio-demogréafico dos clientes entrevistados. No caso da pesquisa
com os consumidores de condicionadores de ar da Springer Carrier, os atributos que foram
considerados importantes para os clientes e que apresentam mais alto grau de satisfacdo foram
0s seguintes: desempenho do condicionador de ar, facilidade de instalagdo, operagdo do
condicionador de ar, qualidade das informagdes dos manuais e quantidade de informacdes do

manual.

Estes atributos sdo os destaques dos aparelhos vendidos pela Springer na visdo dos
consumidores e, por isso, devem ser devidamente salientados na divulgacdo dos produtos.
Sugere-se que sejam feitos trabalhos especificos de propaganda e divulgacéo, para disseminar
que estas caracteristicas estdo sendo bem avaliadas e sdo consideradas importantes pelos

consumidores.

Por outro lado, os atributos considerados relevantes, mas que 0s consumidores
apresentam menor grau de satisfacdo foram os seguintes: tempo de conserto do condicionador
de ar, disponibilidade de pecas de reposicdo, assisténcia técnica, prazo de garantia dos
condicionadores de ar, consumo de energia e ruido dos condicionadores de ar. Destes
atributos os que apresentam menor grau de satisfagdo dos consumidores estdo relacionados a
qualidade dos servicos prestados pela assisténcia técnica, (qualidade do atendimento da
assisténcia técnica, tempo de conserto e pecas de reposicao) e isto torna mais desafiante para a
empresa reverter este quadro, obtendo elevado nivel de satisfagdo dos clientes. Atualmente,
todos os servicos de assisténcia técnica da Springer Carrier sdo terceirizados e isto vai
requerer um foco especial da empresa e um plano de agdo consistente para que seja alcangado

0 objetivo de aumentar a satisfacdo dos consumidores.
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Os outros atributos considerados importantes e que apresentam um menor grau de
satisfagdo sdo posicionamentos relacionados aos produtos, é o caso do prazo de garantia, este
item apresentou baixo indice de satisfacdo, tendo em vista que a maioria dos clientes
pesquisados sdo proprietarios dos modelos “inovare” que tem um ano de garantia, este ponto
foi solucionado com o langcamento do modelo “silentia”; também os atributos ruido e

consumo de energia foram solucionados com o novo modelo de condicionador de ar.

Recentemente, com o lancamento do condicionador de ar modelo “silentia”, a empresa
iniciou um processo de reversdo da insatisfacdo dos clientes NOS ATRIBUTOS QUE
APRESENTAM GRAU DE SATISFACAO MAIS BAIXO. Este produto é considerado, hoje,
como 0 mais econdbmico e o0 mais silencioso do mercado, e ainda tem garantia total de trés
anos contra defeitos de fabricacdo. O sucesso deste produto € comprovado pelo volume de
vendas que hoje é acima do previsto no plano de vendas de condicionadores de ar tipo WRAC
da Springer. Cabe ressaltar que, embora este produto tenha um pregco mais elevado, os
consumidores estdo buscando-o por entenderem que 0 mesmo apresenta um diferencial que

justifica o preco.

Outro ponto de extrema importancia é que este estudo possibilita a empresa a formacao
de um banco de dados dos clientes com informag0es que podem ser utilizadas para definir o
perfil dos clientes da Springer Carrier. Atualmente, a empresa dispde de 03 call centers, que
podem ser utilizados para a busca de informacgdes necessarias com base no banco de dados
gerado. Uma das oportunidades latentes é utilizar as informac6es de forma a definir qual o
perfil dos clientes de cada segmento. Com isto, a empresa terd as informacGes de todos os
seus clientes, desde consumidores de WRAC até as grandes empresas e varejistas. No caso

dos consumidores de WRAC pesquisados, a amostra apresentou as seguintes caracteristicas:

- A amostra apresenta-se equilibrada quanto a divisdo por género, sendo constituida de

49% de homens e 51% de mulheres.

- Avariavel idade mostra-se bem distribuida entre as faixas, com 24% de jovens (até 30

anos), 49% de adultos (de 31 a 50 anos) e 27% de seniors (mais de 50 anos).

- A maior parte dos entrevistados (39%) possui curso de graduacdo completo e a
segunda maior parcela (38%), bem proxima da primeira, é constituida por pessoas

com segundo grau completo. O restante dos entrevistados afirmou possuir, nessa
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ordem, graduagdo incompleta (9%), primeiro grau completo (7%), po6s-graduagdo
(4%) e segundo grau incompleto (3%).

Os entrevistados séo, na sua maioria, casados, com 66% das respostas nesta situacao.
Na sequéncia, surgem as opcOes solteiro, com 24% das respostas; divorciados ou
separados, com 7%; e vilvos, com 3%. A op¢do outros representou apenas 0,3% do
total de respostas validas.

Os percentuais das faixas de renda no total do conjunto de dados mostrou-se
uniforme, sendo que 34% da amostra possui renda entre 6 e 10 salarios minimos e

10% apresentam renda superior a 31 salarios minimos.

27% dos entrevistados ja compraram dois aparelhos de ar condicionado. Nota-se,
também, que os percentuais estdo equilibradamente divididos entre as outras
quantidades de aparelhos comprados. Em segundo lugar aparecem 25% dos
respondentes que compraram apenas um aparelho de ar condicionado. Quase metade
da amostra (48%) comprou trés ou mais aparelhos: 16% compraram trés, 10%
compraram quatro e 22% compraram cinco ou mais. Isto mostra que deve ser
realizado um projeto para vendas de condicionadores de ar pois praticamente metade
da populacdo ja adquiriu 03 ou mais condicionadores de ar e, hoje, 0 mercado de
condicionadores de ar WRAC ¢é estimado que 60% seja de reposicdo, mais
especificamente troca de produtos e somente 40% € devido a compra de novos, este
projeto pode estar alinhado com o consumo de energia que hoje é um dos problemas
dos condicionadores de ar e inclusive pode ser realizada uma parceria com 0s

concessionarios de energia elétrica.

Com todas as informacbes coletadas foi possivel também realizar uma série de

constatacoes:

A maioria dos problemas (42%) ocorreu apds um ano da compra do aparelho, seguido
de 21% entre seis meses e um ano. Os demais problemas surgiram nos seis primeiros
meses (16%), logo apds a compra (13%), no primeiro més (5%) e na primeira semana
(3%).
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- A maior parte dos entrevistados levou o aparelho com problema imediatamente para o
conserto (73%). Do total de pessoas entrevistadas, 10% levou apds uma semana, 6%

apos uma quinzena, 11% em um més ou mais depois de detectado o problema.

- As reacOes aos problemas que os entrevistados, na sua maioria, seguramente teriam
sdo: reclamar com a assisténcia técnica, opcdo escolhida por 97,3% da amostra, e
comentar com terceiros, marcada por 66% dos respondentes. As reagdes que a maior
parte dos entrevistados seguramente nao teriam sdo: nao fazer nada (92,3%), reclamar
na loja (67,3%), trocar de marca (74%), enviar carta (91,7%), usar carta padréo
(85,3%), reclamar no PROCON (76,7%) e iniciar um processo judicial (81,7%).

Oliver (1996), quando compara a pesquisa de satisfacdo de diversas areas, comenta que a
pesquisa de satisfacdo se preocupou muito com 0S cOmos e 0S Porqués, enquanto a pesquisa

neste trabalho foi na busca de informagdes Uteis para a empresa e para a pratica gerencial.

6.1 CONCLUSOES PARA A EMPRESA

Para a empresa, este trabalho pode trazer um grande beneficio, visto que, atualmente, dois
pontos importantes em relacdo aos consumidores fazem parte da estratégia da empresa. O
primeiro é que a Springer esta buscando desenvolver o marketing de relacionamento e, para
que este objetivo seja atingido, é necessario que a empresa conheca o perfil dos seus clientes.
Esse conhecimento permitiria que a empresa pudesse oferecer aos mesmos 0s produtos e
servigos gque atendem suas expectativas. Assim, haveria um impacto no aumento da retencéo e
fidelizacdo dos clientes. Outro ponto importante é que atualmente estamos buscando tornar a
empresa orientada para os clientes, faz parte dos objetivos da empresa trabalhar a qualidade
no sentido de fora da empresa para dentro da empresa, ou seja, utilizar as informagdes do
mercado e dos clientes para melhorar os produtos e servigos oferecidos pela empresa, de
acordo com as exigéncias do mercado. Atualmente, sabemos que temos esta orientacdo
somente em departamentos especificos que prestam suporte ou atendimento aos clientes,
como, por exemplo, customer service, pds-venda e vendas. O objetivo seguinte é utilizar as
informacdes dos clientes de forma a melhorar os atributos onde 0os mesmos apresentam menor
satisfacio e que sdo considerados importantes na mensuracdo do desempenho dos

condicionadores de ar. Uma das conclusdes € a importancia do servico de pds-venda e a de
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assisténcia técnica, que sdo pontos, nos quais 0s consumidores apresentam menor grau de
satisfacdo. Visto que e 0s mesmos merecem uma atencao especial, séo apresentadas, a seguir,

algumas sugestdes para sua melhoria:

Ter no planejamento estratégico um projeto para a area de Pds-venda e assisténcia técnica
e trabalhando junto as assisténcias técnicas a fim de obter as informagdes dos clientes. Desta
forma, ter ndo somente as informagdes dos consumidores que reclamam para o Call Center da
Springer, mas verificar na populacdo dos clientes atendidos pela rede de assisténcia
técnica,muitos insatisfeitos, e que ndo tiveram a oportunidade de reclamar para a fabrica ou

mesmo para a propria assisténcia técnica.

Implantar a pesquisa de satisfacdo na rotina da empresa e ter a realizagdo da mesma com
uma periodicidade definida. Isto vai permitir que seja formado um banco de dados que,
posteriormente, podera ser utilizado pelas areas de Marketing e Engenharia para auxiliar no
desenvolvimento de novos produtos. Estes dados também poderdo ser utilizados para
mensurar a qualidade dos servicos prestados pela Springer Carrier, bem como pela rede

autorizada.

Tornar publico os resultados da pesquisa e o impacto das falhas na satisfacdo dos clientes.
E de extrema importancia que todos os departamentos da empresa tenham conhecimento dos
atributos importantes para os clientes e do seu grau de satisfacdo em relacdo aos mesmos.
Estas informacOes também serdo importantes para que o0s gestores possam alinhar os objetivos
dos seus departamentos, de forma que a empresa tenha o foco nos clientes e orientacdo para o

mercado.

Estender a pesquisa para o segmento de condicionadores de ar central. Tem-se hoje um
grande crescimento neste segmento, principalmente dos condicionadores de ar, tipo split, e
isto, vai requerer uma atencdo especial da empresa. Cabe ressaltar que neste tipo de
condicionador de ar (split) a influéncia do servigo de pds-venda e assisténcia técnica ganha
maior importancia com empresas participando desde o dimensionamento dos condicionadores

até a instalacéo final dos produtos.

Preparar um plano para que as informacdes sobre a satisfacdo dos clientes sejam
utilizadas: (a) no planejamento estratégico da empresa; (b) pelo departamento de marketing,
para a definicdo do langamento de novos produtos; (c) pela area de atendimento a clientes da

empresa, para definir o seu perfil. Pelo fato de a pesquisa ser inédita na empresa, a mesma,
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precisara ser revisada periodicamente para que se possa entender, de fato, quais os atributos
sdo considerados importantes pelos clientes e qual o grau de satisfagdo dos mesmos no caso

da Springer Carrier.

Esta pesquisa servira, também, de subsidio para reforcar o desenvolvimento do Projeto de
qualificacdo da rede de assisténcia técnica RAS (Rede Autorizada Springer). A empresa esta
desenvolvendo este projeto por entender que o servigo pos-venda e atendimento a clientes tem
uma importancia vital para a satisfacdo dos consumidores. Sabe-se que por mais qualidade ou
tecnologia que os produtos da Springer tenham, é preciso ter uma rede de servicos preparada
para dar um étimo atendimento, ja que mesmo com 6timos niveis de qualidade dos produtos
0S mesmos estdo sujeitos a falhas e precisardo ser atendidos pela rede de servicos. Hoje a rede
de assisténcia técnica é terceirizada e é a mesma que entra em contato com o cliente quando
da ocorréncia de um problema, por isso, precisamos ter ciéncia que estas empresas quando
estédo prestando atendimento aos clientes estdo representando o nome da Springer Carrier de
forma adequada.

Conforme comprovado na pesquisa, € na assisténcia técnica que os clientes vao reclamar
quando da ocorréncia de um problema. Um dos objetivos tracados € que as informacdes sobre
os clientes devem ter uma ligag&o direta entre a Springer e a rede RAS. Outra sugestao é que
sejam implantados, na rede de assisténcia técnica, indicadores que monitorem a satisfagdo
dos clientes quanto a qualidade do atendimento prestado pela rede autorizada Springer
Carrier. Exemplos desses indicadores seriam: tempo de atendimento, tempo de solugdo de
problemas, nimero de re-chamadas, qualidade do atendimento, disponibilidade das pecas de

reposicao e etc.

Finalizando, € de extrema importancia para a empresa a utilizacdo das informacdes dos
clientes que reclamam, pois, conforme Stephens e Gwinner (1998) a opcdo de ndo reclamar
estd baseada em avaliagdes cognitivas, que em conjunto com as rea¢fes emocionais do
individuo, influenciam o tipo de estratégia usada pelo consumidor para reclamar. Quando o
mesmo reclama, estd dando a oportunidade da empresa recuperar sua imagem e reverter uma
situacdo negativa. Conforme colocado por um cliente “se ninguém reclamar vocés nunca

saberdo o que esta ruim e onde melhorar”.

A pesquisa de satisfacdo avalia atributos ja existentes, referentes ao passado. Ouvindo o

cliente que reclama podem surgir problemas em outros pontos que antes ndo eram
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conhecidos. Ouvir os clientes que reclamam é uma maneira de alimentar a pesquisa de
satisfagdo, mantendo as informages atualizadas. E também através da pesquisa realizada
depois da reclamacéo que é possivel verificar se os clientes ficaram satisfeitos com a solucéo
que foi dada para o problema, ou seja, se a pesquisa for feita continuamente, € possivel
verificar a evolugéo da satisfacdo, os altos e baixos, quais atributos estdo causando problemas
ao longo do tempo e avaliar se a empresa esta reparando corretamente o0s erros. Se 0s clientes

ficaram satisfeitos depois de uma acgéo corretiva da empresa, € porque essa acao foi eficaz.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Este trabalho tem algumas limitacdes:

Seu carater é especifico, ou seja, se refere aos consumidores de condicionadores de ar

da Springer Carrier;

- Este trabalho foi aplicado em clientes usuarios de condicionadores de ar WRAC ou

residenciais e teve como populagcdo uma amostra de 300 clientes;

- O trabalho focou os consumidores de WRAC que reclamaram diretamente para a

Springer Carrier atraves do departamento de Call Center da empresa;

- N&o existe na empresa um trabalho similar para que seja utilizado como base de

comparacgéo no qual se possa verificar a evolucdo da satisfacdo dos consumidores;

- O trabalho ndo tem relacdo com a satisfacdo de clientes usuéarios de condicionadores

de ar central.

6.3 SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

Com relagéo ao trabalho, recomenda-se que o mesmo seja aplicado de uma forma
sistematica, com uma periodicidade definida para que as informacdes possam ser comparadas
e que a empresa possa fazer a verificacdo da eficacia das acdes corretivas com relacdo aos

produtos e servigos.
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Do mesmo modo sugere-se que 0 questionario seja alterado de forma que possam ser
verificadas, com maiores detalhes, as informacdes sobre a qualidade da rede de assisténcia
técnica Springer Carrier, pois conforme o trabalho comprovou este € um ponto de extrema

importancia para os consumidores e apresenta baixos indices de satisfacdo atualmente.

O trabalho ficou restrito aos consumidores de condicionadores de ar WRAC que
reclamaram diretamente para a Springer Carrier, mas uma vez estando a pesquisa de
satisfacdo alinhada com o projeto da rede de assisténcia técnica, 0 mesmo pode ser ampliado
para os clientes que sdo atendidos diretamente pela rede autorizada e que ndo reclamaram
diretamente para a Springer Carrier. Podemos ter neste universo clientes muitos insatisfeitos,
mas que por algum motivo ndo chegaram a reclamar diretamente para a fabrica e isto também
€ uma oportunidade para a empresa, analisar se os canais de comunicacdo e reclamacéo

oferecidos para os clientes sdo efetivamente utilizados.

Finalizando, este trabalho deve ser utilizado em pesquisas futuras uma vez que 0s
atributos considerados importantes pelos consumidores podem sofrer alteracbes e seria
recomendavel a comparacdo dos mesmos e incluséo de novos atributos se necessario pois do
ponto de vista de satisfacdo dos consumidores é importante sempre que a empresa tenho o
foco nos pontos de real importancia para os clientes e que terdo um grande impacto na

satisfagcdo dos mesmos.
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Anexo A — Dados Censo 2000

Dados Censo 2000

Bens Duraveis nos Domicilios

Brasil

Ar Condicionado
Microcomputador

\ideo Cassetes

Maquina Lavar Roupa
Automovel Uso Particular
Radio

TV

Geladeira

Ar Condicionado-USA
Ar Condicionado-Japao
TV-USA

TV-Japao

7,5%
10,6%
35,3%
33,1%
32,7%
87,4%
87,0%
83,2%

77.,0%
82,0%
96,0%
93,0%

Fonte : IBGE

Fonte : Consurmer Reports 97



Anexo B: Market Size (Un) & Som - Wrac

Market Si1ze (Un) & SOM - WRAC

Units

VIRAC
1500000
1000000 + M
I
1988 1989 2000 2001 202P | 20028 | 20m
qC | 374300 | 241800 | 32077 | 237871 | 250892 | 205618 | 304341
MKT| 1030600 | 759800 | S69727 | 689806 | /08360 | 806000 | 846230
aM B1% | 38% | B3N | AP | DA% | B% | B
I SC I MKT S




Anexo C: Roteiro Preliminar para Entrevista Exploratéria

Roteiro Inicial — Devera ser melhorado ap06s cada entrevista, acrescentando-se as novas

informagdes disponiveis.

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Qual o estado emocional dos clientes ao ligarem para o call center?
Como costuma ser a reacdo dos clientes ante a solucao apresentada dos problemas?

De que forma a insatisfacéo dos clientes contribui para a escolha das novas versoes a

serem lancadas no mercado?

Qual a importancia da rede de assisténcia técnica e da disponibilidade de pecas para o

seu problema de insatisfacdo?

Qual a agdo tomada ap0Os a ocorréncia do problema, tais como troca de marca,
reclamacdo no PROCON, etc.?

Os indicadores de insatisfacdo sdo utilizados para fazer-se compara¢bes com 0s
concorrentes? Por exemplo, a LG esta langando todos os seus produtos com controle

remoto: seria um indicador para n6s fazermos o mesmo?
Para clientes finais — Se ap6s o problema, a confianca na marca se mantém?

Para funcionarias do Call Center — Qual é o tempo médio de resposta para resolver

o problema de insatisfacdo do cliente?

Para funcionérias do Call Center — Apds apresentada a solucgdo, o cliente costuma
ficar satisfeito?

10) Para os funcionarios da empresa — Existe alguma no¢do do impacto financeiro da

insatisfacdo nos resultados da empresa?

11) Para os Engenheiros — Como as informag0es sobre a insatisfacdo dos clientes séo

utilizadas no projeto de novos produtos?



Anexo D: Questionario de Coleta de Dados

$
UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL - UFRGS
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPGA

Prezado Senhor (a),

O objetivo deste trabalho € identificar o nivel de SATISFACAO com os aparelhos
condicionadores de ar de janela da marca Springer Carrier.



1. Avaliagéo do Nivel de Importancia

Baseado em sua experiéncia, gostariamos que o senhor (a) respondesse o seu nivel de

Importancia e também de satisfacdo com cada um dos itens abaixo, utilizando a escala de

cinco pontos que lhe foi entregue, onde 1 representa “Pouco Importante”

“Muito Importante”.

e 5 representa

Reclamacdes Pouco Muito Né&o
Importante Importante | sei

’Desempenho” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
’Ruido” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Preco” do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 9]
“Prazo de Garantia™ do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 9
“Disponibilidade de Pegas de Reposicdo” do|l1(] 201 301 410 511 90
condicionador de ar

“Design” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Facilidade de Operacao” do condicionador de ar 10 20 30 40 510 90
“Marca” do condicionador de ar 10 20 30 40 510 9
““Consumo de Energia” do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 9]
“Embalagem “do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Atendimento do vendedor” do condicionadordear |11 21 301 401 5[ 90
“Facilidade de Instalacéo” do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 9]
“Tamanho” do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 9
“Tempo de conserto” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Qualidade das informagbes do Manual” do|1(1 201 301 40 5[0 90
condicionador de ar

“Quantidade de informagbes do Manual” do|1(1 201 301 40 5[0 90
condicionador de ar?

De uma forma geral, qual o grau de Importédnciado|1 ) 20 30 40 5[] 9]

condicionador de ar?




2. Avaliacdo do Nivel de Satisfacao

Baseado em sua experiéncia, gostariamos que o senhor (a) respondesse o seu nivel de

satisfacio com cada um dos itens abaixo, utilizando a escala de cinco pontos que lhe foi

entregue, onde 1 representa “Muito Insatisfeito” e 5 representa “Muito Satisfeito”.

Reclamacdes Muito Muito Né&o
Insatisfeito Satisfeito | sei

’Desempenho” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
’Ruido” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Preco”” do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 91
“Prazo de Garantia™ do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Disponibilidade de Pecas de Reposicdo” do|l1(] 201 301 410 511 91
condicionador de ar

“Design” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Facilidade de Operacao” do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 9]
“Marca” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Consumo de Energia” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Embalagem “do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Atendimento do vendedor” do condicionadordear |11 20 30 40 50 9]
“Facilidade de Instalacéo” do condicionador de ar 10 20 30 40 5100 91
“Tamanho” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Tempo de Conserto” do condicionador de ar 10 20 30 40 50 9]
“Qualidade das informacbes do Manual” do|1(1 20 30 40 50 91
condicionador de ar

“Quantidade de informagcbes do Manual” do|1(1 201 301 40 5[0 91
condicionador de ar?

De uma forma geral, qual o seu nivel de Satisfagdo |11 21 3[1 4[1 5[] 9]

com o condicionador de ar?




3. Caracterizacao do Cliente
1. Quais as suas reacoes aos problemas ocorridos: (RM)
a. Néao fazer nada.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
b. Reclamar na assisténcia técnica.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
c. Reclamar na loja onde o produto foi comprado.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
d. Trocar de marca do aparelho condicionador de ar na préxima compra.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
e. Escrever uma carta para uma revista, com intencédo de criar propaganda negativa.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
f. Criticar na carta padréo recebida da montadora.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
g. Reclamar no PROCON.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
h. Comecar um processo judicial.
( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto
i. Comentar com outras pessoas.

( ) Seguramente fariaisto ( ) Seguramente ndo faria isto



2. Aproximadamente, quantos aparelhos condicionadores de ar vocé ja comprou na vida?
(RU)

()1.Um
() 2. Dois
()3.Trés
() 4. Quatro

( ) 5. Cinco ou mais

3. . Os problemas no condicionador de ar aconteceram quanto tempo apds a compra? (RU)
( ) 1. Logo apds a compra
( ) 2. Primeira semana
( ) 3. Primeiro més
( ) 4. Primeiros seis meses
( ) 5. Primeiro ano
( ) 6. Mais de um ano

()NR

4. Apbs o aparecimento do problema, o condicionador de ar foi levado para conserto: (RU)
( ) 1. Imediatamente
( ) 2. ApGs uma semana
( ) 3. Ap6s uma quinzena

( ) 4. Emum més



( ) 5. Mais de um més
( ) 6. Natroca da estacdo

()NR

5. Sexo: () 1. Masculino

( ) 2. Feminino

6. . Faixa Etéria: anos

7. . Grau de Instrucéo:
( ) 1. Até primeiro grau completo
( ) 2. Segundo grau incompleto
( ) 3. Segundo grau completo
( ) 4. Graduacdo incompleta
( ) 5. Graduagcao completa
( ) 6. Pés-graduacao
8. Estado Civil:
( ) 1. Casado
( ) 2. Solteiro
( ) 3. Divorciado/separado

() 4. Vitvo



9. Renda Familiar:
( ) 1. Até 5 salarios minimos
( ) 2. De 6 a 10 salarios minimos
() 3. De 11 a 20 salarios minimos
( ) 4. De 21 a 30 salarios minimos
( ) 5. Mais de 31 salarios minimos
()NR

10. Comentarios e Opinides:
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