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RESUMO

Conhecer melhor o perfil dos clientes e os requisitos valorizados pelos mesmos € uma maneira pratica
de desenvolver melhores produtos residenciais, retroalimentando os resultados de pesquisas junto aos
usuarios em seus diversos projetos. Diante disso, apresentamos este trabalho realizado pelo GERCON
— grupo de pesquisa e assessoria em gerenciamento da construcdo, do Centro de Tecnologia da UFC,
onde se desenvolveu um modelo para levantar os requisitos valorizados pelos clientes e o perfil dos
mesmos. Apresentamos um estudo de caso sobre a referida metodologia que foi utilizada trés vezes em
uma mesma empresa construtora de grande porte, na cidade de Fortaleza-CE, possibilitando
acompanhar os impactos da pesquisa na organizacdo, erros reincidentes, correcdes propostas e
evolug¢do do proprio modelo de pesquisa junto aos clientes. A pesquisa atualmente é dividida nas
seguintes etapas: Desenvolvimento do plano de pesquisa, Levantamento de dados e Analise dos
resultados, com destaque para as ferramentas desenvolvidas para esta ltima fase: dados gerais (perfil
dos clientes); médias de satisfagcdo, importancia e delta; matriz satisfacdo x importancia; aspectos
positivos e negativos; itens criticos, arvore de objetivos, ¢ mudangas na planta. No decorrer das
pesquisas realizadas nos anos de 2003, 2005 e 2007, obtiveram-se resultados interessantes para a
empresa participante, e uma evolucdo do modelo para melhor suprir as necessidades da mesma.

Palavras-chave: APO, satisfa¢do de clientes, requisitos.

ABSTRACT

Surveys intended to investigate client’s preferences are a means to understand what they value and in
turn to develop better housing projects. Based on that, the authors present a research project carried
out by GERCON-UFC researchers, in which they have developed a method to to investigate client’s
preferences. The method was used to survey clients of a major construction company based in
Fortaleza-CE, in three different years. The use of the method in different points in time allowed
researchers to keep track of the changes the survey results and analysis sparkled in the company’s
new projects. Also, it allowed the researchers to follow the changes implemented to eliminate
problems. The research project had two main phases: research design, and data collection and
analysis. During the analysis phase a group of tools was used to make sense of the data gathered:
analysis of the clients’ profile, average levels of satisfaction in different items, importance vs.
satisfaction levels analysis, positive and negative items as indicated by clients, critical items, amongst
others. The method was used to survey the company’s clients in 2003, 2005, and 2007 and the
company is satisfied with the results provided by the method.

Keywords: post-occupancy evaluation, satisfaction clients, requirements.



1 INTRODUCAO

A satisfagdo dos clientes tem tido destaque importante nos anais de eventos ¢ decisdes de empresas
nos ultimos anos. O que no passado era motivo de se diferenciar no mercado, atualmente, ter um bom
sistema de relacionamento com os clientes ¢ uma necessidade basica para empresas que atuam em um
mercado competitivo, com clientes e sociedade crescentemente exigentes e concorrentes cada vez mais
competentes. Conseqiientemente, as empresas estdo enfrentando mais dificuldades para desenvolver
seus negdcios, tendo que reavaliar sua forma de atuacdo no mercado, o que significa adotar uma forma
mais econdmica e inteligente de lidar com seus clientes. O crescimento do mercado e as opgdes de
escolha j& educavam o consumidor, no sentido de avaliar e decidir pela preferéncia de uma empresa ou
outra, a partir disso, sua capacidade analitica e seu discernimento foram refinando-se.

Na constru¢do habitacional, os sistemas de atendimento ao cliente podem desempenhar fungdes
cruciais nao s6 na conquista e manutencao de clientes, mas também no desenvolvimento do produto, o
condominio residencial (ALBUQUERQUE et al., 2003). Por ser um bem duravel, deve-se considerar
o fato de que cada apartamento a ser vendido ¢ um novo produto e cada cliente ¢ um novo cliente.
Porém, tem-se observado que nem sempre as empresas construtoras sabem aproveitar os contatos com
os clientes para definir os requisitos de qualidade que seus clientes valorizam, de forma a agregar mais
valor ao produto habitacdo e melhorar a competitividade das mesmas.

O condominio ¢ um composto de servicos e outros produtos que o compdem e agregam valor.
Identificar quais os itens mais valorizados e qual o segmento de mercado os valoriza significam, para
as empresas construtoras, manter uma boa imagem no mercado e desenhar um projeto que sera
vendido com mais facilidade, pois deixara os compradores mais satisfeitos.

Segundo Oliveira (2000), o contato com o cliente, em qualquer etapa do processo produtivo (antes,
durante e depois), constitui uma importante fonte de informacdo para a integracdo das relagdes que
cercam tal processo. O conhecimento dos atributos imobilidrios considerados importantes segundo a
visdo de valor do cliente permite a adequagdo das relagdes oferta-demanda, as quais propiciardo um
diferencial competitivo para a organizagao.

Este artigo apresenta o desenvolvimento e aplicagdo de um método de Avaliagdo Pos-Ocupagao
(APO) desenhado para uma empresa especifica de constru¢do e incorporagdo de edificios, mas
atualmente replicado em outras empresas do setor. A pesquisa mostrada neste artigo trata da
continuagdo do que foi iniciado em 2002/2003 e também em 2005, sempre em empreendimentos
diferentes, mas com padrdes similares, sendo esta a terceira vez que a empresa realiza este tipo de
trabalho com o GERCON - Grupo de Apoio Cientifico a Constru¢do Civil, que ¢ um grupo de
pesquisa e assessoria em gerenciamento na construgdo civil, na Universidade Federal do Ceara — UFC,
resultando os trabalhos anteriores em varios artigos cientificos, mostrando a evolug¢do da metodologia,
bem como resultados anteriores € comparativos entre 0s mesmos.

Existe no questionario utilizado uma parte destinada a explorar o perfil dos usudarios e,
conseqiientemente, consumidores dos produtos da empresa, e outra parte especificamente sobre o
produto final, com notas para determinados itens explorados, conforme sera mostrado.

Neste trabalho, serd apresentada a metodologia utilizada para o desenvolvimento da pesquisa, assim
como o desenvolvimento do processo, ferramentas de analise e as dificuldades encontradas.
Posteriormente, serdo apresentados os resultados gerais relativos a cada empreendimento estudado e,
ao final, um estudo comparativo entre todos. Contribuindo cientificamente para a evolucdo da area de
pesquisa em APO, através de exemplos de aplicagdo de uma metodologia por meio do estudo de caso
a ser apresentado resumidamente a seguir.

Costa et al. (2004) citou a importancia da analise da satisfacdo dos clientes como ferramenta de
melhoramento do produto habitacao, tendo em seu estudo de caso mostrado os resultados desta mesma
empresa com a pesquisa finalizada em 2003, onde o questionario era menos abrangente do que o atual
(2007) limitando um pouco as analises. Porém, com a continuidade deste trabalho, que ¢ interesse da
empresa diante dos resultados positivos das pesquisas anteriores, conseguiu-se avangar e conhecer
melhor os anseios da organizagdo em termos de utilidade, desenvolvendo adapta¢des na metodologia,
principalmente na apresentagdo dos relatorios.



2 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste artigo sera apresentada a seguir mostrando as etapas da pesquisa ¢ as
ferramentas utilizadas para analise dos dados, mostrando aquelas de maior relevancia em virtude da
grande quantidade de informagdes. Empregou-se como estratégia de pesquisa o estudo de caso visto
que os autores buscavam responder questdes que envolviam o entendimento de “como” desenvolver
melhor as pesquisas de APO, bem como investigavam “por que” e o “como” certas agdes, conceitos ¢
ferramentas foram desenvolvidas nos trabalhos, avaliando os resultados obtidos. Essa decisdo foi
pautada pela indicacdo de Yin (1994) que sugere o uso de estudos de caso como estratégia de pesquisa
em estudos envolvendo questdes que envolvam “como” e “por que”.

2.1 Etapas da pesquisa

A metodologia desenvolvida neste trabalho teve como referéncia bibliografias referentes a marketing,
avaliacdo de satisfacdo do cliente, avaliagdo de pds-ocupagdo, desenvolvimento de produto, além de
outras pesquisas realizadas pelo grupo. Yin (1994) ressalta a importancia da realizacdo da revisao
bibliografica antes de se iniciar estudos de caso de modo que se possa desenvolver uma base teorica
que ira auxiliar na compreensao dos fendmenos observados.

Durante o projeto, 0 GERCON contou com uma equipe multidisciplinar, composta por estudantes e
professores da graduacdo do curso de engenharia civil da Universidade Federal do Ceara, além de
profissionais formados, com trabalhos reconhecidos no ambito nacional. As etapas da pesquisa ¢ a
descri¢do de cada uma serdo apresentadas a seguir, distribuindo-se em desenvolvimento do plano de
pesquisa, levantamento dos dados e analise dos resultados.

2.1.1 Desenvolvimento do plano de pesquisa

O objetivo desta etapa foi estruturar os meios e o formato de levantamento dos dados. Primeiramente
foi elaborado um plano de amostragem em que se definiu: quem seriam os entrevistados; tamanho da
amostra ¢ como estes entrevistados deveriam ser selecionados. Foram definidos os grupos de
pesquisadores que fizeram a aplicacdo dos questionarios em campo.

Os novos questionarios foram adaptacdes de outros utilizados anteriormente pela empresa e na
literatura concernente (COSTA et al., 2004). Quanto a parte técnica destes, foram feitas inovagoes
estruturais e no layout que exploram melhor o contato com o morador. A nova forma de coleta de
dados facilitou as analises, assim como a aplicagdo (tabulacao dos dados) e apresentacdo dos mesmos.

Nas pesquisas realizadas no GERCON, tomou-se como padrio a realizagdo de pesquisa em
empreendimentos com mais de dois anos de entregues. Este limite foi determinado apds reunides com
as empresas, caracterizando-se como um periodo em que teoricamente a fase de euforia e satisfacdo
com a aquisi¢cdo do imével ja passou, além de apresentar tempo suficiente para uso e conhecimento do
imével (uso em varias épocas do ano) e maior probabilidade de aparecimento de vicios construtivos.

Outro diferencial foi a utilizacdo de planos amostrais (Figura 1), devido ao elevado universo dos
condominios integrantes da pesquisa. Para tanto, utilizou-se o nivel de confianca de 95%, ou seja, a
chance de os resultados ndo representarem a realidade é de apenas 5%. Desta forma, em um universo
de 278 unidades, o nimero de apartamentos a entrevistar ficou em 162.

n = numero de elementos da amostra a ser pesquisada 162
Z = valor para o nivel de confiabilidade adotado (da tabela Normal) 1,96 Z*PON
- - o o H=——" o
e = precisdo da amostra ou erro maximo admitido 0,05 eE(N-1)+Z°.PO
N = nimero de elementos da populagao (para populagdes finitas) 278
P e Q = proporgdes, onde P + Q =1 P=Q=0,5
Plano Amostral com significancia de 5% Amostra N° de Aptos Indice
A 38 66 23,7%
Empreendimento B 102 176 63,3%
Cc 21 36 12,9%
Somatério 161 278 100,0%

Figura 1 — Resumo do dimensionamento das Amostras.



A Figura 1 também exibe os condominios onde a pesquisa foi realizada (aqui denominados
Empreendimentos A, B e C) ¢ o numero de unidades concernentes a cada um e apresenta a formula
para dimensionamento da amostra para dados em propor¢do apresentada em Mattar (1996), temos
também o resumo do dimensionamento das amostras, sendo apresentado, por empreendimento, sua
respectiva amostra, o nimero de apartamentos por condominio ¢ o indice (percentual do nimero de
apartamentos de cada condominio em relagdo ao universo total de apartamentos, utilizado para
distribuir entre os condominios a amostra total dada pela formula supracitada, sendo o a amostra
diretamente proporcional ao niimero de apartamentos).

2.1.2 Levantamento dos Dados

Para a aplicag@o dos questionarios (definidos na etapa anterior com a participagdo da empresa) foram
escolhidos aleatoriamente apartamentos que estavam inseridos no plano de amostragem definido na
etapa anterior. A empresa avisou aos sindicos e administradores sobre a realizagdo da pesquisa, de
preferéncia, deixando informativos nos principais locais de circulacdo dos condominios. Embora tenha
ocorrido alguns contratempos neste ambito, com respeito a comunicagdo entre a empresa € OS
condominios, os mesmos foram resolvidos prontamente, comprometendo um pouco o prazo da
pesquisa, mas nao interferindo nos resultados da mesma.

Foram selecionados alunos do curso de graduacdo de engenharia civil da UFC para auxiliarem no
levantamento dos dados. Durante o treinamento, foi explicado o motivo da pesquisa, a forma com que
os dados seriam utilizados, além de feito o detalhamento de cada item do questionario ¢ simulagdes de
pesquisa, bem como mostrados resultados passados de outras pesquisas similares, de forma a melhorar
a compreensao ¢ visualizagdo do resultado pretendido.

Depois de sanadas todas as dlvidas, os entrevistadores estavam prontos para entrar em campo. Para
facilitar a entrada destes pesquisadores nos condominios, solicitou-se, & construtora e a
administradora, que fosse feito um contato inicial com o sindico, devendo este comunicar a pesquisa
em reunides ¢ afixar informativos a respeito do periodo da pesquisa em locais de facil visualizacdo,
assim como informar aos porteiros. Os pesquisadores trabalhavam com trajes adequados e com
crachas de identificagdo. Foi enviada uma listagem com o nome e identificacdo da equipe (RG’s)
assinada pelo coordenador técnico do GERCON.

Observou-se que um bom relacionamento com os porteiros dos condominios pode facilitar
significativamente a pesquisa. Estes se disponibilizam a entrar em contato com os moradores e até pré-
agendar as entrevistas, em alguns casos. Devido aos horarios de trabalho, observou-se também que os
melhores periodos para visitagdo eram a noite ¢ nos finais de semana. Fez-se um plano de pesquisa
para cada pesquisador no qual, por escolha aleatoria, fossem determinados os apartamentos a serem
entrevistados. Apos o levantamento de dados, cada pesquisador teve que tabular seus resultados em
uma planilha especifica do Excel.

A equipe, selecionada e treinada na etapa anterior, visitou e/ou marcou visitas em horarios
convenientes com o0s proprietarios dos apartamentos selecionados para que fossem feitas as
entrevistas, sempre com a supervisdo do coordenador técnico. Posteriormente, foi feito o
armazenamento dos dados coletados para serem analisados. Esta etapa consistiu ainda no
levantamento de fotos relativas aos pontos problematicos dos condominios escolhidos, bem como de
pontos estratégicos.

Vale ressaltar que existiram problemas em alguns condominios. Um deles foi referente a participacdo
dos conddminos, no sentido de se abster de participar da pesquisa, sendo respeitada sempre a
privacidade de cada um. Outro foi devido a alguns condominios terem apartamentos vazios (a venda,
alugados por temporada, etc), o que dificultou atingir a meta quanto ao nimero de questionarios.
Porém estes entraves ndo atrapalharam o resultado final desta pesquisa (82% da amostra foi atingida, o
erro que era inicialmente de 5% passou para 8% ainda com nivel de confianca de 95%, segundo a
formula mostrada na Figura 1), bastante rica em detalhes, considerando o empenho da equipe ¢ a
representatividade da amostra conseguida apesar dos obstaculos.

2.1.3  Analise dos resultados



Para a analise, utilizou-se de varias ferramentas que serdo mostradas a seguir, dentro do escopo do que
ja foi realizado em pesquisas anteriores (COSTA et al., 2004), buscando diferenciais, evolugdo e
consolidagdo da metodologia utilizada.

Explorou-se o perfil dos usudrios dos empreendimentos. Serdo apresentados os resultados de
satisfacdo, desta forma poderemos avaliar a qualidade dos itens em questdo. Para a defini¢do dos
requisitos dos clientes, serdo usados os quadros que cruzam os dados de satisfacdo e importancia
(como realizado no projeto anterior). Esta informagdo tem um sentido mais comercial, ou seja, o que
pode ser realmente importante para se considerar na elaboragdo de novos projetos.

2.2 Ferramentas de analise dos requisitos do cliente
2.2.1 Dados gerais

Uma péagina introdutoria foi inserida com o objetivo de obter dados do entrevistado, visando a
conhecer melhor o perfil do usuario. Para isto, foram exploradas perguntas sobre estado civil,
escolaridade, profissdo, nimero de moradores e de filhos residentes, numero de carros, dentre outros
conforme pode ser visto na Figura 6, com o resumo de todo o perfil do cliente analisado. Estes dados
foram analisados usando estatistica descritiva, concentrando-se em média e desvio padrdo. Ao final da
primeira parte do questiondrio, também foram feitas perguntas sobre a satisfacdo do usuario com a
empresa.

2.2.2  Questionario de satisfagdo x importancia

O questionario utilizado pela equipe do GERCON teve como base o utilizado na pesquisa realizada
com a mesma empresa em 2002/2003 e em 2005, com pequenas alteragdes, por exemplo, com relagdo
ao perfil do cliente (objetivando maior facilidade na compilacdo e analise dos dados). Ressalta-se que
a empresa participa deste processo aprovando a versdo final para dar inicio ao levantamento de campo.

O questionario desenvolvido abordou os diversos aspectos da moradia, tanto da unidade habitacional
como do condominio em geral, tais como: adequacdo ao uso e acabamento dos itens comuns do
condominio (saldo de festas, estacionamento, area de lazer, etc.), aparéncia, seguranca, localizacao,
condi¢des de conforto do apartamento, espago de utilizagdo e acabamentos dos ambientes da unidade
habitacional, além de perguntas sobre as instalagdes elétricas, hidrossanitarias, portas e janelas (todos
os itens centrais do questionario podem ser vistos na Figura 5).

2.2.3 Meédias de satisfacdo e importancia

A Figura 2 apresenta um exemplo da forma de apresentagdo das médias de satisfagdo e importancia,
em virtude do tamanho dos quadros e do limite de espago ndo se apresentam todos neste artigo. Na
primeira coluna temos os itens do questiondrio, na segunda, a média das notas de satisfagdo, em
seguida, as médias da importancia, logo apos, temos o delta (diferenga entre a nota de satisfa¢do ¢ a de
importancia).

A partir dos dados, serdo feitos diferentes quadros expondo em ordem decrescente os itens de maior
satisfagdo, importancia e delta, neste Gltimo classifica-se ainda com referéncia ao desvio padrao (DP),
mostrando na ultima coluna (que foi mais uma novidade desta pesquisa em relagdo as anteriores)
apresentada quantas vezes o valor do delta compreende o DP (em moddulo, visto que existem valores
negativos). Por exemplo, na Figura 2, os valores estdo entre 0 e 1 desvio padrdo (1DP), seguindo até
valores maiores do que 2 desvios padrdes (>2DP).

ITENS DO QUESTIONARIO: SATISFACAQ IMPORTANCIA DELTA DP=0,5
2.1 -PORTARIA 847 9,39 0,08

1DP
1.6 — JARDINS 8,86 8,83 0,01
1.5 - AREA DE LAZER 543 9,72 -0,28

>2DP
6.4 - VISTA DAS JAMELAS 818 3,58 -0,40

Figura 2 — Exemplo de quadro demonstrativo de médias de satisfagdo, importancia e delta.



A analise dos dados das tabelas podera ser feita de varias formas, visto que se apresenta no relatorio
listagens separadas com as notas de cada requisito (satisfa¢do, importancia e delta) em ordem
decrescente. Através deste método, poderdo ser feitas andlises mais detalhadas, levando-se em
consideragdo as prioridades e exigéncias de um determinado perfil de consumidores, uma vez que a
nota de importancia é considerada, mostrando o quanto o cliente valoriza determinado item.

Satisfacdo ¢ o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante do desempenho de um produto em
relacdo as suas expectativas (KOTLER, 2000), isoladamente, as notas de satisfacdo traduzem a
qualidade do produto ou servico oferecido, cabendo a equipe de projetos fazer os ajustes necessarios
neste tipo de analise. Apresenta-se uma listagem em ordem decrescente de notas de satisfagdo.

Como afirmativa de conclusdo quanto a satisfagdo do cliente da construgdo civil, pode-se ainda citar
Albuquerque (2003) dizendo que os conceitos de desempenho e expectativas estabelecem outras
relacdes entre qualidade e satisfagdo. Em avaliagdes da satisfacdo, o desempenho refere-se a percepcao
do consumidor quanto a qualidade do produto, comparada ao prego pago pelo bem.

A importancia traduz as expectativas que os clientes tém em rela¢do ao determinado item, questdo ou
empreendimento, ou o quanto o mesmo ¢ importante para a realizacdo de suas atividades cotidianas.
Permite a empresa vislumbrar itens que o cliente considera mais, ou menos, importante, podendo
servir de base para decisoes relativas a concep¢do de empreendimentos similares. Apresenta-se
também uma listagem em ordem decrescente de notas de Importancia.

Vale ressaltar que para os deltas a nota ideal é zero, uma vez que, desta forma, tem-se uma perfeita
proporcdo entre a satisfagdo atingida e a expectativa gerada para o determinado item, questdo ou
condominio. Como no exemplo ¢ utilizada uma escala de 11 pontos (zero a dez), os valores maximos e
minimos destes indices sdo —10 ¢ +10 (outra mudanca em relagdo aos projetos anteriores, onde a
escala era feita com notas de 1 a 5).

Na analise dos itens, pode-se imaginar uma matriz, na qual sdo adotados como preocupantes os itens
que apresentarem uma grande diferenca entre as médias de satisfacdo e importdncia das notas
recebidas, causando uma desproporcionalidade (por exemplo: alta importancia e baixa satisfagdo e
vice-versa). Identifica-se ainda os itens problematicos, destacando-os (Figura 3).
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Figura 3 — Exemplo de matriz satisfagcdo x importancia (Empreendimento B)

A analise da matriz satisfacdo x importancia esta dentro do conceito de satisfagdo com lucro de Glynn
e Jones (2003), na qual da a oportunidade dos executivos reduzirem custos através de caracteristicas
do produto passiveis de corte, sem afetar o comportamento do cliente. Os mesmos autores afirmam
que o desafio esta em compreender as sutilezas de como a satisfagdo do cliente em relacdo a cada uma
das caracteristicas de seu produto ou servigo ira influenciar seu comportamento na hora de comprar.
Pode-se utilizar como critério para priorizar determinados itens, identificando os mais criticos em
relacdo ao total, de acordo com o desvio padrdo, criando faixas multiplas do desvio padrdo (similar ao
mostrado na Figura 3).



E tida como relagdo perfeita o item que cair sobre a diagonal central da matriz (delta igual a zero,
diagonal na Figura 3), significando que sua nota de satisfacdo foi igual a de importancia, ou seja,
quanto mais proéximo desta reta, melhor. Com isso, é possivel priorizar os itens a serem melhorados
em projetos futuros.

Quando tem-se o delta menor que zero, na regido acima da diagonal, no qual os itens podem ser
criticos, mostrando que estes apresentam uma maior importancia para o cliente e baixa satisfagdo nos
respectivos itens, ou seja, sdo pontos valorizados pelo usuario, mas que nao foram devidamente
atendidos, o cliente criou uma expectativa que nao foi alcangada.

Simetricamente, na regido abaixo da diagonal, com a nota de satisfagdo maior que a de importancia, os
itens também podem ser criticos, pois a empresa pode ter gasto sem real necessidade, com algo que
ndo ¢ tdo valorizado pelo cliente. A empresa supera a expectativa do cliente nestes itens, com uma
nota de importancia baixa e alta satisfagao.

Entre os dois tipos, menores e maiores que zero, € mais prejudicial a empresa com relagdo aos clientes
o primeiro caso (acima da diagonal), pois o cliente mostra-se insatisfeito, podendo desta insatisfagao
originar comentarios, dentre outros com relagdo a empresa. E preferivel surpreender o cliente com
mais qualidade (abaixo da diagonal), superando suas expectativas. Sendo o ideal buscar o equilibrio
(sobre a diagonal central da matriz).

2.2.4 Aspectos Positivos e Negativos

Montaram-se quadros com as principais citagdes a respeito dos aspectos positivos € negativos
demandados no questiondrio, tanto do condominio como dos apartamentos em questdo, mostrando os
respectivos percentuais de freqiiéncia de citagdo dos itens, de forma a visualizar os mais importantes
do ponto de vista dos clientes, sendo os mais lembrados pelos mesmos. Este item também ¢é uma
novidade desta pesquisa em relag@o as anteriores.

3 RESULTADOS

Mostram-se neste item alguns resultados da pesquisa, como forma de visualizar o fruto das analises
realizadas com as ferramentas supracitadas.

Nas pesquisas anteriores, sempre se fez perguntas relativas aos motivos que levavam a escolha de
determinados condominios pelos clientes, chegando a itens que sempre tiveram freqiiéncia de resposta
consideravel, sendo a principal conclusdo a respeito da localizagdo do imovel (Figura 4).

PRINCIPAIS MOTIVOS PARA A ESCOLHA 203 100%
LOCALIZAGAO 76 37%
TAMANHO DO APARTAMENTO/ESPACO 45 22%
AREA DE LAZER/CONVIVENCIA 24 12%
SEGURANCA 17 8%
DISTRIBUIGAO DOS COMODOS 13 6%
OUTROS 28 12%

Figura 4 — Principais motivos para a escolha — resultado geral.

Ainda na Figura 4, vemos a segunda coluna, que é uma novidade que foi requerida pela empresa,
mostra a quantidade absoluta a partir da qual sdo calculados os percentuais. O mesmo estilo ¢
evidenciado na Figura 7, adotando neste projeto a sugestdo para atender a demanda da empresa.

Na Figura 5 podemos visualizar os itens do questionario e os resultados das médias de satisfacdo,
importancia e delta referente a cada empreendimento e o bom resultado da média geral. Vale ressaltar
que se deve buscar a base qualitativa a partir da quantitativa, ou seja, explicar os motivos das baixas
notas de satisfacdo quando necessario.

Na Figura 6 apresentam-se as médias dos indices de citagdes, por usuario, isto ¢, o nimero de itens
que cada um enumerou quando requisitado a respeito dos pontos positivos e pontos negativos (ambos
mostrados em quadros especificos, sendo mais um diferencail no relatério final), tanto do condominio
como do apartamento. A média geral foi de 1,40. O maior indice foi no empreendimento C (1,86



citagdes por entrevistado), e o menor foi no empreendimento A referente aos pontos negativos do
condominio (0,71). Com exce¢do do empreendimento B, tivemos mais citagdes de pontos positivos do
que negativos, o que se considera um bom resultado para os empreendimentos.

EMPREENDIMENTO A EMPREENDIMENTO B EMPREENDIMENTO C MEDIA GERAL

ITENS DO QUESTIONARIO
SAT. IMP. | DELTA | SAT. IMP. | DELTA | SAT. IMP. | DELTA | SAT. IMP. | DELTA

01. DOS ITENS DO
CONDOMINIO E SUA 7,11 8,33 -1,22 7,87 9,32 -1,45 8,20 9,43 -1,23 7,73 9,03 -1,30
ADEQUACAO AO USO:

02. QUALIDADE DOS

ACABAMENTOS: 6,87 8,04 -1,16 8,49 9,29 -0,80 7,93 8,79 -0,86 7,76 8,70 -0,94

03. APARENCIA
ESTRUTURAL DO 8,71 9,41 -0,71 | 9,03 950 | -047 | 871 886 | -0,14 | 8,82 9,26 | -044
CONDOMINIO

04. SEGURANCA DO

CONDOMINIO 8,00 9,65 -1,65 7,82 9,70 -1,87 8,93 10,00 | -1,07 8,25 9,78 -1,53

05. QUANTO A
DISTRIBUIGAO E TAMANHO 7,28 8,98 -1,70 8,44 9,50 -1,07 8,96 9,75 -0,79 8,23 9,41 -1,18
DOS AMBIENTES:

06. CONDICOES NATURAIS

DE CONFORTO: 8,46 9,49 -1,03 8,56 9,54 -0,98 9,18 9,86 -0,68 8,73 9,63 -0,90

07. INSTALACOES

ELETRICAS: 8,60 9,12 -0,51 8,66 9,59 -0,92 9,46 9,84 -0,37 8,91 9,51 -0,60

08. INSTALAGOES

HIDROSSANITARIAS: 8,75 9,39 -0,64 8,63 9,56 -0,93 8,98 9,84 -0,86 8,79 9,60 -0,81

09. QUALIDADE DOS

ACABAMENTOS (POR 782 | 895 | 1,14 | 839 | 957 | -118 | 893 | 979 | 086 | 838 | 944 | -1,06

COMODO/ITEM):

;?\AF'?SEQEAO COMA 8,00 | 1000 | -200 | 785 | 975 | -1.90 | 859 | 989 | -1,30 | 815 | 988 | -1,73
COMPARATIVO SAT. IMP. DELTA SAT. IMP. DELTA SAT. IMP. DELTA SAT. IMP. DELTA
MEDIA 774 | 894 | -1.20 | 834 | 950 | -1.15 | 876 | 963 | -0.67 | 828 | 936 | -1.07
DESVIO PADRAO 124 | 081 077 | 026 0.77 | 044 093 | 0,50

Figura 5 — Notas de satisfacdo e importancia por item do questionario.

EMPREENDIMENTO ITEM PONTOS iNDICE DE CITAGOES
c CONDOMINIO POS. 1,86
B APARTAMENTO NEG. 1,79
A CONDOMINIO POS. 1,76
B CONDOMINIO NEG. 1,65
B CONDOMINIO POS. 1,57
c CONDOMINIO NEG. 1,50
A APARTAMENTO POS. 1,35
B APARTAMENTO POS. 1,27
A APARTAMENTO NEG. 1,24
c APARTAMENTO POS. 1,14
c APARTAMENTO NEG. 0,93
A CONDOMINIO NEG. 0,71

MEDIA GERAL 1,40

Figura 6 — Numero de citagdes por entrevistado em ordem decrescente

Este indice de citagdes (Figura 6) é novo neste tipo de trabalho, e tem sua aplicabilidade como base
para um comparativo entre os condominios e para pesquisas futuras. O seu valor transparece a
dedicacdo dos entrevistados em responder as questdes (média geral), pois quanto maior, mais ele citou
itens, contribuindo para uma maior validade da pesquisa qualitativamente. J& vendo as médias
referentes aos pontos positivos e negativos tem-se que quanto maior este numero pode-se perceber
mais itens existentes. Por exemplo, se temos uma média alta de citacdes em pontos negativos relativos
ao apartamento, pode indicar que temos muitos itens a serem ditos, ou os mesmos sdo freqiientes
(importantes) para os usuarios, de forma que eles citam de forma consideravel.




Pode-se concluir, com base na Figura 7, quanto ao perfil do entrevistado nesta pesquisa, como sendo
de usuarios, proprietarios, que tém entre um e dois anos de moradia nos apartamentos, casais com
idade média entre 32 e 43 anos, com até dois filhos (sendo de 3 a 4 moradores por unidade), tendo de
um a dois carros, que moraram anteriormente também em apartamento (proprio). Destacamos a ultima
pergunta, ainda na Figura 7, mostrando que cerca de 90% dos entrevistados recomendariam a empresa.

Descrigdo dos itens do Questionario Médias Empreend. A Empreend. B Empreend. C
Tempo de Moradia? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
até 1 ano 32 24,1% 6 35% 24 24% 2 14%
de 1 a2 anos 61 45,9% 6 35% 53 52% 2 14%
de 2 a3 anos 18 13,5% 2 12% 12 12% 4 29%
de 3 a 4 anos 19 14,3% 3 18% 12 12% 4 29%
mais de 4 anos 3 2,3% 0 0% 1 1% 2 14%
Estado Civil? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
Casado 89 66,9% 10 59% 66 65% 13 93%
Solteiro 30 22,6% 5 29% 25 25% 0 0%
Viavo 6 4,5% 0 0% 6 6% 0 0%
Separado 8 6,0% 2 12% 5 5% 1 7%
Idade Proprietario? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
Até 18 2 1,5% 1 6% 1 1% 0 0%
19-25 9 6,8% 2 12% 7 7% 0 0%
26 - 31 19 14,3% 6 35% 12 12% 1 7%
32-37 30 22,6% 2 12% 21 21% 7 50%
38-43 31 23,3% 2 12% 25 25% 4 29%
44 - 49 11 8,3% 0 0% 10 10% 1 7%
50 - 67 26 19,6% 1 6% 11 11% 0 0%
Acima de 67 5 3,8% 1 6% 3 3% 1 7%
Situacdo no Imével? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
Proprietario 108 81,2% 11 65% 88 86% 9 64%
Inquilino 25 18,8% 6 35% 14 14% 5 36%
Quantos carros? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
N&o possui 4 3,0% 2 12% 2 2% 0 0%
1 50 37,6% 8 47% 37 36% 5 36%
2 69 51,9% 7 41% 53 52% 9 64%
3 3 2,3% 0 0% 3 3% 0 0%
mais de 3 1 0,8% 0 0% 1 1% 0 0%
N.R/N.A. 6 4,5% 0 0% 6 6% 0 0%
Numero de moradores? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
1 8 6,0% 6 35% 2 2% 0 0%
2 25 18,8% 6 35% 17 17% 2 14%
3 40 30,1% 3 18% 35 34% 2 14%
4 39 29,3% 2 12% 29 28% 8 57%
5 12 9,0% 0 0% 12 12% 0 0%
acima de 5 9 6,8% 0 0% 7 7% 2 14%
Quantos filhos residentes no Apto. 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
Nenhum 22 16,5% 1 6% 21 21% 0 0%
1 32 24,1% 4 24% 26 25% 2 14%
2 31 23,3% 1 6% 23 23% 7 50%
3 12 9,0% 0 0% 10 10% 2 14%
Acima de 3 12 9,0% 11 65% 1 1% 0 0%
N.R/N.A. 24 18,0% 0 0% 21 21% 3 21%
Ultima moradia? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
Casa 54 40,6% 11 65% 39 38% 4 29%
Apartamento 78 58,6% 5 29% 63 62% 10 71%
N.R/N.A. 1 0,8% 1 6% 0 0% 0 0%
Condicao da residéncia Anterior? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
Alugada 40 30,1% 9 53% 25 25% 6 43%
Propria 80 60,2% 5 29% 71 70% 4 29%
Cedida 1 0,8% 0 0% 0 0% 1 7%
Com parentes 9 6,8% 2 12% 4 4% 3 21%
N.R/N.A. 3 2,3% 1 6% 2 2% 0 0%
Recomendaria a empresa? 133 100,0% 17 100% 102 100% 14 100%
Sim 119 89,5% 11 65% 95 93% 13 93%
Néo 8 6,0% 1 6% 6 6% 1 7%
N.R./N.A. 6 4,5% 5 29% 1 1% 0 0%

Figura 7 — Exemplo de resumo do perfil do cliente por empreendimento e média geral.



4 CONSIDERACOES FINAIS

A principal evolugdo se deu no questionario aplicado e na compilagdo e andlise dos dados, com
respeito a velocidade e qualidade, sendo este o terceiro trabalho realizado na empresa (ressaltando as
sugestdes da mesma ao GERCON para melhoria da pesquisa). Buscou-se inovar com o indice de
citacdes (Figura 6), treinamento da equipe de entrevistadores, prazos, dentre outros pontos.

Tém-se resultados positivos quanto a sua utilidade na elaboragdo em novos projetos e para
crescimento da empresa no conhecimento de seu cliente, devido a melhorias incrementadas a partir de
pontos identificados em pesquisas anteriores, como a respeito da qualidade do material e do
acabamento de esquadrias que a empresa utilizava. Porém também existem pontos que os usuarios
apontam como negativos que reincidem nas pesquisas, como reclamagdes a respeito das garagens e
quanto a seguranca e localizacdo de guaritas.

Os resultados deste tipo de pesquisa podem ajudar as empresas no desenvolvimento de novos projetos
e nas estratégias de venda, visto conhecer melhor o perfil do cliente com o qual vem trabalhando.
Além de ser uma forma de captar outros pontos valorizados pelo cliente e talvez ndo trabalhados
corretamente pela empresa, buscando diferenciais competitivos.

Por exemplo, como visto anteriormente, o principal motivo que leva os clientes a escolherem as suas
habitagdes é a localizagdo, sendo que nem sempre sera possivel ter bons resultados neste item, visto
que bons terrenos sdo limitados. Logo, a empresa devera buscar diferenciais para atrair o cliente, como
por exemplo: condominios com apartamentos grandes e com areas de lazer e convivéncia (dois itens
que aparecem na Figura 4).

As empresas devem procurar ter uma relagdo clara com o cliente, transparente, comunicando
claramente as possiveis limitagdes do produto, forma de uso e tornar o atendimento a0 mesmo o mais
acessivel e rapido possivel. O mercado estd em constante mudancga ¢ evolugdo ¢ a empresa deve estar
adaptada a este ritmo mercadologico, valorizando toda e qualquer informagdo advinda de seus
usuarios e clientes (seja antes, durante ou depois da venda), potencializando as formas de contato com
os mesmos e criando novas situagdes para captar dados estratégicos para projetos futuros.

Finalmente, para se atingir bons resultados, a cultura do melhoramento continuo deve fazer parte de
todos os envolvidos no processo de projeto. A pesquisa de satisfacdo ¢ apenas uma “radiografia” do
estado atual da empresa com os usuarios de seus empreendimentos.

Fica como sugestdo para trabalhos futuros a aplicacdo da metodologia em outras empresas para refinar
ainda mais a mesma, bem como realizar pesquisa com as empresas a respeito da satisfagdo com a
pesquisa e seus demais instrumentos.
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