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RESUMO

A construcdo vertical cresce gradualmente em nosso pais e com ela o desenvolvimento de uma
ampla rede de industrias e servi¢os que dela depende para fazer neg6cios. As empresas exclusivas de
assisténcia técnica de elevadores participam da cadeia de obras prediais num segundo nivel e, assim,
se aguecem para entrar em campo com 0 crescimento da demanda do insumo elevador para as
construgdes. No entanto, a industria de elevadores, que mais ostensivamente presta servigo de
assisténcia técnica, é altamente dependente deste segmento para recompor suas margens de lucro
sacrificadas na venda de elevadores novos. Tal peculiaridade destes mercados provoca uma acirrada
competicdo entre industria e empresas de servigo independentes. Os construtores tém um alto poder de
barganha e, apesar de apenas poucas industrias dominarem o mercado, as negocia¢des sdo muito
disputadas, reduzindo significativamente as margens dos fabricantes. Este estudo trata de uma
pesquisa de campo realizada com o objetivo de identificar quais fatores orientam os clientes que
consomem servigos de assisténcia técnica de elevadores para escolher e manter seus fornecedores.
Entre estes, estd a preferéncia inequivoca, ou ndo, pelo servico pos-venda prestado pelo préprio
fabricante. Os resultados do estudo demonstraram que ha oportunidades a serem aproveitadas a partir

das motivacgdes que orientam aqueles clientes atentos as mudancas de cenério.

Palavras-chave: Elevadores, Assisténcia Técnica, Comportamento do Cliente, Gestdo de Servicos.



ABSTRACT

The construction of buildings grows steadily in our country and with it the development of a wide
range of industries and services that depend on it to do business. The independent companies of
service elevators take part of a building construction chain at a second level and thus have begun to
warm-up to take the field with the growing demand for construction elevator input. However, the
elevator industries, which ostensibly provide technical assistance service, are highly dependent on this
segment to recover its sacrificed profit margins on the sale of new elevators. This peculiarity of these
markets causes a fierce competition between industries and independent service companies. The
builders have a high bargaining power and, though only a few industries dominate the market,
negotiations are much disputed, significantly reducing the margins of manufacturers. This study is a
field research conducted in order to identify which factors drive customers consuming technical
assistance services of elevators to choose and maintain their suppliers. Among these is the strong
preference, or not, the after-sales service provided by the manufacturer. The study results
demonstrated that there are opportunities to be seized from the motivations that drive those customers

aware of the change of scenery.

Keywords: Elevators; Maintenance; Customer Behavior; Services Management.
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Capitulo 1 Introducéo

1 INTRODUCAO

No Brasil, nos ultimos vinte anos, 0 mercado de equipamentos para o transporte vertical
vem progressivamente se modificando como consequéncia da insercdo do pais no processo de
globalizacdo. As fabricas de elevadores e escadas rolantes que produziam a maioria das
partes-componentes de seus produtos, pouco a pouco se transformam em montadoras
(Secretaria de Acompanhamento Econémico — Brasil, 2008). Estas induUstrias ja terceirizam
grande parte da producéo de seus produtos e reestruturam seus sistemas produtivos utilizando

0 setor automotivo como modelo.

A mudanca vem provocando o surgimento de uma significativa rede de inddstrias de
pecas e partes-componentes para elevadores que tem como mercado as principais fabricantes
do setor: Atlas Schindler, Otis e ThyssenKrupp, como também outras inddstrias menores e
firmas independentes de servicos. Com a estruturacdo desta nova base industrial de
sobressalentes para elevadores, associada a farta mdo de obra qualificada disponivel no
mercado, o nimero de firmas independentes de servico comeca a crescer de forma vigorosa e
tenta se estruturar para conquistar uma fatia de um mercado que até pouco tempo atrés era
quase que totalmente dominado pelas grandes industrias. No passado, havia forte barreira
natural a entrada de novos concorrentes no segmento de servico (Secretaria de
Acompanhamento Econdémico - Brasil, 2005). O incipiente mercado de sobressalentes criava
as condicGes para que o virtual oligop6lio nas maos dos grandes fabricantes de elevadores da

época se mantivesse naturalmente protegido.

Agora, as industrias lideres defendem seus negdcios de assisténcia técnica com grande
esforco. Para ndo perderem contratos para as novas empresas independentes, propdem reduzir
0 preco dos servicos e em certas disputas oferecem até servicos temporariamente gratuitos,
tudo em troca da fidelidade do cliente. Algumas induUstrias, estrategicamente, também
ampliaram a prestacdo de servigcos de assisténcia técnica para equipamentos produzidos por
seus concorrentes, pratica que ndo adotavam no passado, quando prestavam manutencado
apenas as suas marcas. Para continuar crescendo, elas precisam aumentar constantemente a
base da carteira de servigos e, para isso, 0 volume de conversdes de contratos de venda de
novos equipamentos em contratos de assisténcia técnica pode nédo ser suficiente para
satisfazer seus respectivos planos de lucro. No setor de servigo, as disputas comerciais entre
uma firma de pequeno porte e uma multinacional passaram a ser repletas de rivalidades

valendo-se a primeira, invariavelmente, da oferta de precos baixos e a segunda, de sua
-1-



Capitulo 1 Introducéo

reputacdo, condicdo de fabricante e o custo da mudanca para o cliente (Conselho
Administrativo de Defesa Econ6mica, Brasil, 2008). Este ultimo é muito utilizado pelos
fabricantes quando se deparam com uma ameaca de cancelamento. Isto porque eles sabem
que os clientes séo suscetiveis a avaliar o risco em relagdo aos custos que poderdo arcar com a
troca de um fornecedor por outro (BURNHAM, FRELS & MAHAJAN, 2003). Ndo é pratica
comum das empresas concentrarem a disputa com énfase no proprio nivel de servico quando
estdo ameacadas (KOTLER, 2000).

Segundo dados divulgados em 2008 pelo presidente do SECIESP (Sindicato das
Empresas de Conservacdo, Manutencao e Instalacao de Elevadores do Estado de Séo Paulo) e
publicados no site da revista eletrdnica Construcdo em Negdcios, as empresas do setor
instaladas no Brasil faturaram em 2007, juntas, 2,0 bilhdes de reais, incluindo a venda de 9,5
mil novos equipamentos e a contratacdo de servicos. Desta receita, 55% foram captados de
contratos de servicos, 30% da venda de novos equipamentos e 0s 15% restantes vieram dos
negocios de modernizacdo de equipamentos com tecnologia ultrapassada (Revista Eletronica
Construcéo e Negocios, 2008). Claro esta que a venda de servicos € o negocio mais cobicado
no setor de transporte vertical, pois os elevadores sdo construidos para durarem por toda a
vida do edificio, gerando a necessidade de servicos de assisténcia técnica continuada. Além de
ser a responsavel pela maior porcdo da receita total, as margens da atividade de servico
promovem recompensas acima de 40%, enquanto que a venda de novos equipamentos é muito
baixa e algumas vezes negativa. Neste sentido destacam Fitzsimmons & Fitzsimmmons
(2004) que a Otis Elevadores percebeu ha muito tempo que as receitas dos contratos de
manutencdo pds-venda excedem em muito os lucros das vendas de equipamentos para
elevadores. Portanto, as grandes industrias de elevadores no Brasil tém a assisténcia técnica
como principal negécio, justificando as fortes acBes que desenvolvem no mercado no sentido

de proteger seus portfélios de servico.

O tema desta pesquisa foi escolhido neste contexto. Uma industria ou firma independente
que ndo estiver atenta ao continuo aperfeicoamento do seu nivel de servico encontrard
dificuldades para continuar crescendo ou mesmo manter seus clientes, independentemente de
seu porte. O relacionamento cliente - fornecedor no setor de servicos baseia-se fortemente na
confianga e no atributo experiéncia (PRIDE & FERREL, 2001). Ndo dar ao cliente o que ele
espera pode, fatalmente, anular as forcas da reputacdo, do porte e da confianga que a grande

industria em geral goza, fazendo com que o cliente a substitua por uma firma local, de

-2-



Capitulo 1 Introducéo

pequeno porte. Mas, esta, por sua vez, se ndo estiver bem estruturada e atenta as expectativas
depositadas, também ndo conseguira reter o cliente por muito tempo, perdendo a oportunidade
de se estabelecer e evoluir. Assim, a proximidade, o relacionamento constante cliente-
consumidor a analise critica do nivel de servico com vistas ao aprimoramento continuo e a
adaptacédo aos desejos do cliente em permanente mutacédo, sdo primordiais para a protecdo das
margens de lucro e expansdo dos negécios (MELHADO, 1994).

1.1 Justificativas e relevancia

Com a estabilidade, crescimento da economia e incentivos do governo para o setor de
habitacdo, o mercado de elevadores novos vem crescendo substancialmente. De acordo com o
SECIESP, 2007, o mercado brasileiro de 10.000 equipamentos/ano, tem um alto potencial de
expansdo. Tais fatores criardo suficiente estimulo para atrair novos empreendedores para 0

setor.

Consultas ao SINDUSCON-PB e Prefeituras Municipais de Jodo Pessoa e Cabedelo,
evidenciaram que ndo se dispde de dados oficiais sobre a demanda por elevadores no estado
da Paraiba. Tais informacdes a partir da ABIEL (Associacdo Brasileira da Industria de
Elevadores), também sdo impensaveis de serem conseguidas por ser a mesma uma corporacao
hermética. Mas sendo o elevador um insumo da construgdo civil, pode-se inferir facilmente
que o crescimento do licenciamento de obras e langamentos de edificios trard um incremento
natural nas vendas de elevadores e, como consequéncia, impulsionara o0 mercado de

assisténcia técnica.

A cada dia surgem novas pequenas industrias com solucdes de pecas e partes-
componentes para elevadores, 0 que acirra a competicdo no mercado de sobressalentes e

reduz o custo da manutencao (Secretaria de Acompanhamento Econdmico - Brasil, 2005);

As margens de contribuicdo do setor de assisténcia técnica continuam bastante
atraentes, principalmente porque foram introduzidas inovagdes tecnologicas que reduziram
substancialmente a demanda de horas de manutencdo por equipamento (Conselho

Administrativo de Defesa Econémica — Brasil, 2005);

O acesso a tecnologia de elevadores é amplo, sem restricbes e possui pouca
variabilidade devido a rigorosa normalizacdo em nivel internacional e nacional (Conselho

Administrativo de Defesa Econémica — Brasil, 2005).

-3-



Capitulo 1 Introducéo

As trés principais industrias de elevadores, todas multinacionais com atuacdo global,
ainda concentram uma fatia extremamente expressiva de participacdo no mercado local de
Servigos, 0 que as torna vulneraveis, exigindo, cada vez mais, administracfes mais complexas
e controles rigorosos dos padrbes de atendimento para retencdo de clientes. Neste sentido,
empresas menores, locais, com gestdo empresarial profissional e focada no nivel de servigo
esperado pelo cliente, podem vir a se desenvolver e disputar o mercado com boa vantagem

competitiva.

O resultado deste estudo podera fornecer subsidios para uma visdo geral aproximativa
no sentido de desenvolver, identificar, esclarecer, modificar conceitos ou despertar idéias que
possam ser aproveitadas para desenvolver neg6cios ou como ponto de partida para estudos
posteriores, uma vez que ndo se encontrou na literatura trabalhos similares com este mesmo

enfoque.

Também ndo se encontrou na literatura pesquisas referentes ao comportamento do
cliente neste segmento. A escolha do tema deste trabalho se deu em parte pela constatacdo de
gue ndo existem estudos sobre o embate travado entre empresas fabricantes que prestam
servicos de assisténcia técnica e empresas ndo fabricantes que prestam exclusivamente
servicos de assisténcia técnica. O segmento de elevadores é fechado no que se refere a

prestacdo de servicos.

Neste sentido, € importante desenvolver o conhecimento sobre o mercado de servicos
para elevadores e aprofundar estudos futuros especificos a respeito do comportamento do

consumidor em questéo, colaborando assim para o desenvolvimento do setor.
1.2 Objetivos

Entre os objetivos desta pesquisa, esta a avaliacdo da extensdo do principal paradigma
ligado ao setor de elevadores que restringe aceitar a experiéncia de ser servido por uma
empresa de servicos local, ndo fabricante, no lugar do fabricante que, via de regra, € uma
multinacional de considerdvel reputacdo. Qual o aspecto ou aspectos que anulariam esta
forca? Em quais circunstancias o cliente aceitaria mudar? O que o cliente mais valoriza: 0
tempo de resposta aos pedidos para conserto ou o preco? O tempo de resposta aos pedidos
para conserto, ou o fato de ser atendido pelo fabricante do seu equipamento, ou mesmo de ser

atendido por outro fabricante, prestador do mesmo servigo?

-4 -



Capitulo 1 Introducéo

Os conhecimentos que se pretende conseguir terdo aplicacdo pratica na busca de
resultados e no desenvolvimento, principalmente, de pequenas firmas de servico. No entanto,
face o carater cientifico da pesquisa, a experiéncia buscada também podera gerar subsidios
para aprimorar processos e tecnologias trazendo beneficios a outras firmas que atuam no
setor, sejam elas locais ou ndo, sejam elas de pequeno, médio ou grande porte. Podera
principalmente despertar interesse e gerar estimulos para a ampliagdo do estudo desta

problematica, aprofundando assim, o conhecimento sobre os mecanismos deste mercado.

O Brasil avanca determinado a ocupar uma posicédo de destaque no cenario global, o que
incentiva o ingresso de investimentos estrangeiros a medida que abre sua economia e desperta
0 interesse externo por negdcios imobiliarios no pais. A legislacdo sobre acessibilidade, que
obriga a criacdo de condicOes para facilitar, com dignidade, o transito vertical de pessoas
portadoras de necessidades especiais nas edificacGes, também é um importante indutor de
negocios para as firmas do segmento de elevadores. A oportunidade de expansdo deste

mercado é uma realidade.
1.2.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo geral a identificacdo dos fatores que
orientam a preferéncia de escolha e manutencdo dos consumidores por determinado
fornecedor de servico que atua no ramo de assisténcia técnica de elevadores no mercado
relevante do estado da Paraiba. Para este estudo, considerou-se mercado relevante os
territérios que concentram um expressivo numero de construgdes verticais com mais de
quatro pavimentos. Esta concentracdo seria tdo expressiva a ponto de alcancar capacidade

suficiente para atrair uma estrutura de oferta de assisténcia técnica.
1.2.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral do presente estudo se estabeleceram 0s seguintes

objetivos especificos:

e Identificar estudos especificos sobre o consumidor de servigos de assisténcia

técnica de elevadores e suas interagdes com o mercado;

e Levantar o comportamento de consumidores em relacdo ao nivel de servigo

esperado;
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e Identificar os fatores que influenciam as preferéncias dos consumidores em
relacdo a decisdo de escolha e preservacdo do fornecedor do servico de

assisténcia técnica de elevadores.
1.3 Método de pesquisa

Para o desenvolvimento deste estudo, escolheu-se a realizagdo de uma pesquisa de
campo com o levantamento de dados primarios, tendo como objetivo identificar as
preferéncias dos clientes ao contratar e decidir manter, prestadores de servico de assisténcia

técnica de elevadores.

Elaborou-se um questionario estruturado com 29 perguntas dirigido a administradores

de condominios, sindicos e gerentes de manutengao.

A amostra foi extraida de um levantamento de potenciais consumidores que compde 0
sistema de informagéo de marketing da empresa Engeltech Elevadores Ltda., estabelecida na
cidade de Jodo Pessoa. A empresa mantém operacdes nas cidades de Jodo Pessoa, Cabedelo e

Campina Grande, no estado da Paraiba.

Os dados coletados foram langados no software Statistica, e uma estatistica descritiva
foi realizada e posteriormente analisada a fim de identificar o comportamento do clientes
quanto a fatores julgados relevantes para as empresas que prestam servigos de assisténcia
técnica de elevadores.

1.4 Estrutura da dissertagéo

Este trabalho encontra-se estruturado em 5 capitulos. O capitulo 1, Introducdo —
apresentou um breve histérico sobre as mudancas em andamento no setor de assisténcia
técnica de elevadores iniciadas no Brasil ha mais de vinte anos, assim como a estrutura do
mercado de prestacdo servicos deste segmento. Apresentou também a importancia econdémica

do setor, as perspectivas de crescimento, os objetivos do estudo e as justificativas.

O capitulo 2 — Base Conceitual, apresenta 0s principais conceitos levantados na
literatura sobre os temas que fundamentaram o desenvolvimento da pesquisa: gestdo de

servicos, comportamento do cliente; qualidade de servico e acordo de nivel de servigo.

O capitulo 3 — Metodologia, apresenta o relato do método de pesquisa adotado e a

caracterizacdo do mercado relevante e seus agentes.
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O capitulo 4 — Anélise dos Resultados, apresenta o resultado descritivo da pesquisa de
campo exploratéria e qualitativa, aplicada por meio de questionarios estruturados a gestores

prediais, tais como sindicos, administradores de condominios e gerentes de facilidades.

O capitulo 5 — Consideracgdes Finais, reafirma a importancia do setor face as evidencias
de crescimento da demanda por servigcos de modo geral e em particular o de assisténcia
técnica de elevadores tendo em vista 0s vultosos investimentos no mercado imobiliario, as
limitacOes e as dificuldades que foram experimentadas na conducdo do estudo e sugere

algumas acdes para abordagem em estudos futuros.
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2 BASE CONCEITUAL

Neste capitulo € apresentado o referencial tedrico relativo a gestdo de servicos,
comportamento do cliente e qualidade de servigos. Também se pesquisou acerca do
gerenciamento de nivel de servigo para testar a viabilidade da utilizagdo do ANS (Acordo de

Nivel de Servigo) em contratos de assisténcia técnica de elevadores.

2.1 Gestao de Servigos

A gestdo de servigos vem recebendo muita atencdo das empresas. Elas ja perceberam
que o servico passou a ser um diferencial competitivo visto que ha grande similaridade entre

0s produtos que atendem a uma mesma necessidade.

Gianesi & Corréa (2004) observa que as mudancas que vem ocorrendo no ambiente
econdmico e social estdo despertando cada vez mais a demanda por servicos. Entre elas,
destaca o interesse pela qualidade de vida, a valorizacdo do lazer, 0 aumento da urbanizacéo,
0 aumento da expectativa de vida, as mudancas tecnoldgicas e o aumento das exigéncias dos
consumidores. Todas essas mudancgas requerem servigcos cada vez mais especializados para

atender as novas necessidades.

Em contraponto, o levantamento realizado por Johnston (2005), mostra que ainda
existem algumas lacunas associadas a gestdo de servicos que devem ser preenchidas como,
por exemplo, o conceito de produtividade de servi¢co, como a produtividade se relaciona com
a qualidade do servico e a lucratividade, como a produtividade do servico pode ser medida, o
que significa valor para o cliente e como ele pode ser identificado e capturado. Johnston
(2005) chegou a esta conclusdo depois de analisar cerca de duzentos e cinquenta trabalhos
académicos publicados em dois dos mais importantes periddicos dedicados a administracdo de
operacdes. Mas, ele é otimista em relacdo ao futuro. Ele acredita que as pesquisas devem ser
direcionadas para a nova onda que € o0 processo B2B (business to business) de servicos, uma
vez que ja existe um razodvel conhecimento sobre gerenciamento da cadeia de suprimentos,

logistica, gerenciamento do fluxo de informagdes, pensamento enxuto, entre outros.

Considerando as abordagens mais atuais observa-se um extenso repertorio de
interpretacdes sobre os conceitos de servico e diversas formas de classifica-los. Para Kotler

(1994), “um servico ¢ qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que
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seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou

nao estar vinculada a um produto fisico”.

O servico é uma acdo ou atividade que proporciona beneficios para o cliente,
consumidor final ou usuério, onde o fator humano é essencial para o éxito da operacao
(LOVELOCK & WIRTH, 2002).

Em termos especificos o conceito de servico depende do que a empresa oferece ao
mercado e 0 que € que este mercado exige. Em termos gerais, sdo inimeros os conceitos de
servico encontrados na literatura especializada, no entanto, ao observar os conceitos de
diversos autores, nota-se que a esséncia é quase sempre a mesma. A grande maioria destes
conceitos relaciona fortemente o servico com as suas caracteristicas classicas associadas ao
fluxo, variedade e uso intenso de recursos humanos. Assim, as caracteristicas mais
consideradas nos estudos sdo a intangibilidade, a variabilidade, a inseparabilidade e a

perecibilidade.

Os servigos sdo intangiveis, ndo podem ser vistos ou tocados antes de serem
consumidos, sdo experiéncias que os clientes vivenciam. Tanto para a empresa quanto para o
cliente, a intangibilidade e a variabilidade do servico criam dificuldades para avaliar a
qualidade e o resultado. Por serem prestados por pessoas, 0s servicos sdo dificeis de serem
padronizados, tornando o processo de gestdo bastante complexo. Para o cliente a alternativa é
recorrer a opinido de terceiros ou confiar na reputacdo que a empresa goza no mercado
(GIANESI & CORREA, 1994).

Os servicos sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo, ndo podem ser estocados,
ndo existe uma etapa intermediaria entre a producdo do servico e o consumo pelo cliente, dai
a suas caracteristicas de inseparabilidade e perecibilidade. Estas caracteristicas também sao
criticas para a gestdo do processo. Se a capacidade produtiva disponibilizada ndo for utilizada
ela sera perdida, o que ocorre com relativa frequéncia, uma vez que a demanda por servicos

apresenta comportamento ciclico, com fluxo ndo constante (KOTLER, 1994).

O conceito de empresa de servigos também é muito presente na literatura, com defini¢do
proposta por muitos autores. Para Levitt (1972), apud Salomdo (2000), “as industrias de
servigos ndo existem. Ha somente industrias cuja dimensao servico é mais importante ou

menos importante do que a das outras industrias. Todas estdo nos servigcos”.
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Shostack (2002) apud Moreira argumenta que embora os servigcos fracassem por
incompeténcia humana, a causa principal estd na auséncia de métodos sistematicos para o
projeto e o controle. Segue argumentando que novos servicos sao desenvolvidos aplicando-se
0 método de tentativa e erro, que nao garante a qualidade e a uniformidade do servico na falta
de um planejamento detalhado. Assim, Shostack (2002) apud Moreira propde, um conjunto
de quatro acGes com o0 objetivo de orientar o estudo de um servigo a ser implantado e

melhorado:

a) A identificacdo dos processos.

Mapeamento inicial dos processos do servigo. Tais processos formam um conjunto
ordenado de atividades visiveis e ndo visiveis para o cliente. Uma das vantagens de se
identificar e descrever as atividades é que os insumos e os resultados a eles associados podem
ser detalhados. Outra vantagem é a possibilidade de poder analisar as atividades em separado,
identificando maneiras de controla-la e aperfeicoa-la. A importancia das atividades invisiveis
para o cliente também pode influenciar o modo como o cliente percebe o servigo. E o caso da
utilizagdo de sistemas informatizados que aumentam a velocidade de busca de uma
informacdo e a sua qualidade de armazenamento. Isso ndo é visto pelo cliente, mas influi na

imagem que o cliente tem da empresa e do servigo, ao estabelecer contato com este processo.

b) A identificacdo dos pontos de falha real e potencial

Esta acdo possibilita prever sistemas antecipados para prevenir, corrigir ou até

melhorar o processo, antes que 0s servicos sejam colocados em pratica.

c) O estabelecimento dos tempos de execucao

O tempo de execucdo é vital na area de servi¢os. Tanto pela imagem que forma no
cliente, como também pelos custos incorridos. A padronizacdo dos tempos de execucao
devem ser adotados permitindo-se, no entanto, certo desvio quando o servico se encontra sob
influéncia de condicBes anormais. Subjetivamente, observa-se que o cliente admite um

maximo de tempo de espera sem alterar a avaliacdo da qualidade do servigo.

d) A analise da rentabilidade/produtividade

Quando uma atividade que compBe um servigo leva mais tempo que 0 necessario, 0S

lucros podem ser diminuidos significativamente, afetando diretamente os custos de producéo
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do servico. E uma regra que o tempo padrdo mantenha o servigo rentavel e a produtividade
constante ou em ascensdo. O padrdo é fundamental para uniformizar o atendimento além de
servir como um modelo para a organizacéo.

E também importante notar que nem todas as alternativas que podem aumentar a
produtividade e os lucros devem ser adotadas. Algumas podem até prejudicar a imagem que o0
cliente consolidou sobre a qualidade do servigo.

E o caso, por exemplos, dos pacotes de servicos, caracterizados como um conjunto de
bens e servicos fornecido em um ambiente. Via de regra, as empresas estabelecem pacotes de
servico diferenciados conforme a segmentacdo de sua clientela. Esses pacotes, ou beneficios,
devem ser adequadamente ajustados ao nivel de contribuicdo de cada segmento para assim se
atingirem 0s objetivos das organizacdes. A tabela 2.1 a seguir apresenta as caracteristicas

desses pacotes.

Tabela 2.1- Pacote de Servigcos

Caracteristicas Comentarios

Representam recursos fisicos que devem estar disponiveis antes de se oferecer
InstalacGes de apoio um servi¢o. Ex. campos de golfe; estacbes de esqui; hospitais e avides.

O material adquirido ou consumido pelo comprador, ou os itens fornecidos
Bens facilitadores pelo cliente. Ex. cursos de golfe; esqui; suprimentos medicos

Beneficios facilmente sentidos pelo cliente, ou caracteristicas essenciais ou
intrinsecas dos servicos. Ex. a auséncia de dor depois de uma restauracao de

Servigos explicitos um dente; tempo de resposta dos bombeiros a um chamado.

Beneficios psicoldgicos que o cliente pode sentir apenas vagamente ou
caracteristicas extrinsecas dos servicos. Ex. saber que estd sendo atendido por

Servigos implicitos profissionais formados em universidades de prestigio.

Fonte: FITZSIMMONS & FITZSIMMONS (2004)

2.1.1 Classificacédo de servicos

O interesse pela classificacdo de servicos relne economistas, administradores,
contabilistas e varios outros profissionais. Historicamente ndo ha consenso entre 0s
pesquisadores sobre a conceituacdo das fronteiras e a consequente classificacdo dos servicos.

Assim, para o objetivo proposto, se adotou a classificacdo de Gianesi & Corréa (1994),

que divide os servigos em profissionais, lojas de servicos e servigos de massa.
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Servigos profissionais sdo aqueles que os consumidores procuram nos prestadores de
servicos por serem detentores de uma capacitacéo especifica, tais como médicos, advogados e

engenheiros.

A loja de servigco se caracteriza por um volume maior de clientes atendido num
determinado periodo, como ocorre em bancos, restaurantes, hotéis e lojas de varejo. O valor
do servico é criado na linha de frente (front-office), assim como também na retaguarda (back-

office). A customizacdo do servigo é importante para captar e reter os consumidores.

Os servicos de massa comumente ndo sdo personalizados, mas possuem um padrao
nas operacOes. Este padrdo permite a utilizacdo de equipamentos que resultam num baixo
grau de contato e impessoalidade no atendimento. Encontram-se neste grupo o0s
hipermercados, 0s servicos de telefonia, alguns servi¢os bancarios e servi¢os de transporte,

como 0 metro.

A tabela 2.2, Matriz do Processo de Servicos, proposto por Schmenner (1986, apud
FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004) mais adiante apresentada, associa o0 grau de
intensidade do trabalho com o grau de interacdo e customizacdo. Os servicos de assisténcia
técnica de elevadores, segundo, essa proposta, apresentam baixo grau de intensidade de
trabalho e alto grau de interacdo e customizacdo. Em relacdo a este segmento, 0 que se vé na
pratica é que as grandes industrias de servicos tendem a uma padronizacdo com baixa
customizagdo e as empresas independentes, bem menores, tentam oferecer servicos mais
ajustados aos desejos dos clientes. Ambas tem dificuldades de superar este desafio, face aos
custos que acarretam. O aumento da competicdo no mercado de assisténcia técnica de

elevadores, ao longo dos ultimos anos, tem reduzido o pre¢co médio deste servico.

-12 -



Capitulo 2 Base conceitual

Tabela 2.2- Matriz do processo de servi¢os

GRAU DE INTERAGAO E CUSTOMIZAGAO

Baixo Alto
IndUstria de servicos Estabelecimento de servicos
v/ Companhias aéreas; v' Hospitais;
% v Transportadoras; v Oficinas mecanicas;
< v' Hotéis; v" Outros servicos de manutencao;
= v Resorts e recreagao.
'_
o
(a]
g
< Servicos de massa Servicos profissionais
z V' Varejista; v' Médicos;
w v' Atacadista; v" Advogados;
E v' Escolas; v' Contadores;
a v' Bancos comerciais. v" Engenheiros.
2
o
O]

Adaptado de SCHMENNER, 1986, apud FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004.

2.1.2 Recuperacao do Servigo

Um aspecto vital para o éxito do servico, mais presente nos servigos profissionais e
lojas de servico, é a interacdo servidor/cliente. Diferentemente da facilidade que um gerente
de féabrica tem para controlar a produgcdo de um bem, o gerente de servico tem muita
dificuldade para controlar os processos, porque lida com o intangivel real que é o elemento
humano. As instalacbes de uma loja podem ser as mais confortaveis e atraentes possiveis,
seus prazos rigorosamente atendidos, no entanto, se 0 consumidor sair com uma impressao
negativa sobre a conduta de um atendente, todos os demais recursos poderdo ser esquecidos
(LOVELOCK & WRIGHT, 2002).

Lovelock & Wright (2002) ainda enfatizam que as empresas devem prever a
necessidade de projetar meios para recuperar o servico, muito embora nada substitua a correta
prestacdo do servico ja na primeira vez. Ao adotarem um sistema de recuperacdo de servico
gue demonstre ser eficaz, as empresas ndo devem cometer o erro de deixar que ele substitua a
confiabilidade do servico. Se os problemas sdo causados por condi¢bes que podem ser
controladas, ndo devem se conformar que continuem ocorrendo. Falhas recorrentes no servico

sdo impactantes para a produtividade.
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2.2 Qualidade de servico

As empresas que oferecem bons servicos tém efetivamente condi¢des de entrega-los,
porque elas aplicam principios basicos da qualidade de servigo. Denton (1990), autor desta
afirmacdo, identificou doze principios que seriam os constituintes da qualidade em servico.
Séo eles:

1) Visdo gerencial,

2) Possuir um nicho estratégico;

3) Demonstragéo de apoio da alta administracao;

4) A compreensdo do negdcio;

5) A aplicacdo dos fundamentos operacionais;

6) Entender, respeitar e monitorar o cliente;

7) Fazer uso de tecnologia apropriada;

8) Inovar;

9) Contratar as pessoas certas;

10) Fornecer treinamento com base no perfil;

11) Definir padrbes, medir o desempenho e agir;

12) Promover incentivos.

A abordagem de Denton (1990) é feita com foco na visdo da producdo dos servicos.
Para ele, é o gerenciamento operacional que oferece as condicGes ideais para que altos niveis

de servico sejam atingidos e mantidos.

Os principios de Denton (1990) podem ser agrupados em trés abordagens: Acdo

gerencial, abordagem sistematica dos servicos e pessoas.

e Os gerentes precisam desenvolver uma visdo clara do que querem alcangar,
depositar nela todo 0 empenho necessario e criar as condi¢Bes para que seja seguida

pelo pessoal da organizacdo que tem a responsabilidade de executa-la.

e Devem ser criados instrumentos, canais que possibilitem a todos os membros
entenderem como e porque a empresa opera de determinada forma e o que é
esperado de cada um para que 0 servico seja entregue como requerido. A empresa
precisa de tecnologia adequada que interaja a contento com as equipes para que

possam desenvolver um servico efetivo e ndo apenas eficiente. E imperativa a
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criacdo e manejo de um sistema de aprimoramento continuo. Todos estes sistemas
devem estar integrados de modo que os clientes sejam preservados e possam se
sentir a vontade para dizer o que desejam ou ndo desejam receber. Um canal de
comunicacdo eficaz deve estar permanentemente disponivel para solicitar e

processar ativamente informacéao sobre seus clientes.

e As pessoas podem mitigar as falhas que certamente vao ocorrer nas duas primeiras
abordagens. O servico existe (e desaparece) nas interacdes individuais de cada

colaborador, seja na linha de frente ou nas operagdes de apoio.

Porter, em 1986, representou uma empresa com um conjunto de atividades
desenvolvidas para planejar, produzir, comercializar, entregar e suportar o produto ou o
servigo ao cliente. Segundo Porter (1986), todas essas atividades podem ser representadas
através da utilizacdo de uma cadeia de valores, dividida em atividades primarias e de apoio.
As primeiras sdo aquelas diretamente relacionadas com o desenvolvimento do produto ou
servico, a comercializacdo, transferéncia para o cliente e a assisténcia pds-venda. As
atividades de apoio, como o proprio nome revela, constituem o suporte das atividades
primarias e delas proprias, disponibilizando insumos, tecnologias e recursos humanos.
Percebe-se assim que as atividades de valor sdo os elementos chave para a superacdo da
concorréncia. A forma como as atividades sdo desenvolvidas em associagdo com a sua
economia ird determinar a contribuicdo para atender aos requisitos do cliente e a lideranca em

custos. A Figura 2.1, a seguir, ilustra 0 modelo de cadeia de valor de Porter (1986).

Infra-estrutura

Gerenciamento de Recursos Humanos

Desenvolvimento de Tecnologia Prodiitos

&
Servicos

Aquisigao e compras

Marketing
& Servicos

Vendas

Logistica
Externa

Logistica

Operagoes
Interna perdy

Figura 2.1 - Modelo de Cadeia de Valor
Fonte: Porter, 1986

A qualidade percebida do servico depende diretamente da comparacdo entre 0 servico
esperado e o0 servico percebido. Desta forma, quando a expectativa é maior do que a qualidade
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percebida, a qualidade do servigo é insatisfatdria. Quando a expectativa é igual a percepcdo, a
qualidade percebida € satisfatdria, e por fim, quando a percepcao é maior do que a expectativa
criada, a qualidade de servicos percebida tende a se aproximar da ideal (PARASURAMAN,
ZEITHAML & BERRY, 1988).

Os autores Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), a partir da ideia de comparar o
desempenho de uma empresa diante do que seria o ideal, desenvolveram o modelo
SERVQUAL baseado em cinco lacunas:

1. Primeira lacuna:
o Refere-se a percepcao dos gerentes sobre o que 0s consumidores esperam e
a real expectativa destes;
2. Segunda lacuna:
o Refere-se a percepcao dos gerentes sobre o que 0s consumidores esperam e
a especificacdo da qualidade determinada para a execuc¢do do servico;
3. Terceira lacuna:
e Compara as especificagdes de qualidade determinadas para a execucdo do
servigo e a real qualidade da entrega;
4, Quiarta lacuna:
o Refere-se a verdadeira qualidade de entrega ou execucdo do servico e a
qualidade da execuc¢do descritas na comunicacdo externa da empresa;
5. Quinta lacuna:
o Refere-se ao servigo esperado e o que foi percebido pelo cliente, como

resultado das lacunas anteriores.
O modelo SERVQUAL, considera também cinco dimens@es da qualidade em servicos:

e Tangibilidade: Foca os equipamentos, as instalagdes, os empregados e 0S

materiais utilizados pela empresa de servicos;

¢ Confiabilidade: A consisténcia e o desempenho de uma empresa guanto ao

cumprimento de promessas e prestacao de servicos confiaveis;
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o Capacidade de resposta: Desejo, disponibilidade e preparo dos empregados.
Habilidade para entender os problemas e dificuldades dos clientes e

prontamente proporcionar-lhe o servigo;

e Seguranca: Cortesia dos empregados na interagdo com o cliente
transmitindo-lhe a certeza de que esta livre de perigos, duvidas e riscos;

e Empatia: Atengdo individualizada, facilidade de acesso e boa comunicagéo

e tornar seus servicos acessiveis.

A figura 2.2, abaixo, apresenta os critérios sobre a qualidade do servigo de Zeithaml
Parasuraman & Berry (1990), utilizado no modelo SERVQUAL.

Critérios sobre a
qualidade do
servigo

) icaci Necessidades o icacd
Comunicagio Experiéncias Comunicagdes

Elementos 4 )
boca a ouvido pessoais externas

tangiveis

Confiabilidade

Capacidade de
resposta

Profissionalismo \ 4

Cortesia —p{  Servigo
esperado Qualidade

Credibilidade Percebida
) do

Servico

Seguranga

Acessibilidade —p{ Servico
percebido

Comunicagio

Compreensio do
cliente

Figura 2.2 - Avaliagéo do cliente sobre a qualidade do servico
Fonte: ZEITHAML, PARASURAMAN & BERRY, 1990
Este modelo ndo é completamente aceito uma vez que se supde genérico e que nao
mediria as dimensdes especificas de um determinado ramo de atividade, segundo Cronin e
Taylor (1994), Carman (1990), entre outros. Outra critica que este modelo recebe refere-se ao

fato de que, sendo a qualidade relativa, e 0 modelo restrito ao enfoque de qualidade
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estabelecido nas cinco dimensdes, 0 modelo ndo poderia incluir todos os atributos da
qualidade que o mercado teria interesse, conforme Freeman e Dart (1993). Mas, apesar das
criticas, este modelo criado a quase vinte e cinco anos continua sendo utilizado com

adaptacdes que permitem alcancar os objetivos, segundo as caracteristicas de cada negocio.

2.3 Comportamento do Cliente

Evidéncias circunstanciais sdo frequentemente utilizadas pelos clientes para avaliar o
servico. Gianesi & Corréa (1994) da como exemplo o fato de alguns clientes decepcionarem-
se com 0 médico que ndo receitou nenhum tratamento apods a consulta, assim como também o
fato de muitas empresas esperarem que seus consultores apresentem relatérios escritos sobre
suas atividades. Mesmo que algumas evidéncias tangiveis sejam desnecessarias para a
qualidade real do servico, é recomendavel que sejam previstas caso o cliente possa utiliza-la

para medir a qualidade do servico.

Para Slack et al (1996), em algumas situaces os consumidores ndo conseguem avaliar
as especificacbes do produto ou servigo. Assim, podem adotar medidas substitutivas baseadas
na forma como eles percebem a qualidade. Os mesmos citam o caso de um consumidor que
apos a visita ao dentista, 0 mesmo teria dificuldade para avaliar a qualidade do atendimento
para o tratamento de um dente, a0 menos que o dente ndo lhe trouxesse mais problemas. Na
realidade, o consumidor pode julgar através de outras percepc¢des e assim avaliar a qualidade
do atendimento baseado nas roupas, conduta do dentista e auxiliar, pela informacéo que foi
prestada ou mesmo pela forma como ela foi prestada.

2.4 Cliente de servigos

Conhecer como os clientes de servicos tomam decisdes para escolher uma empresa que
atenda suas necessidades, desejos ou satisfacdo, € muito importante para que elas
desenvolvam estruturas eficazes para captacdo e retencdo de contratos. No ambito da
assisténcia técnica de elevadores, a grande maioria de clientes responsavel pela contratagéo,
como € o caso de sindicos de edificios, gerentes de manutencdo e administradores prediais,
representa um grupo de pessoas que sera usuario deste servigo. Desta forma, € importante
conhecer como compradores individuais e compradores de organizacfes se comportam face

aos tipos de negocios que devem contratar.
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O processo que envolve a decisdo de compra de um servigo por um cliente leva em
conta a apreciacao de varios atributos. Entre eles estdo o preco, a conveniéncia, a reputacao e
a seguranca (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2004). Saber quais sdo as variaveis
especificas que possuem maior valor para o cliente individual € o ponto central para as
empresas projetarem adequadamente seus servigos e, consequentemente, conseguirem éxito
no negdcio. Kotler, Hayes & Bloom (2002) identificaram trés comportamentos de deciséo de

compra.

a) Compras rotineiras: Envolvem as compras de produtos e servicos que s&o
realizadas com bastante frequéncia. O cliente normalmente ndo dedica muito tempo ou

cuidado excessivo para este tipo de decisao.

b) Compras para resolver necessidades limitadas: Ocorrem quando o cliente se depara,
por exemplo, com a necessidade de contratar servigos que sdo conhecidos, de fornecedores
que ndo sdo conhecidos, tornando a decisdo um pouco mais dificil. Nestes casos é comum 0s

clientes terem mais cautela e dedicarem mais tempo na escolha do fornecedor.

c) Compras para resolver problemas de maior complexidade: E o caso que ocorre
quando tanto a solucdo quanto os fornecedores ndo sédo conhecidos do cliente. Por faltar
experiéncia ou conhecimento minimo sobre quais aspectos seriam relevantes para a decisao
de compra, os clientes dedicam muito mais tempo na procura e na busca de critérios que o
auxiliem na decisdo. E o caso, por exemplo, de servicos com alto grau de especializagio que
exigem profissionais altamente qualificados para solugéo de problemas de alta complexidade.

O cliente organizacional é o tipo de cliente que toma decisfes de compra para um
grupo, podendo ou n&o ele proprio fazer parte do grupo que iré utilizar o servico. E o caso,
por exemplo, do comprador de uma empresa ou sindico de um condominio. Este tipo de
cliente procura fundamentar sua escolha de acordo com o tipo de compra, os envolvidos no
processo e as influéncias dos compradores (KOTLER, HAYES & BLOOM. 2002).

Ainda segundo os autores Kotler, Hayes & Bloom (2002), trés circunstancias em

relagdo ao tipo de compra e quatro fatores de pressdo comportamental sdo identificados:
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a) Recompra rotineira: O comprador adquire um produto ou Servico que consume
regularmente. Neste caso apenas o comprador ou, eventualmente, outras poucas pessoas da

organizacao participardo da decisao.

b) Recompra modificada: Nesta circunstancia estdo presente outros fatores como a
alteracdo de alguns itens; especificacdes, precos, condicGes de pagamento ou a substituicdo de

um fornecedor. Aqui, mais pessoas serdo envolvidas no processo.

c) Novos servicos: Sao requeridos cuidados especiais, ja que a organizagdo ndo tem
conhecimento a priori para estabelecer critérios de avaliacdo. Agora um ndmero grande de

participantes é envolvido e muita informacéo devera ser buscada para fundamentar a decisao.

As pessoas da organizacdo sao envolvidas no processo de compra por serem usuarios,
influenciadores, compradores, decisores ou gatekeepers (controladores do fluxo de
informagao). Por sua vez, elas agem de acordo com a pressdo de fatores de diversas naturezas,

assim classificados pelos autores.

a) Fatores ambientais: Cultura, costumes, economia, politica, competitividade e

evolucéo tecnoldgica;

b) Fatores organizacionais: Objetivos, procedimentos, politicas, estrutura e sistemas
de organizacéo do grupo;

c) Fatores interpessoais: A dindmica da rede de relacionamentos entre os envolvidos.
d) Fatores individuais: ldade, grau de instrucdo, renda e personalidade.

Os servicos de assisténcia técnica de elevadores, segundo este modelo, se enquadram no
tipo recompra modificada, ja que sempre que uma prestadora de servico é substituida, o preco,
as condicbes de pagamento e as especificacbes sdo modificadas. Quanto as pessoas
envolvidas no processo de compra destes servigos, na grande maioria das vezes o sindico
assume o papel de comprador, além de influenciador e usuario. Os condéminos e usuarios em
geral desempenham o papel de influenciador. Aos conselheiros, cabe o papel de influenciador,
e, em alguns casos, de decisor. A administradora do condominio ou mesmo o agente de

portaria, muitas vezes assume o papel de gatekeepers.

-20 -



Capitulo 2 Base conceitual

2.5 Acordo de Nivel de Servico

Um Acordo de Nivel de Servico (ANS) é um instrumento para o gerenciamento das
expectativas do cliente que surgiu a partir do desenvolvimento da terceirizagcdo e € muito
utilizado em contratacdo de servigos de TI, assim como em negdcios do tipo business-to-
business. Na fase de negociacdo de um contrato de prestacdo de servico, as partes firmam um
aditivo ao contrato onde se encontram ajustados os parametros de desempenho, nivel de
qualidade e prazos de execucdo. Para monitorar 0s niveis de servico desejados sao
estabelecidos, de forma comprometida e proativa, indicadores objetivos que podem ser
facilmente medidos (ROMANO, 2003). Este procedimento garante que cliente e fornecedor

utilizem os mesmos critérios para avaliar o desempenho do servigo prestado.

No setor de assisténcia técnica de elevadores, como também em outros segmentos de
prestacdo de servigos, ocorrem hiatos entre 0 que € prometido ao cliente na assinatura do
contrato e o que efetivamente é entregue de fato durante a sua vigéncia. Estes hiatos
ocasionalmente ocorrem devido a caracteristica que os autores denominam de intangibilidade
do servigo, uma vez que o mesmo sO pode ser avaliado ap6s o uso. Neste sentido, parece ser
uma alternativa ponderavel o estabelecimento de um acordo formal que identifique
pardmetros e niveis desejados de desempenho compativeis com as necessidades do cliente e a
capacidade de atendimento do fornecedor. Como o cliente sempre espera um alto desempenho
do servico com o menor custo possivel, a assinatura de um ANS poderia conciliar 0s
interesses do cliente e do fornecedor, estabelecendo garantias prévias para reduzir o nivel de

incerteza acerca do resultado.

Ao mesmo tempo em que bem projetado e executado um ANS permite a aproximacéo
cliente-fornecedor, a sua implantacdo sem cuidado pode acarretar problemas na integracao
entre as pessoas, ferramentas e processos. As pessoas podem nédo estar comprometidas com 0s
resultados, os indicadores podem ndo representar adequadamente o desempenho e 0s niveis
esperados podem ser inatingiveis, caso 0 estagio de maturidade do processo de servico seja
incompativel. H4 quase vinte anos uma grande multinacional do setor de transporte vertical,
por iniciativa propria, incluiu em seus contratos de assisténcia técnica uma clausula de
desempenho com dois indicadores apenas: tempo de resposta a chamados técnicos e
disponibilidade dos equipamentos. A penalidade auto imposta era a devolugdo de parte da
mensalidade paga pelo servigo. Em decorréncia dos problemas de implantacdo e avaliagéo

equivocada sobre o estagio de maturidade dos processos como mencionado acima, a empresa
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comecou rapidamente a acumular conflitos com seus clientes e decidiu abandonar a iniciativa
em menos de um ano apés a implantacdo. Este resultado chama a atengdo para o cuidado
indispensavel que a implantacdo de um ANS deve receber por parte da administracdo e da

geréncia operacional, para ser bem sucedido.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta o relato do método de pesquisa que foi utilizado para alcangar os
objetivos propostos. Tratou-se de uma pesquisa de carater exploratorio e qualitativo, que foi

operacionalizada por meio de coleta de dados.
3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

As pesquisas de carater exploratério e qualitativo sdo empregadas com o objetivo de
proporcionar uma Visdo geral, aproximativa de um fato. Este tipo de pesquisa foi escolhido
porque € especialmente apropriado quando ndo se observa na literatura material suficiente
para uma investigagdo mais ampla, ou quando o tema escolhido € genérico e se busca
esclarecimentos e delimitacfes. A partir de um problema mais definido é possivel, em outra

oportunidade, avancar com métodos mais sistematizados (GIL,1999).

Quanto ao objetivo, a pesquisa se classifica como exploratdria e descritiva, pois trata de
conhecer 0s niveis de servico esperados pelos clientes, bem como também o0s aspectos
relevantes que caracterizam as preferéncias por certos atributos exibidos pelos prestadores de

Servico.

Quanto a natureza, classifica-se como quantitativa, pois teve o propésito de aferir
aspectos relacionados a prestacdo de servi¢os de assisténcia técnica em elevadores tais como,

0s pesos da reputacdo da firma na hierarquia de preferéncias do cliente e o porte, entre outros.

Quanto aos dados, o estudo fundamentou-se em uma pesquisa de campo, obtido com a
coleta e anélise dos resultados de uma amostra da populacdo de interesse localizada nas

regides do estudo.
3.2 Técnica de investigacao

A técnica de investigacdo adotada foi a pesquisa survey a partir de um questionario

escrito apresentado aos respondentes.

A pesquisa survey tem como objetivo captar opinides, crencas, sentimentos e
expectativas de um grupo especifico de pessoas que seja representativo de uma populacio
alvo (PINSONNEAULT & KRAEMER, 1993), no caso clientes que consomem servicos de
assisténcia técnica de elevadores. O interesse desse tipo de pesquisa esta em produzir

descricdes quantitativas de uma populacao.
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O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com base na literatura e aprimorado

apos reunido com membros da firma Engeltech.

Seguindo as orientac¢des de alguns autores (GIL,1999), que estabelecem como regra que o
numero de questbes de um questionario de pesquisa ndo deveria exceder a trinta, foram

elaboradas 29 questdes, usando os tipos fechada e dependente.

Uma carta de apresentacdo em separado acompanhou o questionario para informar aos
respondentes as razbes que determinaram a realizacdo da pesquisa, 0 nome do pesquisador, a

indicacdo da universidade e acerca do anonimato da pesquisa.

Em principio o planejamento previa que todos os questionarios seriam aplicados com
entrevista, mas percebeu-se no inicio do trabalho de campo que a maioria dos respondentes se
mostrava refrataria a esta técnica e preferia que o questionario fosse deixado na portaria para
ser respondido a posteriori, com auto aplicacdo. Assim apenas alguns poucos questionarios

foram respondidos com entrevista e a maioria ndo devolveu o formulario preenchido.

O questionario foi enderecado ao sindico, administrador, gerente de manutencdo ou
outra pessoa com a responsabilidade de contratar o servico de manutencdo para os elevadores.
Por exercer uma funcdo mandataria e transitoria, estas pessoas possuem forte vinculo com as
comunidades que representam. Assim, ao decidir pela contratagdo, continuidade ou
substituicdo da firma responsavel pela manutencdo dos elevadores e/ou escadas rolantes, em
geral sua decisdo convém representar a vontade da maioria coletiva dos usuarios dos
equipamentos. Estas decisfes, no caso do sindico, normalmente sdo tomadas em assembleias
de condéminos ou, no minimo, por voto de conselheiros, também mandatarios e que também
representam o interesse coletivo e podem ser investidos de poder pela assembleia para decidir
sobre compras. Assim, o sindico, ao decidir pela substituicdo da prestadora de servico, o fara
porque tem o0 apoio da maioria dos condominos. Da mesma forma, o gerente de manutencao
ou o administrador tomara a mesma decisdo pelo fato dos usuarios estarem satisfeitos ou
insatisfeitos com o desempenho dos elevadores e/ou prestador de servigo de assisténcia

técnica.

Com os objetivos definidos elaborou-se um questionario (APENDICE 1) com 29
questdes optando-se pela aplicacdo através de entrevista estruturada. Esta opcdo foi adotada
por proporcionar tratamento uniforme & coleta de dados a partir de uma relagdo fixa de

perguntas e mesmas opcdes de respostas. Entre as vantagens deste tipo de entrevista esta a
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rapidez e a praticidade na obtencdo das respostas, além de possibilitar mais facilmente a
realizacdo da analise dos dados coletados. Por outro lado, esta modalidade de levantamento
ndo possibilita um estudo mais detalhado, uma vez que os dados sdo oriundos de uma relacéo
pré-determinada de perguntas e respostas. Porém, tendo em vista que a populacdo a ser
pesquisada é bastante heterogénea, considerando a classe social, ocupagéo, idade, sexo e grau

de instrucdo, o tipo de estruturacdo adotado para a pesquisa é adequado (GIL, 1999).
e Questionario

As questdes foram elaboradas com base em consultas feitas na literatura sobre gestao de

servigos, comportamento do cliente e qualidade de servico.

As questdes de 1 a 8 tiveram como objetivo a coleta de dados sobre o respondente e a
identificacdo do edificio: nome do respondente, funcdo, sexo, grau de instrucdo, nome do

edificio e endereco.

As questbes de numero 9 ao nimero 14 focaram a caracterizacdo da edificacdo visando
conhecer o porte e o tipo de uso, e também para ser possivel uma associacdo com o padrao
econdmico: tipo de uso da edificacdo, nimero de pavimentos, niUmero de apartamentos por
pavimento, numero de salas comerciais ou nimero de quartos de hotel e numero de

equipamentos instalados.

As questdes de numero 15 a 19 buscaram informacgdes sobre a marca dos equipamentos,
o tipo de fornecedor, o tipo de contrato e o tempo de relacionamento com o fornecedor atual

do servigo.

O bloco de perguntas de niumero 20 a 29 exploraram questdes de carater subjetivo e
constituem os dados centrais da pesquisa. Nele estdo inseridas indagagdes sobre o nivel de
satisfacdo em relacdo ao servigo prestado, quais 0s motivos de uma eventual insatisfacdo, o
tempo de resposta requerido para um atendimento técnico, o nimero maximo de falhas
aceitavel por equipamento durante um ano, a taxa de disponibilidade, os critérios de
preferéncia para escolha e preservagdo de um fornecedor, se o cliente estaria disposto a pagar
um preco diferenciado para receber um nivel de servico ajustado aos seus requisitos e quais
seriam estes requisitos. A ultima questdo teve o objetivo de correlacionar a importancia que o
cliente atribui @ manutencéo do elevador com a importancia que atribui a manutencéo do seu
automovel. Como o automovel, o elevador também é um meio de transporte e ambos tém
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forte apelo de seguranga. Em relagcdo aos automaoveis, sabe-se que uma parte dos proprietarios
deixa de realizar as revisdes periodicas nas redes autorizadas apds o término do periodo de
garantia, passando a fazé-las em uma oficina de sua confianca, sejam as revisdes preventivas
Ou as corretivas, uma vez que as pegas originais sdo facilmente acessiveis. Como atualmente a
indUstria de elevadores cada vez mais se aproxima do modelo de producdo utilizado pela
indUstria automobilistica, se prop0s testar se ha sinais que indiquem que os clientes estariam
comecando a aceitar o descolamento da atividade industria (capacidade de produzir bens) da
atividade servico (capacidade de produzir servicos). Durante anos a industria de elevadores
produziu a maior parte dos componentes utilizados em seus produtos e, especialmente no
Brasil, as pecas de reposicdo somente eram acessiveis através de um contrato de servico com
o fabricante. Este cendrio vem gradativamente se modificando desde a década de 90

(Secretaria de Direito Econémico — Brasil. 2005)

e Pré-teste

Antes da aplicacdo da pesquisa de fato o questionario foi submetido a apreciacdo dos
socios da firma Engeltech e em seguida testado com oito consumidores. A seguir foram feitos
alguns pequenos ajustes decorrentes das contribuicdes recebidas, tais como a inclusdo de

perguntas como 0 sexo e o grau de instrucdo e o desdobramento de algumas questdes.

e Categorizacao das escalas sociais

As escalas sociais sdo utilizadas para medir o grau de intensidade das opinibes e
atitudes a fim de que a percepc¢éo corresponda de forma objetiva ao fato pesquisado. O termo
atitude é definido pela maioria dos autores como a disposicdo psicoldgica, adquirida e
organizada a partir da propria experiéncia que leva as pessoas a se comportar de uma forma
especifica em relacdo a certas pessoas, objetos ou circunstancias. O conceito opinido denota o

julgamento ou crengca em relacéo a pessoas, objetos ou circunstancias (GIL, 1999).

Nesta pesquisa foram empregadas as escalas nominal, ordinal e de razdo (STEVENS,
1951). A introducdo do conceito de escalas de medida remonta ao trabalho desenvolvido por
Stevens em 1946, demonstrando que nas ciéncias do comportamento sdo possiveis diversos

niveis de medigdo, mais ou menos fortes, mediante a elaboracéo de diversas axiomatologias.
Em geral a estrutura do processo de medicao apresenta 4 niveis:
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A variavel ou a propriedade que ser medir;

O atributo, o grau (modalidade) em que se manifesta a propriedade medida;

O valor, a forma numérica de expressar o atributo;

A relacédo aceitavel entre os diferentes valores das variaveis

Na figura 3.1 € possivel observar a estrutura do processo de medicdo, ja a figura 3.2,

ilustra 0 modelo da estrutura de medicao e as escalas propostas por Stevens (1951)

Variavel Classe Social
Atributo / Y \
Baixa Média Alta
v v v

Valor
i d g
Relagio CEC—————————=—===)

Figura 3.1 — A estrutura do processo de medicao
Fonte: HERRERO & CUESTA - Adaptado do site;
http://www.psico.uniovi.es/Dpto_Psicologia/metodos/tutor.2/Medida.html, acessado em 20/08/2011.

Razao

Intervalar

Ordinal

Nominal

Figura 3.2 — Escalas de STEVENS (1951)
Fonte: HERRERO & CUESTA - Adaptado do site:
http://www.psico.uniovi.es/Dpto_Psicologia/metodos/tutor.2/Medida.html, acessado em 20/08/2011.

e Amostragem e Aplicacdo

Em relacdo a area do mercado relevante objeto deste estudo, as informacGes oficiais
disponiveis referem-se ao ano de 2006 e dimensionam o mercado através da totalizacdo das

carteiras de servico informadas pelas empresas. Dados obtidos no ato de concentragcdo n°.
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08012.000189/2007-98, julgado pelo CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econdmica
em 10/10/2007 (ANEXO 1) mostram que em dezembro de 2006 havia na regido dos
municipios de Jodo Pessoa e Cabedelo 2.310 equipamentos, entre elevadores e escadas
rolantes, dos quais 84% encontravam-se sob servi¢o das trés principais industrias do setor e

16% estavam distribuidos entre as oito pequenas firmas locais de prestacdo de servigos.

A cidade de Campina Grande, 120 km distante da capital Jodo Pessoa, apesar de ser a
segunda maior do estado da Paraiba em numero de habitantes, ndo aparece no estudo do
CADE (2007). Segundo dados néo oficiais fornecidos por técnicos da Otis, Atlas Schindler,
ThyssenKrupp e das demais empresas independentes que possuem clientes nesta cidade,
estima-se que existiam cerca de 300 equipamentos sob servico e que este nUmero estaria sim
incluido no total informado pelas empresas na época da indagacédo feita pelo CADE (2007).
As empresas ndo possuem escritorios naquela cidade e os clientes ali concentrados, e também
em cidades circunvizinhas, sdo assistidos por técnicos residentes vinculados aos seus

escritérios em Jodo Pessoa.

Considerando que o universo de interesse sdo o0s clientes responsaveis pela
administracdo de edificios que dispdem de equipamentos de transporte vertical localizados
nos territorios acambarcados pelas cidades de Jodo Pessoa, Campina Grande e Cabedelo, e
que as estimativas apontam para uma populacédo aproximada de 1500 edificios, com cerca de
80% do mercado de assisténcia técnica dominado pelas industrias multinacionais, adotou-se
uma amostragem ndo probabilistica com selecdo aleatéria a partir de um critério de

conveniéncia.

O principio para nortear a escolha da amostra baseou-se no critério de amostragem por
acessibilidade ou conveniéncia, associado ao critério de amostragem sistematico tal como
definidos por Gil (1999). Esses principios foram escolhidos porque suas aplicacGes sdo
adequadas para estudos exploratdrios ou qualitativos, onde ndo se requer um elevado grau de
acuracidade. A amostragem por acessibilidade foi escolhida tendo em vista a disponibilidade
de acesso a certo numero de registros de subgrupo representativo de uma populacdo
conhecida. Esta populacdo constitui o0 mercado consumidor de servicos de assisténcia técnica
de elevadores onde o autor atua profissionalmente. A partir das informacdes disponiveis
aplicou-se o critério por amostragem sistematica. Ainda segundo Gil (1999), a populagéo foi
organizada em ordem alfabética de modo que cada elemento pudesse ser identificado

unicamente pela sua posicdo, A delimitagdo da amostra dita sistematica consiste na
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determinacdo de seus elementos através de uma lista, partindo-se do ponto inicial aleatdrio
escolhido entre a posicdo um na ordem e o inteiro mais proximo, a razdo do total de
elementos da amostra. No presente experimento os elementos foram extraidos das posicdes
multiplas de 5 com inicio na posicdo de nimero 5. Deste modo selecionou-se uma sub-
populacéo de aproximadamente 20% dos elementos que compdem uma relagdo com 756
potenciais clientes para prospecc¢do, mantidos no sistema de informacGes de marketing da
empresa Engeltech Elevadores Ltda. O resultado foi a selecdo de um conjunto de 151

elementos para aplicacdo de um questionario estruturado.

Com o proposito de reduzir o tempo de coleta, um profissional vinculado a empresa
Engeltech foi treinado e designado para realizar as visitas e aplicar o questionario. Alguns
clientes se recusaram a participar, outros solicitaram que o formulario fosse deixado na

portaria e finalmente alguns aceitaram participar da pesquisa no momento da visita.

No final foram recolhidos 56 questionarios, dos quais 6 tiveram que ser descartados por
ndo apresentarem informacgdes coerentes ou porque apenas poucas respostas haviam sido
fornecidas. Algumas questdes tiveram uma frequéncia de valores omissos acima de 10% mas

mesmo assim foram incluidas na base de dados.

A seguir os dados foram inseridos no software Statistica e uma analise descritiva foi
realizada e discutida no capitulo 4 — Analise dos Resultados.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A anélise dos resultados apresentada neste capitulo esta organizada em 5 sec¢des: analise
descricdo da amostra; caracterizacao das edificacOes; caracterizacdo do prestador de servico;

descricdo das atitudes associadas ao servico e consideracdes finais.
4.1 Analise descritiva da amostra

A amostra foi composta por uma porcdo da populacdo de clientes privados, em sua
maioria condominios de apartamentos que representam a maior parcela do mercado geral de
assisténcia técnica de elevadores. Os clientes pesquisados estdo localizados nas cidades de
Cabedelo, Campina Grande e Jodo Pessoa, principais centros urbanos do estado da Paraiba

que renem um significativo numero de edificios servidos por elevadores.

Dentre os resultados verificou-se que 62,0% dos participantes do estudo sao
consumidores que utilizam servicos de assisténcia técnica de elevadores hd mais de quatro

anos, e 72% sao condominios de apartamentos residenciais.

A maior parte dos participantes da pesquisa, com 47,92% do total de respostas validas,
informou ser administrador do condominio e 35,42% ocupavam a posi¢do de sindicos.
Gerentes de manutencdo e outros totalizaram 16,66% do total, igualmente dividido em cada
categoria. Dois ndo indicaram as fungbes que exerciam (Figura 4.1). A figura do
administrador de condominio vem ampliando seu espaco progressivamente, por que o sindico
conddémino, na maioria das vezes ndo dispde de tempo disponivel para dedicar-se
adequadamente a esta atividade. As propor¢des encontradas corroboram com a confirmacao

desta tendéncia que inclui o surgimento do sindico profissional.

B Sindico
4;8% 2;4%

4; 8% =‘

Figura 4.1 — Funcéo exercida pelo respondente na administracédo do edificio (n=48)
-30 -

B Administrador

Gerente
manutengao

m Outros

M N3o responderam




Capitulo 4 Analise dos resultados

Em relacdo ao grau de instrucdo, a maioria, 79,55%, declarou possuir nivel superior,
seguidos por aqueles de nivel médio com 11,36% do total e 9,09% com nivel técnico.
Nenhuma ocorréncia foi registrada para o nivel elementar e seis ndo responderam esta

questdo, (Figura 4.2).

6;12% 5;10%

4; 8% M Elementar

m Médio
Técnico
M Superior

B N3o responderam

Figura 4.2 — Grau de instrucdo dos respondentes (n=44)

4.2 Caracterizacao das edificagcdes

Sobre a idade dos equipamentos instalados, maior concentracdo foi observada acima de
15 anos. Nas faixas entre 4 e 8 anos e entre 9 e 15 anos, foram observados 20 registros, sendo
10 para cada categoria, correspondendo a 24,39% do total valido. Foram registradas ainda 8
instalacOes entre 1 e 3 anos (19,51%) e 2 unidades com menos de 1 ano ou 4%. (Figura 4.3).
A proporcao mais elevada de elevadores com mais de 15 anos é compativel com a provéavel

proporgdo desses elementos na populacéo.

2; 4%

8; 16% H Menor do que 1 ano
M Entre1e3anos

W Entre4 e 8 anos

M Entre 9 e 15 anos

H Mais de 15 anos

® N3o responderam

Figura 4.3 — Idade dos equipamentos ( n=41)
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Em relacdo ao uso das edificagOes, a maior parcela, 72% da amostra, classificou-se
como de uso residencial seguida pelo uso comercial, com 16% do total valido. Para o0 uso em
hotel foram registrados 4 edificios (ou 8% do total). Duas respostas foram computadas para

outros tipos de uso e nenhuma ocorréncia registrada para shopping e industria, (Figura 4.4).

M Residencial
B Comercial
M Hotel

B Shopping

M IndUstria

m Outros

Figura 4.4 — Tipo de uso do edificio (n=50)

Quanto ao numero de pavimentos das edificacdes, a amostra estd assim caracterizada:
entre 11 e 20 pavimentos, 45,83% dos edificios. Entre 5 e 10 pavimentos, 43,75%. Apenas 2
edificios (4,17%) tinham até 4 pavimentos e 2 edificios (4,17%) tinham entre 21 e 30
pavimentos. Um edificio (2%) entre 31 e 40 pavimentos e dois ndo responderam, Nenhuma
ocorréncia foi registrada para edificios acima de 40 andares. (Figura 4.5). A média do
numero de pavimentos encontrada nos edificios no Brasil é da ordem de 15. Em especial no
nordeste esta média vem se elevando. O resultado da proporcdo da amostra é compativel com

a média da populacdo alvo.

mAté4
mDe5al10
mDella20
EmDe21a30
mDe31a40

® Acima de 40

Ndo responderam

Figura 4.5 — Ndmero de pavimentos ( n=48)
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Em relacdo ao numero de elevadores instalados por edificio, a maior proporgdo
encontrada na amostra foi de 2 unidades instaladas por edificio, com 57,45% do total; 29,79%
apresentavam 1 unidade instalada apenas, e 12,77%, 3 unidades instaladas. No total valido
computado foram registrados 47 edificios com 83 elevadores instalados, resultando numa
média de 1,76 elevadores por edificio, (Figura 4.6). Esta proporcéo também é frequentemente
encontrada nos portfolio de servico das firmas de assisténcia técnica.

Para as empresas de assisténcia técnica, contratos com clientes servidos por apenas um
elevador costumam gerar uma demanda elevada e maior pressao sobre o nivel de servigo em
termos de tempo de atendimento e disponibilidade do equipamento. Esta condicdo € natural
tendo em vista que com apenas um elevador, e estando este fora de servico, a Unica opgdo de
acesso vertical seria a escada. A pressdo se acentua a medida que o elevador necessite de uma

intervencdo mais prolongada para ser recolocado em servico normal.

3; 6%

m 1 elevador
H 2 elevadores

3 elevadores
B 4 ou mais

= N3o responderam

Figura 4.6 — NUmero de elevadores por edificio (n=47)

Sobre a marca dos equipamentos, o levantamento encontrou o seguinte resultado: 47
elevadores da marca Otis (56% do total geral de 83 equipamentos computados); Atlas
Schindler com 30 elevadores (36% do total). A marca ThyssenKrupp surgiu em apenas 2
elevadores (2,4% do total) e por ultimo outras marcas, que foram registradas em 2 edificios

com um total de 4 elevadores ou 4,8% do total de equipamentos computados, (Figura 4.7).
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., 24%3;6%
1;2% _

m Otis
M Atlas Schindler
Thyssen Krupp

m Outras marcas

= N3do responderam

Figura 4.7 — Nome do fabricante (n=47)

4.3 Caracterizagcdo do prestador de servigco

O servico de assisténcia técnica de elevadores € prestado por empresas fabricantes e
empresas independentes que, via de regra, atendem a mais de uma marca. S80 raros 0S casos
de prestadores de servi¢o autbnomos e concessiondrias exclusivas de servi¢o que operam com

a um unico fabricante.

Do universo amostral, 27 edificios correspondendo a um total de 38 elevadores
instalados, informaram manter contrato de assisténcia técnica com os proprios fabricantes,
representando 55,8% do total de 68 equipamentos; 19 edificios com 30 elevadores instalados
informaram que eram atendidos por uma empresa de servico independente, perfazendo 44,1%
do total de equipamentos. Apenas um edificio informou que o servico de manutengédo era
prestado por um profissional autbnomo, mas néo indicou o nimero de unidades da instalacéo.

Em trés questionarios esta resposta foi deixada em branco, (Figura 4.8).

1 2% 0; 0% 3; 6%
, £70

H O fabricante

B Empresa independente
Profissional autonénomo

B N3o recebe manutengao

m Nao responderam

Figura 4.8 — Responsavel pelo servico de manutencao (n=47)
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Este resultado corrobora com a discussao realizada anteriormente neste trabalho, de os
fabricantes serem o0s detentores de expressiva parcela do mercado de servico. No entanto,
comparando as informacdes sobre a participacdo de mercado na regido em 2006 ( ANEXO 1),
o resultado ndo mostrou a hegemonia dos fabricantes, o que pode ser um indicio de que o
namero relativamente reduzido da amostra ndo tenha representado as fatias de participagéo de
mercado tal como ocorre. Mas se esclarece que o método de pesquisa ndo teve como

propdsito buscar uma amostra representativa para esta finalidade.

A Figura 4.9, a seguir, relativa a questdo 18, mostra o resultado da proporcao de

contratos por modalidade de cobertura.

O mercado de assisténcia técnica disponibiliza, de modo mais geral, 2 modalidades de
cobertura de contrato aos consumidores: um com cobertura integral de pecas e outro sem
cobertura de pecas. Na amostra, 23 edificios (46%) mantinham contratos com cobertura de
pecas; 15 edificios (30%) eram assistidos por contratos sem cobertura de pecas e apenas 6

edificios (12%), tinham contratos com cobertura parcial de pecas.

Os achados sdo combativeis com a distribuicdo que se presumia ocorrer na regiao, ou
seja, a maior parte de consumidores opta por contratos com cobertura de pecas. Isto em parte
se explica por que a maioria dos elevadores encontra-se ha mais de 15 anos em opera¢éo e por
isso tem maior demanda por sobressalentes. Consequentemente, para 0 consumidor, a opcéo
por um contrato com cobertura de pecas € mais vantajosa porque permite melhor previsao do
fluxo de caixa, principalmente em contas de condominios residenciais, que representam a

maioria dos consumidores deste tipo de servico.

6;12%

m Com cobertura de pegas

W Sem cobertura de pegas

Com cobertura parcial de
pegas

B N3o responderam

Figura 4.9 — Tipos de contrato (n=44)
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Classificando os dados sobre os 38 elevadores que sempre foram mantidos pelos
proprios fabricantes (figura 4.8), verificou-se que 25 eram da marca Otis, 9 da marca Atlas

Schindler e 4 de outras marcas (Tabela 4.1.a).

Considerando que foi identificado um total de 47 equipamentos Otis na amostra geral
(Tabela 4.1.b), notou-se que 53,2% deste total vinham recebendo assisténcia técnica da
propria Otis desde a instalacdo, ou seja, jamais teriam sofrido intervencdo de manutencdo por
quaisquer empresas que nao fosse o fabricante.

Realizando a mesma comparagdo acima com os 30 equipamentos Atlas Schindler
pesquisados na amostra geral, encontrou-se que 30,0% destes também sempre receberam

manutencdo exclusivamente da prépria Atlas Schindler.

Em relacdo aos 4 elevadores de outras marcas menos conhecidas, os entrevistados
também disseram que sempre receberam servigo de manutencdo dos respectivos fabricantes e,
no caso da ThyssenKrupp nenhuma das duas unidades pesquisadas foram sempre mantidas
pelo préprio fabricante.

Tabela 4.1.a — Equipamentos que sempre foram mantidos pelos fabricantes
(porcentagens em relagdo aos respectivos fabricantes)

Fabricantes Total de equipamentos da amostra Porcentagem de equipamentos
sempre mantidos pelo fabricante sempre mantidos pelo fabricante
OTIS 25 65,8%
ATLAS
9 23,7%
SCHINDLER
THYSSEN
0 0,0%
KRUPP
OUTROS 4 10,5%
TOTAL 38 100%
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Tabela 4.1.b — Equipamentos que sempre foram mantidos pelos fabricantes
(porcentagens relacdo a amostra)

NuUmero total NuUmero total Porcentagem
] equipamentos equipamentos da amostra equipamentos sempre
Fabricantes } )
levantados na amostra que sempre foram mantidos pelo fabricante
por fabricante mantidos pelo fabricante em relagao a amostra
OTIS 47 25 53,2%
ATLAS
30 9 30,0%
SCHINDLER
THYSSEN
2 0 0,0%
KRUPP
OUTROS 4 4 100,0%
TOTAL 83 38 45,7%

A Tabela 4.2 apresenta 0s tempos de vigéncia dos contratos atuais entre 0s
consumidores e os prestadores de servigo. O resultado mostrou que havia na amostra apenas
2 contratos com menos de 1 ano de vigéncia; 14 contratos com vigéncia entre 1 e 3 anos; 19
contratos entre 4 e 8 anos; 8 contratos entre 9 e 15 anos e 3 contratos com mais de 15 anos de

vigéncia.

Os resultados da Tabela 4.2 acima foram comparados com o0s que identificavam o atual
prestador de servico através de seu porte. Os resultados da amostra pesquisada indicaram uma
distribuicdo relativamente equilibrada com base no tempo de vigéncia dos contratos atuais
mantidos pelos clientes com as mantenedoras. No entanto, comparando-se as proporc¢des dos
contratos dos consumidores com os fabricantes e com as empresas independentes de servigo,
percebeu-se maior longevidade de contratos firmados com os fabricantes, mas ndo tdo
acentuada quanto se esperava. Este resultado pode reforcar a hipotese de uma dindmica muito
mais movimentada de alterndncia dos contratos de clientes entre fabricantes e firmas
prestadoras de servico. Isto é passivel de ponderacéo considerando a evidéncia de que a maior
porcdo de contratos de assisténcia técnica se encontra adjudicada aos fabricantes. Dai a
movimentada dinamica de perda e recuperacdo de contratos justificarem 0s agressivos
embates entre prestadores de servi¢o independentes e fabricantes. Sendo as falhas cometidas

pelos fabricantes e prestadores de servico muito similares, quando um cliente rompe com o
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fabricante e contrata uma firma independente que comete 0 mesmo erro, este pode retornar
para o fabricante, normalmente pagando um pre¢co menor. Esta circunstancia pode inibir por
um tempo outras tentativas de substituicdo do fornecedor, pelo menos no pequeno ou médio
prazo. Isto porque é comum as empresas em geral se empenharem estrategicamente em
recuperar suas margens, majorando progressivamente os contratos acima dos indices de

reajuste estabelecidos nos contratos quando avaliam terem alcangcado um momento oportuno

para tal.
Tabela 4.2 — Tempo de contrato com a prestadora de servigo atual
Quantidade Empresa de manutencéo
Tempo de vigéncia do contrato de
Fabricante | Empresa de servico
contratos
até 1 ano 2 0 2
entre 1 e 3 anos 14 8 6
entre 4 e 8 anos 19 8 11
entre 9 e 15 anos 8 6 2
mais de 15 anos 3 3 0
46 (100,0%) | 25 (54,4%) 21 45,6%)

4.4 Descricao das atitudes associadas ao servico

Quanto ao nivel de satisfacdo em relacdo ao servi¢o de assisténcia técnica recebido,
nenhum dos respondentes se manifestou insatisfeito. No entanto, 25% deles declararam estar
parcialmente satisfeitos. Entre estes, que concentraram 12 respondentes, 7 (58,3%) tinham
contrato de assisténcia técnica com o proprio fabricante e 5 (41,7%) com uma firma
independente de servigo. Quando perguntados sobre quais 0s motivos que o0s levaram a estar
parcialmente insatisfeitos, responderam ser o preco do contrato (3 ocorréncias), a demora no
atendimento (3 ocorréncias), e ndo cumprimento de prazos; problemas sem solucdo definitiva

e falhas na comunicacdo, (1 ocorréncia para cada um).

A questdo 22 referiu-se ao tempo de espera ideal para atendimento quando feito um
pedido para conserto, sem a prioridade de emergéncia. 31,91% (15 respondentes) aceitariam

um tempo médio de espera de até 30 minutos apds o registro do chamado. 42,55% (20
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respondentes) informaram que seria aceitavel um tempo de espera de até 60 minutos. 17,00%
(8) se sentiriam satisfeitos com um tempo de espera entre 60 e 120 minutos. 4,26% (2
respondentes) aceitariam uma espera de até 3 horas e, também 4,26%, aceitariam um tempo
de espera de até 4 horas para serem atendidos. De um modo geral, 65% dos clientes estariam
satisfeitos com um tempo de espera de até 60 minutos para serem atendidos, desde que néo
fosse uma emergéncia, como por exemplo, a necessidade de resgatar passageiros retidos na

cabina devido a uma pane ou falta de energia.

Separando as respostas por numero de elevadores instalados nos edificios, o0s
porcentuais em relacdo ao tempo de espera para atendimento a um pedido de conserto

mostrou o0s seguintes resultados:

- Entre aqueles edificios que possuiam 2 elevadores instalados, 25,92% dos
respondentes declararam aceitar uma espera da ordem de 30 minutos; 51,85% de até 60
minutos e 11,11% de até 120 minutos.

- Entre aqueles edificios com apenas 1 elevador instalado, 28,57% dos respondentes
consideraram aceitavel uma espera de até 30 minutos para ser atendido; 21,43%, de até 60

minutos e 21,43%, de até 120 minutos.

O resultado reportado acima, para edificios com apenas um elevador instalado, ndo vai
de encontro a expectativa geral. Por razdes naturais, esperava-se um porcentual bem maior da
porcdo que indicou aceitdvel um tempo de espera de até 30 minutos. A inferéncia de baixa
tolerdncia a priori, se deve ao fato de que com o Unico elevador aguardando intervencdo
técnica, a Unica alternativa para o0 acesso vertical aos pavimentos superiores seria a escada,

provocando desconforto momentaneo, insatisfacdo e maior presséo sobre o tempo de espera.

Embora se saiba que pode haver, conforme a demanda de trafego, uma relacdo entre
namero de pavimentos e nimero de elevadores com maior ou menor grau de intensidade a
influenciar as expectativas dos clientes, as proporc¢des dos tempos de espera de acordo com o
namero de elevador instalados nos edificios devem ser avaliadas em futuros estudos com as
consideracdes associadas, mas ressalta-se que, na média, a propor¢do de mais de 65% de
clientes a demandar um tempo de espera de até 60 minutos aduzido pela pesquisa, se

aproxima do que as empresas utilizam como referéncia para gerenciar suas operagoes.
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Na prética, as empresas que prestam servicos de assisténcia técnica, seja uma industria
ou uma empresa de servico independente, tém estabelecido um paradigma a este respeito e
perseguem um tempo de atendimento, médio, que varia entre 30 e 60 minutos, conforme a
regido. Mas por razles estratégicas, algumas empresas, mesmo almejando este padrao,
incluem como protecdo a seus contratos uma clausula de compromisso, sem penalidade, que
prevé um tempo médio de atendimento de até 120 minutos ou mais. O tempo de atendimento
a ocorréncias técnicas € um aspecto extremamente critico para ambas as partes, tanto pelo
transtorno que causa a movimentacao vertical de pessoas nas edificacGes, como também pelas
implicacOes de custo nas operagdes, demandando um ndmero maior de técnicos e/ou maior

custo com o controle das operagoes.

A questdo 23 refere-se ao nUmero médio de pedidos para conserto que seria considerado
aceitavel durante um periodo de um ano, considerada a idade e o regime de uso do elevador.
Muitos clientes deixaram de responder esta questdo, 22 de um total de 50. Isso talvez tenha
ocorrido porque o cliente perceberia mais o incobmodo de paralisacdes hum espaco menor de
tempo (uma semana, um més), indicando que teria sido mais apropriado indagar sobre o
tempo médio entre as falhas. O periodo de um ano foi utilizado por ser o mais frequente na
industria de elevadores e por isso poderia ser mais facilmente comparado com o que se
conhece na pratica. Mas ndo restou duvida depois da analise de que o tempo médio entre

falhas seria mais adequado e passivel de mesma comparacéao.

Apesar do grande nimero de respostas invalidadas, o resultado obtido coincide com o
que as empresas supdem ser adequado, pois 53,57% opinaram ser aceitdvel um nimero de 6 a

12 pedidos para conserto por ano e 28,0% entre 1 e 5 ocorréncias/ano.

As empresas se esforcam muito para reduzir ao maximo estas ocorréncias por razoes
Obvias de reducédo dos custos operacionais e satisfacdo dos clientes (retencdo de contratos). As
empresas com boas préaticas de gestdo estabelecem metas para reduzir continuamente estes
nameros. Na prética, qualquer valor médio abaixo de 6 ocorréncias/ano parece ser um nimero
razoavel quando a carteira é formada por unidades compostas por elevadores eletromecanicos
e micro processados em proporgdes proximas, resultando um tempo médio entre falhas igual
ou menor do que 60 dias. Nao obstante, com as inovagdes tecnologicas dos Ultimos tempos é

comum a ocorréncia média entre 1 e 4 chamados ao ano em certos tipos de tecnologia.
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Sobre a disponibilidade do elevador, o resultado foi similar ao obtido na pergunta
anterior. Os respondentes tiveram dificuldades de opinar e 27 dos 50 questionarios foram

entregues sem resposta a esta questéo.

Perguntado quantos dias de paralisacdo ndo programada seriam toleraveis durante um
ano, por equipamento, foram obtidos os seguintes resultados: 12 ocorréncias em 23 validas
apontaram entre 1 a 4 dias (52,1%); 10 ocorréncias entre 5 e 10 dias (43,5%) e 1 mais de 10
dias. Embora ndo existam estudos especificos que regulem um pardmetro para este indicador,
os resultados também parecem ser compativeis com o entendimento da industria e das firmas
de servico de assisténcia técnica que se esforcam para atingir entre 98 e 99% de

disponibilidade (3 a 6 dias de paralisa¢do ndo programada em um ano).

A questdo 25 refere-se a quais os fatores que seriam considerados mais relevantes para
escolher o prestador de servico e como estabeleceriam uma ordem de preferéncia ou

importancia destes fatores.

Em primeiro lugar os entrevistados indicaram o pre¢co mais baixo; em segundo lugar
consideraram as referéncias sobre a empresa e em terceiro, os beneficios adicionais. A tabela
4.3 abaixo mostra a ordem de preferéncia com as frequéncias de cada fator chave

considerado.

Tabela 4.3 — Ordem de preferéncia dos fatores chave para escolha de fornecedores

Ordem de preferéncia

10 20| 32| 40| 50| @6° | 7°
Fatores pesquisados
Referencias 3(19| 4| 5| 8| 5| 0
Reputagéo 1] 5| 1| 4(28| 1| 1
Preferéncia pelo fabricante | 5| 2| 0| 3| 5(25| 8
Menor preco 18| 5| 2| 1| 2| 6110
Qualidade do servico 10| 4| 1| 6| 1| 5|18
Custo/Beneficio 6| 2| 1|17| 0| O] O
Beneficios adicionais 41 0|26 2| 0| 1| O
Total de respostas 47 | 37 | 35|38 | 44 | 43 | 37

Analogamente a questdo anterior, a questdo 26 buscou levantar quais os fatores que 0s
respondentes consideravam mais relevantes para manter o contrato com o prestador de servigo
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e como estabeleceriam uma ordem de preferéncia ou importancia destes fatores, segundo

critérios proprios.

Os entrevistados indicaram como mais importante a rapida resposta as reclamacdes; em
segundo a seguranca dos usuarios e em terceiro 0 cumprimento dos prazos. A tabela 4.4 a

seguir apresenta os resultados registrados.

Tabela 4.4 — Ranking de preferéncia dos fatores chave para manter os fornecedores

Ranking
Fatores 10] 20] 30 [ 40 [ 50 [ g°
Cumprimento dos prazos 9| 4|/20| 0| 8| 6
Flexibilidade nas negociac¢fes 71 411 3|14 | 7
Atendimento rapido 1] 3| 6| 7| 920
Boa comunicacgéo 4| 3| 0|20| 8| 8

Resposta rapida as reclamagbes |21 |11 | 1| 4| 6| 3

Seguranga dos usuérios 4121 | 4(12| 1| 4

Total de respostas 46 | 46 | 42 | 46 | 46 | 48

As perguntas 27 e 28 referem-se ao interesse do cliente em aceitar ou ndo um acordo de
nivel de servico que atendesse suas expectativas e quais seriam o0s itens que gostaria de incluir

neste suposto acordo.

De um total de 45 respostas validas, 82,2% demonstraram interesse em aceitar um
acordo de nivel de servico e estariam dispostos a negociar um valor diferenciado para

inclusdo deste acordo no contrato.

Entre aqueles que demonstraram inclinagdo em aceitar um acordo de nivel de servigo, as

preferéncias sobre as clausulas adicionais foram:

Inclusdo de clausulas de garantia de desempenho: 28 indicacdes (75,68%)

Incluséo ou exclusdo de determinado servigo ou peca: 27 indicagdes (72,97%)

Agendamento da visita mensal de manutencédo: 12 indicacdes (32,43%)

Estabelecimento de um indice de disponibilidade: 8 indicagdes (21,62%)

-42 -



Capitulo 4 Analise dos resultados

A Ultima pergunta indagou o entrevistado sobre a preferéncia em relacdo a assisténcia
técnica do seu automdvel, quando esgotado o periodo de garantia do fabricante. O propoésito
desta pergunta da-se pelo objetivo de se estabelecer uma comparagcdo com as respostas dadas
para a mesma pergunta em relacdo a assisténcia técnica do elevador: se prefeririam que a
assisténcia técnica fosse prestada pela concessionaria, no caso o proprio fabricante, ou uma
oficina mecénica de confianga, uma empresa independente de servico, O resultado mostrou
que a maioria optaria pela oficina de confianca, ou seja, 71,1% do total valido, contra 28,9%,
que optaram pela concessionaria. Nao ha duvida que o fator preco é um dos componentes
desta preferéncia, porém ndo é o Unico. Ressalta-se aqui também o fator confianca, fortemente
presente nas relacOes de prestacdo de servicos. Posto que 0 acesso a pecgas deixou de ser um
fator limitante neste tipo de prestacdo de servico, passa-se a valorizar o historico, a confianca

e a qualidade da relacéo entre o prestador e o tomador do servico.

Comparando estas respostas com aquelas dadas para a questdo 18 (Figura 4.9), que
buscava saber se a manutencdo do elevador sempre havia sido feita pelo fabricante ou néo,
notou-se que a maioria, tanto no caso do elevador, como no do automovel, j& teve uma
experiéncia e/ou preferéncia por receber o servico de uma empresa ou operacéo de assisténcia

técnica ndo vinculada ao fabricante.

A mesma comparacdo foi feita com as respostas dadas a questdo 25 (Tabela 4.3), que
colocou a preferéncia pela assisténcia técnica do fabricante em penultimo lugar, atras dos

critérios de preco, referencias, beneficios adicionais, relacdo custo x beneficio e reputacao.

Assim, este resultado insinua uma eventual possibilidade de mudanca de
comportamento do cliente em relacdo ao servico de manutencdo do elevador, que pode estar
se descolando do fabricante, com uma eventual indicacdo de separagdo entre a especialidade
producdo (industria) e a especialidade operacdo (servigo), valorizando um atendimento mais
pessoal, flexivel e muitas vezes, informal. As pecas para elevadores atualmente estdo
disponiveis com as mesmas facilidades com que se encontram as pecas para 0s automoveis.
Com a aproximagdo do modelo de producdo da industria de elevadores ao modelo

automotivo, o fator confianga agora comeca a exercer maior influéncia.
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4.5 Consideracgdes finais
Dos resultados do estudo, as seguintes consideracdes puderam ser formuladas:

- Nao foram identificados na literatura estudos especificos sobre o consumidor de

servico de assisténcia técnica para elevadores e suas interagdes com o0 mercado;

- O menor preco do servico mostrou-se imbativel entre os critérios de escolha do
fornecedor, estando a frente de critérios como reputacdo, condicdo de fabricante da marca e

qualidade do servico;

- A'indicacdo do tempo médio de resposta a atendimentos de chamados, desde que néo
seja uma emergéncia, foi de 60 minutos para a maioria dos elementos da amostra. Este
resultado se aproxima do tempo de espera que as empresas em geral adotam como parametro

para dimensionar e controlar seus servidores;

- Em relacdo a amostra, os clientes em geral mostraram-se satisfeitos com o servico
prestado aos elevadores. Entre 0s 25% que se declararam parcialmente satisfeitos, ndo houve
uma prevaléncia significativa na distribuicdo entre clientes que tinham o fabricante como
prestador de servico e aqueles servidos pelas empresas independentes. Os principais motivos
alegados pelos clientes para a satisfacdo parcial foram o preco do contrato e a demora no

atendimento;

- Os fabricantes conseguem manter seus contratos de servigo por maior tempo corrido
do que as empresas independentes, uma vez que os fabricantes passaram a competir com base

em prego com as firmas independentes;

- Os contratos com cobertura de pecas sdo os preferidos pelos clientes e essa preferéncia
aumenta a medida que os equipamentos envelhecem. Esta modalidade de contrato, embora
mais cara, permite, principalmente, aos condominios de apartamentos, planejar seus

orcamentos anuais com maior sucesso;

- O nivel de atengéo dos prestadores de servigo em relacdo a resolucéo de problemas foi
o fator mais importante para manter o contrato com o prestador de servigo, seguido pela

percepcao de seguranga dos Usuarios e o cumprimento dos prazos;
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- O Acordo de Nivel de Servico mostrou ter aceitacdo bastante significativa na amostra
estudada indicando, como principais preferéncias dos clientes, a inclusdo de clausulas de
garantia de desempenho e alteracBes nas abrangéncias de cobertura de servicos e pecas

ofertadas pelas empresas prestadoras de servico;

- Ha indicios de uma dinamica na movimentacdo de contratos de servicos entre
fabricantes e empresas prestadoras de servico maior do que se esperava. Mais de 50% dos
equipamentos da amostra jad receberam servicos de uma empresa de manutencdo
independente. Segundo dados do CADE de 2007, as empresas fabricantes detinham 84% de
participacdo no mercado de servigos. Isto indica que uma parcela bastante significativa de
equipamentos teria voltado a receber assisténcia técnica do proprio fabricante, seja através da
compra rotineira desta de ativos comerciais de pequenas firmas, seja por recuperacdo de

contratos por falhas de servi¢o ou outros motivos;
- Entre as empresas fabricantes, a Otis foi a que apresentou a maior fidelidade por parte

dos clientes. 53,2% deles mantiveram fielmente seus equipamentos sob sua assisténcia

técnica.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES PARA FUTUROS
TRABALHOS

A atividade de prestacdo de servigos € a que mais tem apresentado crescimento nos
ultimos anos, sendo a principal responsavel por esta expansdo a acelerada mudanca do
ambiente social. Esta constatacdo é notoria, posto que se percebe seu desenvolvimento em
praticamente todos o0s setores da economia. Desde o0s servicos que oferecem maior
comodidade como os de internet, até aqueles destinados aos cuidados pessoais como 0s
dirigidos a saude, o lazer e a aquisicdo de conhecimentos, passando pelos servigos de
consultoria empresarial que visam melhorar a competitividade das empresas, aprimorar
processos de producéo, operacdes e marketing. Nada indica que esta tendéncia ndo continuara

em franco crescimento por muitos e muitos anos.

O objetivo deste trabalho, num contexto académico para apoio de negdcios do setor de
servicos, foi o de prospectar informacdes através de uma amostra de clientes sobre o nivel de
atencdo desejado para os servicos de assisténcia técnica de elevadores que eles sdo
consumidores e usuarios. Este setor de atividade é atrelado ao da construcdo civil e se
expande em consequéncia ao desenvolvimento da producdo de edificios, como atualmente

ocorre.

A andlise dos resultados indica que as empresas fabricantes, ao buscar novos modelos de
producdo pressionadas pelos custos e pelo acirramento da competi¢cdo, causaram uma
mudanca no ambiente concorrencial que vem gradualmente ampliando a participacdo das
empresas de servico no mercado. Hoje, 0 acesso a tecnologia e sobressalentes € aberto e
muitas empresas estrangeiras de partes e componentes para elevadores se instalaram no Brasil

ou tem representantes locais que comercializam esses produtos.

Neste cenario, a qualidade do servigo, o controle de custos, a atencao ao cliente e pacotes
de servigcos com produtos mais adequados as necessidades dos clientes, passaram a ter maior
relevancia como fatores de sucesso na disputa deste mercado. Os resultados deste estudo
mostraram que a condicdo de fabricante vem perdendo terreno, deixando de ser um fator
decisivo para a dominacdo do mercado. A dominagédo que ainda ocorre carece de um estudo
especifico, principalmente para avaliar o impacto que as estratégias de compras de ativos
comerciais pelos fabricantes causam enquanto instrumento de recuperacdo de clientes, e a
qualidade do servigo propriamente dita, como instrumento legitimo de disputa pelo mercado.
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Os resultados deste estudo indicaram que ha oportunidades a serem aproveitadas e se

mostraram compativeis com 0s objetivos inicialmente propostos.
5.1 Limitag0es e dificuldades

A utilizacdo de entrevistas na pesquisa, assim como também outros instrumentos
consagrados, como o grupo de foco, por exemplo, apresenta vantagens e limitacbes. Duas
limitacOes para este estudo devem ser consideradas. A primeira refere-se a percepcdo dos
respondentes do questionario. Sendo a percep¢do um processo subjetivo, a resposta dada
pode, algumas vezes, ndo corresponder ao que elas realmente pensam sobre os temas
arguidos. Mesmo existindo alguns recursos para mitigar esse viés, eles apenas solucionam o
problema em muito poucos casos. A segunda, também relacionada ao instrumento utilizado
no levantamento, é que os dados obtidos acerca do fendmeno proporcionam uma base de
informagdo em um determinado momento e ndo necessariamente indicam suas tendéncias ou
eventuais mudangas estruturais. Nao obstante as limitagdes conhecidas, este instrumento de
pesquisa foi adotado por ser pertinente ao caso de problemas que envolvem preferéncias,
comportamento do consumidor, estudo de opinides e atitudes, sendo adequado para estudos

descritivos, segundo indicado por Gil (1999).

Normalmente as pessoas ndo se sentem entusiasmadas para participar de pesquisas ou
preencher questionarios. Uma dificuldade enfrentada foi a associacdo da questdo relacionada
ao tempo disponivel para o estudo, o numero de questionarios requeridos e a
indisponibilidade da maioria das pessoas em responder o0 questiondrio na presenca do
entrevistador. Esta Ultima associacdo foi contornada deixando a maior parte dos 146
questionarios para autopreenchimento, depois de feita uma breve exposicao sobre o objeto do
estudo e fornecido orientacbes sobre algumas perguntas-chave. Apenas 56 questionarios
foram devolvidos sendo que, destes, 6 foram descartados porque poucas questdes haviam sido
respondidas. Do total de 50 questionarios considerados no estudo, 13 foram respondidos em
interacdo com o entrevistador e 37 foram devolvidos dentro de um periodo aproximado de 50

dias, ainda assim e com o empenho de certo numero de cobrangas.
5.2 Sugestes para futuros trabalhos.

O comportamento do consumidor ¢ uma “caixa preta” (DUBOIS, 1998), e entender

como funciona é, sem duvida, o desejo de toda empresa de vanguarda. E a partir desta
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compreensdo, associada as capacidades de produgdo, operacdo e gestdo do processo de

qualidade total, que as empresas se mantém em crescente desenvolvimento.

N&o foi encontrado na literatura pesquisada nenhum estudo similar que tenha
especificamente abordado uma pesquisa sobre o consumidor de assisténcia técnica de
elevadores, equipamentos de transporte indispensaveis nas edificacdes em altura. Assim, este
estudo € introdutdrio ao tema. Espera-se, entretanto, que sirva de estimulo para que novos
estudos sejam realizados no sentido de aumentar o conhecimento deste importante segmento

de negécios.

Sugere-se que novas pesquisas sejam feitas com a ampliacdo da amostra atraves da
introducdo de recursos de midia eletronica. Este recurso permitiria ampliar o universo da
pesquisa em um nivel regional ou nacional de modo que os resultados ganhassem maior

representatividade.

Sobre os achados relativos as participacbes no mercado de assisténcia técnica,
considerando os grupos fabricantes e firmas prestadoras de servico, propdem-se o
desenvolvimento de estudos futuros no sentido de levantar a dindmica das transacdes
comerciais para identificar os pesos dos elementos que contribuem para manter a expressiva
participacdo dos fabricantes no mercado de servico, entre estes elementos, sugere-se pesquisar
as falhas de servico das prestadoras de servico, as vendas de novos equipamentos convertidos
em contratos de servico e as rotineiras operacdes de compra de ativos comerciais de pequenas

firmas.

Em relacdo aos critérios de escolha dos prestadores de servicos de assisténcia técnica
pelos clientes, sugere-se que pesquisas futuras aprofundem os estudos no sentido de ampliar o
conhecimento sobre o comportamento dos clientes para confirmacdo de suas preferéncias

quanto aos critérios menor preco, assisténcia técnica pelo proprio fabricante e seguranca.
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APENDICE 1 - FORMULARIO DA PESQUISA
UFPE — PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ENGENHARIA DE PRODUGAO
PESQUISA: ASSISTENCIA TECNICA DE ELEVADORES

1) Nome do representante do edificio:

2) Funcdo: ( )Sindico ( )Administrador ( )Gerente de manutencdo ( )
Outros:

3) Sexo: () Masculino () Feminino

4) Grau de instrucdo: ( ) Elementar ( ) Médio ( ) Técnico ( ) Superior

5) Nome do Edificio:

6) Endereco:

7) Bairro:

8) Cidade:

9) Idade da construcdo/equipamentos:

10) Marque o tipo de uso do edificio:
( )Residencial ( )Comercial ( )Publico ( )Hotel ( )Shopping Center

( )Inddstria ( )Outro, especificar:

11) Indique o nimero de andares do seu edificio:
()Ate4 ( )De5a10 ( )Della20 ( )De21a30 ( )De3la40( )Maisde40

12) Informe o numero de apartamentos por andar do seu edificio. Se for comercial
informe o numero de salas ou lojas por andar. Se for hotel informe o total geral de
guartos. Caso ndo seja nenhum dos tipos mencionados, pule a questéo.

( )Um ( )Dois ( )Trés ( )Quatro  ( )Mais de quatro apt.° por andar
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() Ne°. de salas por andar : ( )Total geral de quartos do hotel:

13) Quantidade de elevadores:

14) Quantidade de escadas rolantes:

15) Informe o nome do fabricante do(s) equipamento(s):
( )Otis ( )Atlas Schindler ( )ThyssenKrupp / Sar / Kone

(' )Outro: especificar:

16) Quem é o responsavel pela manutencdo do(s) equipamento(s).
( )O proprio fabricante; ( )Uma empresa independente;

( )Um profissional autdbnomo qualificado; ( )N&o tem manutencao.

17) Seu contrato de manutencao inclui a cobertura de pegas?
( )Sim ( )Néo ( )Inclui algumas pecas simples.

18) A manutencdo do(s) equipamento(s) sempre foi feita pelo fabricante?
( )Sim ( )Néo

19) Ha quanto tempo esta recebendo servico da atual empresa de manutencéo?
( )Menosdelano ( )Entrele3anos ( )Entred4e8anos ( )Entre9e 15

anos ( )Mais de 15 anos

20) No momento esta plenamente satisfeito(a) com o servigo prestado?
( )Sim, plenamente satisfeito ( )Néo ( )Parcialmente satisfeito.

21) Caso ndo esteja plenamente satisfeito(a), marque os motivos um com “X”. Caso
esteja plenamente satisfeito, pule a questao.

( )Preco elevado do contrato ( )Preco elevado dos reparos;
( )Demora no atendimento de chamados; ( )Chamados frequentes sem solucao
( )N&o cumprimento de prazos ( ) Comunicacéo ineficiente;

( )Outros: especificar:

22) Nao se tratando de uma emergéncia, o tempo médio para atendimento a um chamado
para conserto € aceitavel quando for:
( )30 minutos ( )1 hora ( )DelaZ2horas ( )3horas ( )4 horas ( )5 horas
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23) Considerando a idade e a demanda de uso dos seus elevadores, qual a sua
expectativa em relagdo ao niumero médio de pedidos para conserto durante um ano?
pedidos de conserto por elevador durante um ano.

24) Qual a sua expectativa em relacdo ao total de dias parados por elevador durante um
ano devido a falhas ndo programadas e/ou aguardando a substituicdo de pegas.
dias parados por ano, por elevador.

25) Como vocé se orienta para ESCOLHER uma empresa prestadora de servico de
manutencdo? Enumere de 1= mais importante até 7= menos importante.

() Pelas referéncias de consumidores da empresa pretendente;

() Pela reputacdo conhecida da empresa, seja o fabricante ou néo;

() Prefiro sempre que seja o proprio fabricante;

() Pelo preco mais baixo.

() Pelaqualidade do servico proposto.

() Pelarelacdo custo x beneficio.

() Pelos beneficios oferecidos (descontos, gratuidades temporérias, programas
de fidelizag&o, etc.)

26) Quais os itens que mais valoriza, em ordem de importancia, que faz com que
MANTENHA o prestador de servigo?
Enumere de 1= mais importante até 6= menos importante

() O cumprimento dos prazos;
() Flexibilidade nas negociacdes;
( ) Atendimento rapido e eficiente aos pedidos para consertos;
() A boacomunicacgdo sobre os servicos prestados;
() Providéncias imediatas para as reclamac0es feitas para corrigir falhas de servico;

() Aimporténcia que a empresa da a seguranca dos usuarios;
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27) Aceitaria negociar um valor diferenciado por um servico que fosse compativel com as
garantias contratuais oferecidas para atender o nivel de servi¢co desejado?
( )Sim ( )N&o

28) Caso tenha respondido sim, marque quais itens gostaria de incluir em seu pacote
ideal de servicos.
( )Clausulas de garantia de desempenho (nimero méximo de falhas/més; tempo

méaximo de atendimento de chamados para conserto; Tempo méaximo de
paralisacdo do equipamento, no caso de um reparo ndo programado, etc.)

( )Estabelecimento de um indice de disponibilidade dos equipamentos;

(' )Inclusédo ou exclusdo de determinados servicos ou pecgas nos contratos propostos
pelas firmas;

( )Data e hora da visita mensal de manutencédo pré-agendada.

29) Segundo o Departamento da Industria e do Trabalho do Estado de Washington,
Estados Unidos (http://www.Ini.wa.gov/news/2003/pr031107a.asp) o elevador é
considerado o mais seguro e o mais freqtiente meio de transporte usado no mundo.

A titulo de comparacdo, responda: Em relacdo ao seu automovel, as revisdes
periddicas depois de terminado o periodo de garantia sdo feitas numa concessionaria

ou numa oficina mecénica de sua confianga?

( )Sempre na concessiondria () Numa oficina de minha confianca.

( )Sim, tenho interesse em receber o sumario executivo dos resultados desta pesquisa:

Nome:

Endereco ou e-mail:
Bairro:

CEP:

Cidade:

Obrigado pela colaboragéo.
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ANEXO 1

Quadros extraidos do ato de concentragdo n°. 08012.000189/0007-98
CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econémica, 10/10/2007

Quadro Il
Estrutura de Oferta para Prestacio de Servigos de Modernizagao,
Manutengdo, Conservagao e Reparo de Elevadores na
Regido dos Municipios de Joao Pessoa e Cabedelo (PB)- 2006

Empresa Unidades em carteira %
Otis 1006 44,05
Atlas Schindler 700 30,65
ThyssenKrupp 250 10,95
Alphatec 75 3,28
Engeltech ' 72 3,15
Mega ; 60 2,63
JP 52 2,28
Safety 30 1,31
Master ’ 15 0,66
Super 12 0,53
Lider 12 0,53
- Total 2284 100

Fonte:Requerentes.

" Versio Pliblica Ato de Concentragio n.: 08012, 000189909%93'5

5

»_A_M

Quadro IV /
Estrutura de Oferta para Prestagédo de Servigos de Modernizag3o, Manutengéo_,__‘
Conservagao e Reparo de Escadas Rolantes na Regiao dos Municipios de Joao
Pessoa e Cabedelo (PB)- 2006

Empresa Unidades em carteira %
Otis 19 73,08
Atlas Schindler 4 15,38
Safety 2 7,69
Engeltech 1 3,85
Total 26 100

Fonte: Requerentes.
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