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RESUMO

Este trabalho trata-se de uma pesquisa de satisfacdo com os moradores do
Residencial Plaza Cristal, principal empreendimento da Construtora Cristal Ltda.
Para atingir o objetivo principal, de mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes desta
construtora, o método utilizado foram pesquisa qualitativa e quantitativa, seguida da
analise dos dados através da ferramenta Janela do Cliente. A partir deste estudo, foi
possivel fazer recomendagdes a empresa e sugerir melhorias a serem aplicadas em

seus proximos projetos.
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1 INTRODUGCAO

O mercado imobiliario de Porto Alegre vem apresentando crescimento no
periodo recente. Segundo pesquisa realizada pelo SINDUSCON-RS (Sindicato da
Industria da Construgdo Civil no Estado do Rio Grande do Sul), a taxa média de
velocidade de vendas (relagdo das vendas sobre as ofertas) em 2007 foi de 12,04%,
um aumento significativo em comparagdo com o ano anterior, quando a taxa média
foi de 6,50%. De acordo com a pesquisa, os apartamentos de trés dormitorios
movimentaram 55,41% dos negdécios em 2007, seguidos dos apartamentos de dois

dormitérios, com 31,53% de participagéo.

O bom desempenho do mercado deve-se, principalmente, a crescente
movimentacdo de negdécios num novo segmento denominado “habitacéo
econdmica”. Investir neste segmento tem sido uma das estratégias de crescimento
utilizadas pelas empresas do setor, que desta maneira tentam conseguir uma maior
fatia do mercado da populacdo de baixa renda, uma das principais responsaveis

pelo atual desenvolvimento do setor de construgao civil.

Em 2006, novas resolugdbes do Conselho Monetario Nacional criaram
condi¢des para um melhor desempenho da industria imobiliaria nacional, como a de
numero 3.347/06, que estabeleceu procedimentos relativos ao direcionamento dos
recursos em depositos de poupanga pelas entidades integrantes do Sistema
Brasileiro de Poupanca e Empréstimo (SBPE). Estas mudangas permitiram a
ampliagao da oferta de financiamentos habitacionais oferecidos pelas construtoras e
incorporadoras. Algumas empresas tém efetuado suas vendas para consumidores
sem comprovacdo de renda. O impulso nas vendas garantido por estas novas
opcgdes de pagamento deve-se a ampliagdo no espectro de clientes, fazendo surgir
novas oportunidades no mercado e possibilitando a ampliacdo na oferta de produtos,

a exemplo dos imdveis na faixa de R$120 mil a R$200 mil.

O surgimento destas novas oportunidades ocasionou um aumento na
concorréncia dentro do mercado “habitagdo econbmica”, com a entrada de
empresas que antes ndo focavam seus negocios neste segmento. Desta maneira,

as empresas que ja estavam estabelecidas no mercado viram surgir a necessidade
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de rever suas agdes de marketing e de encontrar novas maneiras de atrair e reter

seus clientes.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

E dentro deste contexto de crescimento do mercado imobiliario e de
ampliagdo de ofertas no segmento de habitacdo econdbmica que se encontra a
Concrisa — Construtora Cristal Ltda., empresa que atua no mercado imobiliario ha 30
anos. A empresa foi comprada pelo atual proprietario em 1995, o qual langou, no
mesmo ano, o Residencial Plaza Cristal, um condominio de apartamentos na faixa
de R$120 mil a R$200 mil. Dos quinze edificios previstos no projeto, nove deles ja

estdo prontos para morar e entregues aos proprietarios.

Na época do langcamento do empreendimento em questdo, a zona em que se
localiza o condominio ndo era muito valorizada. Ademais, o segmento de habitagao
econdmica nao era muito visado pelas empresas de construcao civil, visto que nao
havia incentivos do governo que facilitassem a oferta de financiamentos. Entretanto,
nestes treze anos que se passaram desde o langcamento do Residencial, o contexto

mudou muito.

Hoje em dia, a construgdo de um novo centro comercial no bairro Cristal
ocasiona um desenvolvimento no local, valorizando a zona e atraindo novas
empresas a investirem nesse bairro. Além disso, a possibilidade de novas formas de
financiamento devido as resolugdes do Conselho Monetario Nacional atraiu novas
empresas ao segmento em que se insere a Concrisa. O aumento da concorréncia e
as mudancgas na realidade do mercado fizeram com que, por diversas vezes, a
empresa fizesse alteragbes em seu projeto original e revisse suas agbes de

marketing para o Residencial Plaza Cristal.

Desde o lancamento do empreendimento, varias alteracdes foram feitas ao
projeto original, visando adaptar os apartamentos as necessidades dos
consumidores e torna-los mais vendaveis. Inicialmente, os apartamentos, de 2 ou 3
dormitorios, eram vendidos com sacada aberta, pois o Plano Diretor da cidade nao
permitia o fechamento das sacadas. Com a alteragdo do Plano em 1999, o projeto
foi modificado para que as sacadas fossem fechadas. O aquecimento de agua
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também sofreu alteragdes, antes sendo oferecido somente nos banheiros e,
atualmente, também é oferecido na cozinha e na area de servigo. Alteracdes no
projeto para os novos edificios também foram feitas, como a transformagédo do
quarto de casal em suite e a mudanga da cozinha que, nos prédios ainda em

construcao, tera estilo americano.

Outro aspecto que sofreu alteragdes desde o langamento do empreendimento
foi o tipo de financiamento oferecido aos compradores. Primeiramente, a venda era
feita através de crédito direto ao consumidor, em parceria com algumas imobiliarias.
Entretanto, a empresa n&o estava obtendo sucesso nas vendas. Tentou-se trocar de
imobiliaria e, mesmo assim, ndo houve resultado positivo. Entdo, em 1998, a
empresa langou o Plano 200, um consorcio onde o cliente comprava o apartamento
em 200 prestagdes, sem necessidade de comprovagao de renda. Uma vez por ano,
quando da entrega dos edificios, era realizada uma assembléia entre os
compradores. Em cada assembléia eram entregues 28 apartamentos, dos quais um
era entregue ao cliente mais antigo, treze eram entregues por lance ou para os
clientes com mais parcelas pagas e quatorze apartamentos eram sorteados entre os

consorciados.

As vendas através do Plano 200 foram encerradas em 2006, sendo que a
entrega dos apartamentos vendidos desta maneira encerrou-se em 2007.
Atualmente, as vendas sao realizadas através de compra direta ou financiamento
pela Caixa Econdmica Federal. Em 2008, sera iniciada a construgdo dos quatro
ultimos edificios do Residencial Plaza Cristal.

Percebe-se que a Concrisa € uma empresa interessada em compreender as
necessidades de seus clientes para melhor satisfazé-los. Entretanto, as ac¢des
realizadas até agora neste sentido n&o foram baseadas em pesquisas ou estudos
mais aprofundados do consumidor, mas na intuicdo do proprietario e em sua
percepcao do mercado imobiliario. Ou, ainda, como uma reagdo a a¢des que nao

tiveram bons resultados.

7

A decisdo de compra de um apartamento € um processo complexo, que
demanda alto envolvimento do consumidor e em que este percebe diferencas
significativas entre as opg¢des oferecidas. Geralmente, neste tipo de aquisi¢do, em
que o produto é caro ou arriscado, 0 comprador passa por um processo de
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aprendizado: desenvolve crengas sobre o produto, cria atitudes e, finalmente, faz

uma escolha de compra.

Porém, o processo de decisdo do consumidor ndo termina com a compra. A
experiéncia de compra e de uso do produto produz informagdes que serao utilizadas
pelo consumidor em uma futura tomada de decis&do. De maneira geral, conforme
Sheth (CZINKOTA et al., 2001), o processo de pos-compra inclui quatro etapas:
confirmacdo da decisdo, avaliagdo da experiéncia, satisfagdo ou insatisfacéo, e
resposta futura (saida, opinido ou lealdade).

Este trabalho aborda uma destas etapas: a satisfagdo. Kotler (2000) define
satisfagdo como fungdo de desempenho e expectativas percebidas. Segundo o
autor, os consumidores nao avaliam o desempenho de um produto em uma base
absoluta, mas em comparagado com o desempenho esperado. Portanto, se o produto
atende as expectativas do cliente, entdo ocorre a satisfacao.

Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo €, ao mesmo tempo, uma
meta e uma ferramenta de marketing, ja que as organizagbes que alcangam altos
niveis de satisfagdo fazem questdo de divulgar isso para seu mercado-alvo.
Considerando-se a mudanga de contexto ocorrida no segmento de mercado em que
se encontra a Concrisa, a finalizagado da construcdo do Residencial Plaza Cristal e a
entrada da empresa em uma nova fase, de langamento de novos empreendimentos,
este trabalho busca responder aos seguintes questionamentos: os moradores estédo
satisfeitos com o Residencial Plaza Cristal? Ha atributos considerados importantes
pelos clientes que ndo estdo sendo oferecidos pela empresa? Que mudangas serdao

necessarias para os novos projetos da empresa?

1.2 JUSTIFICATIVA

Este trabalho visa oferecer a Concrisa mais um subsidio para tomar suas
decisdes. A Concrisa encontra-se atualmente na fase de conclusdo de um
empreendimento que foi sua principal atividade por 13 anos. Nestes anos que se
passaram, varias mudangas ocorreram no contexto em que se encontra a empresa.

Em breve, a empresa langara novos produtos, portanto € importante para ela
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conhecer o nivel de satisfagdo de seus clientes, para avaliar quais mudancas serao

necessarias para que seus proximos empreendimentos sejam bem sucedidos.

A ferramenta de analise Janela do Cliente, utilizada neste trabalho, permite
avaliar quais os atributos considerados de maior importancia para os clientes e
também qual sua satisfacdo em relacdo a estes atributos. Desta maneira, com a
realizagdo deste trabalho, a empresa tem agora mais um subsidio para tomar suas

decisoes e continuar evoluindo.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 MARKETING

Diversas vezes o marketing € encarado como algo manipulativo e pouco
profissional ou, ainda, confundido com propaganda ou vendas. De acordo com
Kotler (2002), marketing é apenas um instrumento e, sendo um instrumento, pode
ser bem ou mal utilizado. Segundo Baker (2005, p. 7), “uma orientagdo de marketing
comecga e termina com consumidores e requer que seja produzido aquilo que se
pode vender e nao lutar para vender aquilo que podemos produzir’. Mesmo sendo
ocasionalmente aplicado como ferramenta auxiliar na manipulacido de pessoas ou
em técnicas agressivas de vendas, também é possivel que um programa de
marketing bem fundamentado praticamente ndo faga uso da propaganda e das
vendas, baseando-se no desenvolvimento dos produtos, na determinagao de precos
e na distribuicdo para obter resultados positivos.

A venda e a propaganda sao apenas partes de um composto de marketing
(ou mix de marketing), um conjunto de ferramentas utilizadas para atingir o mercado.
Pela definicdo de Kotler e Armstrong (1999, p. 3), “[...] marketing é um processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e

de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Essencialmente, marketing € um processo de combinagdo entre as
necessidades e expectativas dos clientes e a habilidade e capacidade das
organizagbes para satisfazé-las (MCDONALD; CHRISTOPHER, 2003). Para que
esta combinacédo seja bem-sucedida, a organizagcdo deve compreender quem € o
cliente, quais os valores requeridos e como entregar estes valores de maneira
sustentavel e de acordo com os objetivos da empresa. Uma empresa orientada para
o mercado procura compreender as necessidades e desejos dindmicos de seus
clientes através do estudo do comportamento de seus consumidores (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme Sheth (CZINKOTA et al., 2001), comportamento do consumidor é a
atividade mental e fisica realizada por consumidores, que resulta em decisdes e
acdes de pagar, comprar e usar produtos. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 5),
o conceito “[...] engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando
compram, onde compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam

0 que compram”.

O entendimento do comportamento do consumidor é essencial para uma
bem-sucedida administragdo do mix de marketing e para a construgédo de relagbes
duradouras e lucrativas com os clientes (MCDONALD; CHRISTOPHER, 2003).
Sabendo por que e como os individuos tomam suas decisbes de consumo, as
empresas podem tomar decisbes melhores de estratégia de marketing. Segundo
Schiffman e Kanuk (2000), se as empresas entendem o comportamento de seus
clientes, elas tornam-se capazes de predizer como 0os consumidores reagirdo a
determinadas informagcbes e ambientes e, portanto, poderdo planejar suas

estratégias de marketing de maneira mais coerente.

A definicdo de comportamento do consumidor inclui diversas atividades e
varios papéis que as pessoas podem assumir. De acordo com Sheth, Mittal e
Newman (2001), uma transagdo de mercado engloba pelo menos trés papéis
desempenhados pelos clientes: o papel de usuario, o de pagante e o de comprador.
O usuario € aquele que efetivamente consome ou utiliza o produto ou quem se
beneficia do servigo, o pagante € a pessoa que financia a compra e, finalmente, o
comprador € quem encontra a mercadoria e um meio de encomenda-la ou adquiri-la
(CZINKOTA et al., 2001). A distingdo dos papéis do consumidor e a compreensao do
valor de cada um dos papéis sdo importantes para identificar e satisfazer as
necessidades e os desejos do consumidor.
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2.2.1 Necessidades e desejos do consumidor

E importante entender quais sdo as necessidades e os desejos dos usuarios,
pagantes e compradores, visto que a fungdo dos profissionais de marketing &
justamente satisfazer estas necessidades e estes desejos. Conforme Shiffman e
Kanuk (2000, p. 59), “as empresas que baseiam suas ofertas no reconhecimento
das necessidades do consumidor encontram um mercado pronto para seus

produtos”.

Segundo Boone e Kurtz (1998), necessidade é um estado de caréncia, um
desequilibrio entre o estado real do consumidor e o estado desejado. Desejos sao,
conforme Kotler e Armstrong (1999), as necessidades humanas moldadas pela
cultura em que a pessoa esta inserida e pelas caracteristicas individuais do
consumidor. A diferenga entre necessidades e desejos € que a necessidade surge
de um desconforto nas condigdes fisicas ou psicolégicas das pessoas, enquanto o
desejo ocorre quando os individuos querem levar suas condigbes fisicas e
psicologicas além do estado de conforto minimo (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

De acordo com Sheth (CZINKOTA et al., 2001), necessidades e desejos
também diferem devido aos fatores que as causam. Segundo o autor, as
necessidades sdo determinadas pelas caracteristicas fisicas do individuo e do meio
ambiente, enquanto os desejos sado determinados pelo contexto socioeconémico do

individuo e do meio ambiente.

O que difere um consumidor de outro, conforme Blackwell, Miniard e Engel
(2005), € a prioridade que eles atribuem as suas necessidades. As diferengas na
importancia que os consumidores atribuem as suas diversas necessidades afetam
como avaliam os produtos para fins de compra e consumo. As diferentes
necessidades levam os consumidores a buscar diferentes beneficios nos produtos,
consequentemente, “[...] o critério de avaliacdo utilizado durante a tomada de
decisdo de compra pode mudar de acordo com os beneficios que s&o desejados e
as necessidades que se quer preencher” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
256).
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2.3 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento de compra dos consumidores compreende o
processo de compra do consumidor e os fatores que alteram a maneira como ele
compra bens e servigos. Conforme Ferrell e Hartline (2005), uma estratégia de
marketing bem-sucedida depende de um claro entendimento de quem s&o os
consumidores, do que precisam, o que preferem e por que compram. Além de esta
compreensao ser pertinente para planejar a oferta do produto, ela também impacta
nas decisdes de precificagao, distribuicdo e promogéo do programa de marketing.

2.3.1 Tipos de comportamento de compra do consumidor

Entender o processo de decisdo de compra do consumidor como uma parte
fundamental da criagdo de um relacionamento com o cliente requer uma
compreensao do papel e da interagdo de dois importantes fatores: o nivel de
envolvimento do consumidor e o grau de diferengca que o cliente percebe entre
marcas concorrentes (MCDONALD; CHRISTOPHER, 2003).

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 95), “[...] envolvimento € o nivel
de importancia pessoal percebida e/ou interesse invocado por um estimulo em uma
situacao especifica”. O grau de envolvimento é determinado por quéo importante os
consumidores percebem o produto ou servigco. De acordo com McDonald e
Christopher (2003), quando o grau de envolvimento é combinado com o
conhecimento de como o consumidor percebe as diferencas entre as marcas, torna-
se possivel identificar quatro distintos tipos de comportamento de compra: (a)
comportamento de compra complexo, (b) comportamento de compra com
dissonancia cognitiva reduzida, (c) comportamento de compra em busca de

variedades e (d) comportamento de compra habitual.
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2.3.1.1 Comportamento de compra complexo

O comportamento de compra complexo envolve um processo de trés etapas.
Primeiro, o comprador desenvolve crengas sobre o produto; segundo, ele
desenvolve atitudes e, terceiro, ele faz uma escolha refletida (KOTLER, 2000). Este
tipo de comportamento € demonstrado quando os consumidores estdo altamente
envolvidos na compra e percebem diferengas significativas entre as marcas.
Segundo McDonald e Christopher (2003), neste tipo de comportamento os
profissionais de marketing tém a oportunidade de influenciar a decisdo de compra no
estagio em que os consumidores buscam informagdes sobre os atributos do produto

e seus diferenciais.

2.3.1.2 Comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida

Este comportamento €& demonstrado quando os consumidores estdo
altamente envolvidos com a compra e percebem poucas diferencas entre as marcas,
possivelmente por ser algo caro que eles adquirem frequentemente (MCDONALD;
CHRISTOPHER, 2003). Exemplos deste comportamento s&do a compra de camas ou
carpetes. Em casos como estes, o comprador pesquisara o que esta disponivel no
mercado, porém acabara comprado com relativa rapidez, seja devido a um bom

preco ou a conveniéncia da compra (KOTLER, 2000).

2.3.1.3 Comportamento de compra em busca de variedades

Este comportamento é caracterizado pelo baixo envolvimento do consumidor e pela
percepgao de diferengas significativas entre as marcas. Neste caso, o cliente trocara
de marcas regularmente dentro da mesma categoria de produtos. Isto acontecera
nao pela insatisfacdo com a marca, mas devido ao desejo de experimentar outras
marcas. (MCDONALD; CHRISTOPHER, 2003).
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2.3.1.4 Comportamento de compra habitual

Este tipo de comportamento ocorre quando ha baixo envolvimento do
consumidor e poucas diferengcas percebidas entre marcas e, portanto, tende a ser
associado com produtos de baixo custo e de compra frequente, como sal e farinha.
Os profissionais de marketing deste tipo de produto costumam utilizar promog¢des de
preco e de vendas para estimular os compradores a experimentar o produto.
(KOTLER, 2000).

2.3.2 Processo de decisao de compra do consumidor

O ato de compra é somente uma pequena parte do processo decisdo de
compra do consumidor. Para entender o comportamento do consumidor, €
necessario examinar os eventos que precedem e que sucedem a compra. Os
consumidores usam o processo de decisdo para resolver problemas e conseguir
vantagens de oportunidades. Essas decisdes permitem que eles corrijam diferencas
entre o estado atual e o desejado (BOONE; KURTZ, 1998).

Existem diversos modelos de processos decisorios na literatura. Neste
trabalho, o modelo utilizado foi o de Wilkie (1994), que consiste em quatro passos:
(a) reconhecimento do problema, (b) busca de informagbes e avaliagdo de
alternativas, (c) decisdo de compra, e (d) consumo e avaliagao.

2.3.2.1 Reconhecimento do problema

O primeiro estagio no processo de decisao ocorre quando o consumidor sente
a diferenca entre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). De acordo com Sheth, Mittal e Newman
(2001), um problema do cliente € qualquer estado de privagao, desconforto ou falta
sentido por uma pessoa e o reconhecimento do problema é a percepc¢ao de que o
cliente precisa comprar algo para retornar ao estado normal de conforto.
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Os consumidores reconhecem necessidades ou problemas em diversos
cenarios e situagbes. Algumas dessas necessidades baseiam-se em estimulos
internos (fisicos ou psicologicos), como a fome, a fadiga e o tédio. Outras s&o
baseadas em estimulos externos, como a propaganda, olhar vitrines ou conversar
com amigos ou familiares (FERRELL; HARTLINE, 2005).

Segundo Boone e Kurtz (1998), a causa mais comum de reconhecimento de
problemas € a checagem rotineira do estoque individual de determinado item. Em
outros casos, o consumidor pode possuir um sortimento inadequado de produtos.
Outro exemplo pode ser a insatisfagdo com determinada marca ou tipo de produto.
Finalmente, outro fator importante no reconhecimento de problemas é a mudancga de
status financeiros, como aumentos salariais ou herangas, que podem permitir ao

comprador fazer aquisicdes até entdo inacessiveis.

2.3.2.2 Busca de informacgdes e avaliagcao de alternativas

Uma vez reconhecida a necessidade, os clientes buscam informagdes sobre
maneiras alternativas de resolver o problema. A busca pode ser interna ou externa.
A busca interna tem lugar dentro do sistema de memodria do consumidor e “[...] é
uma tentativa de localizar informagdes sob a forma de conhecimento preexistente,
especialmente crengas e atitudes sobre o problema [...]” (BAKER, 2005, p.89). Se o
problema ou a solugdo proposta forem novos para o cliente, talvez seja necessaria
uma busca externa. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), na busca externa a

coleta de informagdes pode dar-se entre os pares, familiares ou no mercado.

Durante a busca de informagbes, os consumidores conhecerdo diferentes
produtos e marcas e comegardo a descartar alguns. Conforme Ferrell e Hartline
(2002), eles avaliam e reavaliam um conjunto inicial de conjuntos e marcas até
reduzir sua lista de opg¢des a um conjunto menor que pode atender as suas

necessidades. A partir dai, o consumidor passa a avaliar as alternativas.

Considerando que o resultado da avaliagdo é a escolha de uma marca ou
produto no conjunto evocado, o consumidor precisa desenvolver um conjunto de
critérios avaliativos para utilizar durante a selecdo. O critério de avaliagdo pode ser

definido como as caracteristicas que o consumidor considera ao escolher entre
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alternativas (BOONE; KURTZ, 1998). Segundo Kotler (2000), os consumidores
variam de acordo com os atributos que consideram mais relevantes e a importancia
associada a cada atributo. Eles dardo mais valor aos atributos que lhes fornegam os
beneficios buscados.

2.3.2.3 Decisao de compra

Wilkie (1994) identifica trés diferentes tipos de regras de decisédo dos
consumidores: a regra compensatoéria, a regra lexicografica e a regra conjuntiva. Na
regra compensatoria, as marcas sao comparadas em relagédo a seus atributos, duas
marcas de cada vez. As diferengas entre as marcas sao avaliadas em relacédo a

cada atributo e entdo combinadas para uma medida geral de preferéncia.

Na regra lexicografica, de acordo com Hoyer e Maclnnis (1997), os
consumidores ordenam os atributos em termos de importdncia e comparam as
opg¢des uma a uma, comegando pelo atributo considerado mais importante. Se uma
das opg¢des domina, ela é selecionada. Se houver empate, o consumidor passa a
avaliar o proximo atributo de acordo com a ordem de importadncia. O processo

continua até que sobre somente uma opcao.

A dultima regra de decisdo é a conjuntiva, na qual os consumidores
determinam um nivel minimo de desempenho aceitavel para cada atributo
considerado importante. Entédo, € avaliado se cada marca alcanga ou n&o os niveis
minimos estabelecidos. Se uma marca ndo alcancgar este nivel, ela é rejeitada; caso

ela alcance, continua sendo uma das opg¢des de compra.

2.3.2.4 Consumo e avaliagao

Segundo Wilkie (1994), a fase pos-compra é de extrema importancia vista
pela perspectiva de marketing, pois é nesta fase que as necessidades e desejos dos
clientes sao satisfeitas. E neste passo que séo construidos os ganhos a longo prazo,

ja que é necessaria uma experiéncia pos-compra favoravel para que uma segunda
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compra ocorra. De acordo com o autor, os trés processos pos-compra mais

significativos s&o os seguintes:

(a) Dissonancia cognitiva: ocorre quando ha um desequilibrio entre as cognigbes
de uma pessoa e, neste caso, o consumidor ndo tem certeza se o
desempenho do produto atende as suas expectativas. A dissonancia poés-
compra geralmente ocorre quando ha mais de uma alternativa atraente para o

consumidor e, ao mesmo tempo, o nivel de envolvimento do cliente € alto.

(b) Aprendizagem pos-compra: durante o processo de compra, os consumidores
adquirem novos conhecimentos, seja através da busca de informagdes, da
exposicdo as comunicagbes de marketing, da aquisigdo ou do uso dos
produtos. Com estes novos aprendizados, o consumidor partira para um novo

processo de decisdo com uma base de conhecimento melhorada.

(c) Satisfagéo / Insatisfagdo: apos a compra e o consumo do bem adquirido, os
consumidores avaliam as consequéncias de sua decisdo. Se a avaliagao for
positiva, ou seja, se o desempenho do produto estiver acima das expectativas
do cliente, havera a satisfacdo. Os consumidores podem também fazer
avaliacbes negativas das consequéncias de sua decisdo, resultando na

insatisfacao.

2.4 SATISFAGAO DO CLIENTE

A satisfagao/insatisfacdo do consumidor [...] € determinada pelas sensacdes
gerais, ou atitudes, que as pessoas tém em relagdo a um produto depois de
compra-lo. Os consumidores se envolvem em um constante processo de
avaliagdo do que compram a medida que os produtos sdo integrados em
suas atividades diarias de consumo. (SOLOMON, 2006, p. 246)

A satisfacdo do consumidor é fator determinante para a sua retengdo. para as
empresas focadas no cliente, a satisfagdo do consumidor é, ao mesmo tempo, um
objetivo e um fator determinante no seu sucesso (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).
Além disso, a satisfagdo dos clientes pode ser utilizada como ferramenta de
marketing, visto que empresas que alcangam altos niveis de satisfagdo fazem
guestado que seu mercado-alvo saiba disso.
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2.4.1 Modelo de desconfirmagao das expectativas

Para entender como se da a satisfacdo dos consumidores, € necessario
primeiramente compreender como 0s clientes criam suas expectativas. Segundo
Kotler e Armstrong (1998), as expectativas baseiam-se nas experiéncias de compras
anteriores, na opinido de amigos, parceiros e familiares e também nas informagdes
de profissionais de marketing com quem tenham tido contato. Conforme Mowen e
Minor (1998), as expectativas sado os padrbes a partir dos quais o desempenho do
produto € avaliado. O nivel de desempenho esperado do produto € influenciado pela
natureza do produto, por fatores promocionais, pelo efeito de outros produtos, por
experiéncias prévias dos consumidores com este bem e pelas caracteristicas do

consumidor.

De acordo com Hoyer e Maclnnis (1997), grande parte das pesquisas sobre
satisfagdo e insatisfacdo estdo focadas em produtos ou servigos que o0s
consumidores podem avaliar em termos de utilitarian dimensions (dimensdes
utilitarias ou a funcionalidade do produto ou servigo) ou de hedonic dimensions
(dimensbes hedbnicas ou as sensagdes e sentimentos provocados pelo bem
adquirido). Portanto, os consumidores fazem uma comparagdo entre as suas
expectativas (o que eles acham que ira acontecer) e o real desempenho do produto.
Uma avaliagdo positiva resulta em satisfagao, enquanto uma avaliagdo negativa leva

a insatisfagao.

A satisfacao ou insatisfagao, portanto, nasce respectivamente da confirmacéao
ou ndo-confirmacado das expectativas dos clientes. Apés o uso do produto ou
servigco, os consumidores comparam suas expectativas com o real desempenho do
produto. Se a qualidade for menor do que o esperado, o cliente ficara
emocionalmente insatisfeito; se a qualidade estiver acima do esperado, o cliente se
sentira emocionalmente satisfeito e; se o desempenho for percebido como igual as
expectativas, ocorrera a confirmagdo das expectativas. Mowen e Minor (1998)
ressaltam que, neste ultimo caso, quando as expectativas coincidem com o
desempenho do produto, o cliente tende a desconsiderar seu nivel de satisfagcéo
com o produto. Entdo, apesar de a confirmagédo das expectativas ser algo positivo,
frequentemente esta situac&o n&o resulta em sentimentos fortes de satisfagao.
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O modelo de desconfirmacado de expectativas tem importantes implicagdes
para a moldagem das expectativas dos consumidores. Se os esforcos de marketing
de um determinado produto prometem demais, podem criar expectativas que o
produto provavelmente n&o conseguira satisfazer, podendo causar a insatisfacdo do
cliente. Por outro lado, se as expectativas forem muito baixas, a venda pode nem
acontecer. A estratégia correta para as empresas deve ser criar expectativas
realistas e conceber o produto ou servigo de maneira que as expectativas impliquem
um desempenho que seja atraente o bastante para que o cliente selecione a marca
em questao (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

2.4.2 Teoria da equidade

A Teoria da equidade é um enfoque desenvolvido pela Psicologia e que tem
sido util na compreensao da satisfagao/insatisfagdo do consumidor. Conforme Hoyer
e Maclnnis (1997), esta teoria esta focada essencialmente na natureza das trocas
entre individuos e nas percepgdes sobre estas trocas. No contexto do marketing, a

teoria tem sido aplicada para examinar as trocas entre vendedores e compradores.

De acordo com a teoria da equidade, as pessoas formam percepgdes sobre
seus resultados e investimentos em uma troca especifica. Entdo, eles comparam
estas percepgdes aos resultados e investimentos do vendedor ou da empresa em
questdao. Mowen e Minor (1998) sugerem a seguinte equagdo para explicar esta

teoria:

Resultados A i Resultados B
Investimentos A ~ Investimentos B

Os resultados que pessoa A recebe com a troca divididos pelos investimentos
da pessoa A na troca devem ser aproximadamente iguais aos resultados da pessoa
B divididos pelos investimentos feitos pela pessoa B na mesma troca. Segundo
Hoyer e Maclnnis (1997), para a equidade ocorrer, o0 comprador deve perceber que
ha justica na troca. Se o comprador perceber iniquidade, entdo ocorre a insatisfagao.

Ainda de acordo com estes autores, os principios desta teoria sdo complementares
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ao paradigma da desconfirmagado, ja que a teoria da equidade especifica outros

meios pelos quais a insatisfacdo pode ocorrer.

2.4.3 Reacoes dos consumidores a insatisfagao

A principal razdo para que as empresas se preocupem com a satisfacdo do
cliente é que isso determina se ele comprara ou ndo produtos da mesma empresa

novamente. Ferrel e Hartline (2005, p. 141) observam que:

E mais provavel que consumidores plenamente satisfeitos tornem-se fiéis ou
mesmo defensores da empresa e de seus produtos. E menos provavel que
consumidores satisfeitos procurem outros fornecedores, além de serem
menos sensiveis ao prego. Portanto, € menos provavel que consumidores
satisfeitos troquem os produtos da empresa pelos produtos dos concorrentes.
Também é mais provavel que os consumidores satisfeitos comentem com as
pessoas sobre a empresa e seus produtos.

Outro motivo para essa preocupacido das empresas € que a insatisfagcado dos
clientes pode causar diversos efeitos, a maioria deles negativos. Segundo Hoyer e
Maclnnis (1997), consumidores insatisfeitos podem decidir: (a) ndo fazer nada; (b)
descontinuar a compra daquele produto ou servigo (inclusive fazendo boicote); (c)
reclamar para a empresa ou para terceiros (inclusive devolvendo o produto

adquirido); ou (d) engajar-se em uma comunicagao boca-a-boca negativa.

De acordo com Hawkins, Best e Coney (1989), quando ocorre a insatisfacao,
a consequéncia mais favoravel € quando o consumidor comunica sua insatisfacao
somente para a empresa. Esta atitude alerta a empresa quanto aos problemas
existentes, permitindo a ela fazer as corregdes necessarias e minimizar a
comunicagdo boca-a-boca negativa feita pelos clientes insatisfeitos. Segundo os
autores, as reclamacgdes de clientes representam uma grande oportunidade para as
empresas. Para diversas empresas, reter consumidores insatisfeitos encorajando-os
a reclamar e respondendo efetivamente as suas reclamagdes é mais econdmico que
atrair novos consumidores através da propaganda ou de outras atividades

promocionais.
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2.4.4 Lealdade a marca

Mowen e Minor (1998) definem lealdade a marca como o grau com o qual o
consumidor possui uma atitude positiva em relacido a marca, seu comprometimento
com a marca e o grau de intengdo que o cliente tem de continuar comprando
daquela marca. O comportamento de compra repetido é diretamente influenciado
pela satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor e também pelas percepcdes que a
pessoa tem sobre a qualidade do produto.

De acordo com Hoyer e Maclnnis (1997), a lealdade a marca ocorre quando o
consumidor faz uma avaliacdo consciente de que uma marca ou servigco o satisfaz
em maior grau que outros e, por causa disto, o cliente passa a comprar a mesma
marca repetidamente. As pessoas também podem ser leais a varias marcas. Neste
caso, o consumidor € comprometido com duas ou mais marcas e compra delas
repetidamente. O comportamento de compra repetido resulta em processos de
decisdo menos elaborados, ja que o cliente ndo necessita processar informagdes ao

fazer a decisdo, apenas comprando o mesmo produto ou servico.

Consumidores leais, segundo Hoyer e Maclnnis (1997), formam uma sdlida
base através da qual a rentabilidade da marca pode ser construida. Conforme os
autores, identificando as caracteristicas destes consumidores, a empresa pode
descobrir maneiras de fortalecer a lealdade para suas marcas. Ademais, como 0s
clientes fiéis estdo mais comprometidos a marca, eles tém mais resisténcia a
esforcos competitivos de empresas e a trocas de marcas do que outros
consumidores. Portanto, as empresas devem esforcar-se para desenvolver a
lealdade as suas marcas através da qualidade do produto ou de vendas

promocionais.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar o nivel de satisfagao dos clientes da Concrisa — Construtora Cristal

Ltda. com o Residencial Plaza Cristal.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

(a) Identificar os atributos considerados pelos clientes da Concrisa na compra

de imoveis.
(b) Mensurar o grau de importancia destes atributos para os clientes.
(c) Mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes com os atributos identificados.

(d) Analisar os dados atraveés da ferramenta Janela do Cliente.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 ETAPA QUALITATIVA

O estudo da satisfacdo deve ser iniciado por uma analise livre e flexivel das
atitudes, motivacdes, sensacbes e do contexto em que estdo inseridos os
consumidores (MOTTA, 1999). Segundo Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa
proporciona um melhor entendimento do contexto do problema, sendo utilizada para
gerar hipoteses e contribuindo para determinar quantas e quais variaveis constarao

no questionario que sera aplicado aos clientes.

Dentre as diversas abordagens existentes para a obtengdo de dados
qualitativos, este estudo utilizou a Rede Repertorio de Kelly. O objetivo desta técnica
é fazer com que o entrevistado comente sobre diferentes figuras apresentadas a ele
pelo entrevistador, apontado semelhancgas e diferengas entre elas. Desta maneira, o
entrevistado tende a gerar os atributos buscados pelo pesquisador.

A selecao dos entrevistados é de extrema importancia nesta etapa, pois sao
eles que definirdo quais variaveis estardo presentes no questionario a ser utilizado
na etapa quantitativa. Para a seleg&o dos entrevistados nesta etapa, foram utilizados
0s seguintes critérios: possuir nogdes basicas a respeito do mercado imobiliario e,
principalmente, conhecer o condominio Plaza Cristal. Os entrevistados da etapa
qualitativa foram indicados pelo proprietario da empresa e incluiram: dois corretores
de imoveis que trabalham com a venda de apartamentos do Residencial Plaza
Cristal, a secretaria executiva da Construtora Cristal e trés moradores do
condominio, selecionados pela empresa por conveniéncia, ou seja, aqueles com

maior disponibilidade de tempo.

As entrevistas foram realizadas nos dias 12, 13 e 14 de setembro de 2007.
Para a realizacdo das entrevistas, foram utilizadas fotografias de alguns
condominios residenciais do municipio de Porto Alegre. As fotografias eram
mostradas para o entrevistado e, em seguida, este era instruido a descartar aquelas
que fossem desconhecidas ou que nao Ihe trouxessem nenhuma lembranca. Entao,
o entrevistador selecionava aleatoriamente trés fotos daquelas conhecidas pelo

entrevistado e solicitava que este indicasse os dois condominios que apresentassem
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mais semelhancas entre si e comentasse sobre eles, assim como explicasse porque
os dois residenciais diferiam-se do que foi preterido. Apos a explanag&o, eram
apresentadas mais trés fotografias para nova anadlise, até que se esgotasse o
conjunto de fotografias conhecidas.

As entrevistas foram gravadas e apos isso, analisadas. Durante a analise,
anotou-se todos os atributos que poderiam ser relevantes. Apdos isso, estes foram
agrupados de acordo com seu contexto, a fim de descartar aqueles que eram mais
coincidentes e deixar apenas 0s que pudessem gerar atributos diferentes para o

questionario.

4.2 ETAPA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa busca quantificar os dados e aplicar analises

estatisticas a eles. Conforme Motta (1999, p.9):

A pesquisa quantitativa impdée uma estrutura predeterminada aos
respondentes, homogeneiza a coleta de dados e permite inferéncias mais
confiaveis do que a pesquisa qualitativa. Por meio dela, mensura-se tanto o
grau de satisfagdo quanto a importancia atribuida pelos entrevistados as
caracteristicas de um servico.

A etapa quantitativa deste estudo foi subdividida da seguinte forma:

elaboragao do questionario, pré-teste e definicido da amostra.

4.2.1 Elaboragao do questionario

Apos a definicdo dos atributos através da Rede Repertério de Kelly, foi
elaborado o questionario. Todas as perguntas foram estruturadas, especificando o
conjunto de respostas alternativas e o formato da resposta. O questionario era
constituido por 59 questdes fechadas escalares, para avaliar os graus de
importancia e de satisfagdo referentes aos atributos e oito questdes relativas aos
dados dos entrevistados e também para informagdes sobre o apartamento (forma de
compra, ha quanto tempo foi adquirido, numero de dormitorios, etc.).
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O tipo de escala utilizado foi a de Likert que, de acordo com Malhotra (2001),
possui diversas vantagens, como a facilidade de construgdo e de aplicagdo, visto

que os entrevistados entendem rapidamente como utiliza-la.

Neste estudo, foram utilizadas duas escalas: uma de importancia e outra de
satisfacdo. As escalas tinham gradacéo crescente (comeg¢ando na pior medida e
terminando na melhor) e numero impar de categorias, possibilitando uma categoria
central neutra e imparcial para os entrevistados. Foi utilizado também um ponto
isolado para aqueles que nao soubessem ou nao quisessem responder a uma

determinada questéo.

4.2.2 Pré-teste do questionario

Conforme Malhotra (2001), o pré-teste consiste em testar o questionario em
uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de avaliar como ele se
comporta numa situagao real de coleta de dados e, também, identificar e eliminar
problemas potenciais. Segundo o autor, todos os aspectos do questionario devem
ser testados, inclusive o conteudo da pergunta, o enunciado, a sequéncia, o formato
e o0 layout, ja que a analise das respostas obtidas com o pré-teste pode servir para
verificar a adequacao da definicdo do problema e dos dados e analises necessarios
para obter as informagdes desejadas.

Malhotra (2001, p. 290) afirma que “[...] os entrevistados do pré-teste e da
pesquisa real devem ser extraidos da mesma populagao”. Portanto, neste estudo, o
questionario foi testado com moradores do Residencial Plaza Cristal. Foram
entrevistadas oito pessoas, até que as criticas tornaram-se repetitivas, nao
acrescentando nada de diferente as observagbes ja expostas. Os entrevistados
foram indicados pela Concrisa, em numero equilibrado de homens e mulheres, e
selecionados por conveniéncia, ou seja, devido a sua maior disponibilidade de
tempo.

Ap0s o pré-teste, os pontos problematicos foram revisados e, entéo, foi feita a
ultima versado do questionario, vide anexo A, o qual foi utilizado nas entrevistas,

conforme a amostra definida.
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4.2.3 Definicado da amostra

Decisdes sobre quem medir, como medir, quando medir e de quantos medir
influenciam o questionario. Caso seja inviavel submeter questionarios a todos os
entrevistados potenciais, deve-se recorrer a um numero menor, ou Seja, uma
amostra, mas com o propésito de efetuar medidas representativas do todo (MOTTA,
1999).

Motta (1999, p. 94) define amostra como “[...] um subconjunto disponivel e
representativo do conjunto maior determinado populagdo”. O autor afirma que
trabalhar com amostras gera beneficios tais como redugéo de custos, maior rapidez,

maior precisdo e maior profundidade no tratamento da informacao.

Neste estudo, a coleta de dados foi feita através da utilizagdo de uma
amostra. Deve-se salientar que a utilizacdo de um censo seria a mais adequada,
entretanto nem todos os moradores do Residencial estariam dispostos a responder o
questionario, assim como nem todos eles teriam disponibilidade para respondé-lo.
Considerando que o universo em questdo é de 196 apartamentos e a amostra
utilizada foi de 56 pessoas, partimos do principio que este é um grupo representativo

da populagao.

4.2.4 Coleta de dados

O periodo de aplicacdo dos questionarios foi de 15 de dezembro de 2007 a
15 de margo de 2008, somente nos fins de semana, dias em que era mais provavel
gque os moradores estivessem em suas residéncias. O correto seria a utilizacdo de
um censo, entrevistando todos os moradores. Entretanto, nem todos os moradores
estavam dispostos a responder o questionario; entdo, foi utilizada uma amostra de
conveniéncia. O agendamento das entrevistas era realizado da seguinte maneira: a
entrevistadora ligava para os moradores durante a semana, apresentava-se,
informava ao conddbmino sobre a realizacdo da pesquisa de satisfacdo e, em
seguida, perguntava a ele se gostaria de participar. Caso recebesse uma resposta

positiva, agendava a aplicagdo do questionario para o fim de semana seguinte;
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quando recebia uma resposta negativa, ligava para outro morador e tentava
novamente. Ao final do periodo de aplicagdo, somente 56 moradores responderam o

questionario.

A aplicacado do questionario dava-se através de entrevistas pessoais, sendo
que o entrevistador ficava de posse do questionario e fazia as perguntas, que eram
respondidas pelo entrevistado através da utilizagao de escalas. Primeiramente, eram
feitas as perguntas com a utilizagdo da escala de importancia. Esgotadas as
perguntas, o entrevistador repetia todas elas, desta vez com a escala de satisfagao.
Por ultimo, preenchiam-se os dados do entrevistado.

A maioria dos entrevistados mostrava-se bastante interessada em participar
da pesquisa, pois viam nela uma maneira de expressar seus sentimentos em
relacdo ao apartamento e suas percepgdes sobre ele. Durante a aplicagdo do
questionario, por varias vezes o entrevistador era interrompido pelo entrevistado,
qgue contava como foi a compra do apartamento, como se deu a escolha do mesmo,
comentava as perguntas que estavam sendo feitas, etc. Alguns até mesmo
convidavam o entrevistador a conhecer os apartamentos, mostrando todas as pecas
e inclusive ilustrando algumas reclamagdes que haviam sido feitas durante a

entrevista.

Apos a coleta dos dados, as respostas obtidas na aplicacdo dos questionarios
foram digitadas e tratadas no software Sphinx.

4.3 JANELA DO CLIENTE

Uma vez respondidos os questionarios e tabulados os dados, as informacdes
obtidas foram analisadas através de uma matriz de atributos denominada Janela do
Cliente. Esta ferramenta é utilizada para verificar, visualmente, em que situacao
encontram-se os atributos identificados na etapa qualitativa em relagdo a
importancia e satisfacdo atribuidas pelos clientes durante a aplicacdo dos

questionarios.

Conforme Albrecht e Bradford (1992) ha dois critérios basicos pelos quais a

qualidade do servigo € julgada: a importancia de determinado atributo para o cliente,
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e 0 seu grau de desempenho para atender a expectativa do cliente, ou seja, a
satisfagdo. Na construcdo da matriz de atributos, o eixo vertical representa a
importancia, enquanto a satisfacdo € representada pelo eixo horizontal. Qualquer
critério de medigao pode ser aplicado aos eixos. Neste trabalho, a escalaia de 1 a 5.
A interseccao das variaveis determina a situagdo de cada atributo, que pode se
localizar em qualquer uma das cinco zonas da matriz. A figura abaixo ilustra a

Janela do Cliente:

4
Quadrante D Quadrante A
VULNERABILIDADE FORCA
COMPETITIVA COMPETITIVA
IMPORTANCIA
Quadrante C Quadrante B
RELATIVA SUPERIORIDADE
INDIFERENCA IRRELEVANTE
1
1 SATISFAGAO £

Figura 1 — Janela do Cliente
Fonte: Albrecht e Bradford, 1992

4.3.1 Quadrante A — Forga competitiva

Este quadrante representa um alto nivel de satisfacdo e de importéncia
percebidos pelo cliente num determinado atributo. Segundo Albrecht e Bradford
(1992), o desejo de todas as empresas € que seus produtos e servigos estivessem
situados neste quadrante. Portanto, ele deve ser o foco de ateng¢do por parte da

empresa.
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4.3.2 Quadrante B — Superioridade irrelevante

Neste quadrante, o cliente da pouca importancia ao servigo oferecido, apesar
de estar satisfeito com o que recebe. A empresa esta investindo em um atributo
considerado importante por ela, mas que nao € valorizado pelos clientes. Caso a
empresa consiga aumentar a percepgao do cliente sobre a importancia deste
atributo, podera promové-lo de Superioridade Irrelevante para Forga Competitiva.

4.3.3 Quadrante C — Relativa indiferenca

Este é o ponto em que tanto a importancia quanto o desempenho do atributo
sdo baixos. As empresas devem ficar atentas aos itens situados neste quadrante
visto que, se o cliente passar a perceber importancia nestes atributos, a empresa

perdera competitividade, pois seu desempenho estara abaixo da média.

4.3.4 Quadrante D — Vulnerabilidade competitiva

Nesta zona os atributos avaliados tém alta importancia para o cliente,
entretanto o desempenho da empresa nao € satisfatério. As empresas devem
concentrar seus esforcos no aumento do nivel de satisfacdo destes itens para os

clientes para que possam melhorar sua posigdo competitiva.

4.3.5 Zona Cinzenta

Nesta zona encontram-se os atributos que, devido ao erro de amostragem da
pesquisa, poderiam estar localizados tanto num quadrante quanto no outro. Nao se
pode, portanto, afirmar com certeza qual a situacdo do atributo em questdo em
relacao a Janela do Cliente.
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5 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises resultantes da aplicagao dos
qguestionarios nos moradores do Residencial Plaza Cristal. As analises apresentadas
a seguir foram realizadas com o auxilio do software Sphinx, utilizado para o calculo
das médias e desvios padrao das perguntas e também para o tratamento estatistico
das questdes, e também do aplicativo Microsoft Excel, utilizado para a elaboragao
do grafico “Janela do Cliente”.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizagdo da amostra foi realizada tendo como variaveis sexo, idade,

nivel de instrugao e forma de compra.

5.1.1 Sexo

Masculino
39%

Feminino
61%

Figura 2 — Sexo dos entrevistados
Fonte: Coleta de dados

Conforme ilustra a figura acima, a maioria dos entrevistados foi do sexo
feminino, com 34 participagdes, correspondentes a 61% da amostra. Esta diferenca
pode ser atribuida ao fato de que a entrevista sempre era realizada com a pessoa
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que a abria a porta de entrada do apartamento, que, na maioria das vezes, era uma

mulher.

5.1.2 Idade

Até 30 anos

51 anos ou mais 13%

36%

De 31 a 50 anos
51%

Figura 3 — Idade dos entrevistados
Fonte: Coleta de dados

Como demonstra o grafico acima, sdo poucos 0s jovens que responderam ao
questionario, visto que 87% dos entrevistados tém mais que 31 anos. Somente sete
pessoas declararam ter menos que 31 anos. A maior concentragcao deu-se na faixa
de 31 a 50 anos (Adultos), com 29 entrevistados. A idade minima entre os
entrevistados foi de 20 anos, a maxima foi de 75 anos e a média de idade verificada

foi de 46,6 anos.
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5.1.3 Nivel de instrugao

Até Ensino Médio
Completo
32%

Ensino Superior
Incompleto ou
mais
68%

Figura 4 — Nivel de instrugao
Fonte: Coleta de dados

Quanto a escolaridade, a maioria dos entrevistados possui pelo menos o
Ensino Médio Completo, sendo que nenhum entrevistado possuia nivel inferior ao
Ensino Fundamental completo. A moda foi o nivel de instru¢do Ensino Superior

Completo, com 24 citagdes, correspondentes a aproximadamente 43% da amostra.

5.1.4 Forma de compra

Outros
4%

Financiamento
bancario
41%
Financiamento
Concrisa
55%

Figura 5 — Forma de compra
Fonte: Coleta de dados
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A forma de compra mais utilizada pelos entrevistados foi o financiamento
diretamente com a construtora, sendo que 31 pessoas financiaram seu apartamento
desta maneira. Isto € explicado pelo fato de a empresa ter langado o Plano 200, um
plano de financiamento feito direto com a Concrisa, langado em 1998, sendo
utilizado até 2006. A segunda forma mais utilizada foi o financiamento bancario, com
23 citacdes, correspondentes a 41% da amostra.

5.2 ANALISE DAS MEDIAS

Apos a tabulagdo dos dados no Sphinx, realizou-se o calculo das médias e
desvios padréao de todos os atributos avaliados neste trabalho. Nas tabelas a seguir,
os atributos estédo relacionados em ordem decrescente da média geral atribuida a

cada um deles, tanto em importancia quanto em satisfagéo.

Na analise das médias, € importante ressaltar que os atributos cujo desvio
padrdo é baixo apresentam uma tendéncia de respostas concentradas em
determinado ponto da escala, enquanto que os atributos cujo desvio padréo é alto

apresentam maior dispersao das respostas sobre a escala.



5.2.1 Nivel de importancia dos atributos

Tabela 1 — Ranking de importancia

Ranking Atributo Média Desvio padrao
1° Segurancga 4,82 0,39
2° Tranquilidade 4,71 0,46
3° Conservacgao 4,64 0,55
4° Elevador 4,61 0,53
5° Qualidade da obra 4,59 0,53
6° Condigbes de pagamento 4,57 0,57
7° Instalacdo de gas central 4,57 0,63
8° Acabamento 4,55 0,54
Qe Estacionamento com box privativo 4,54 0,54
10° Jardim e areas verdes 4,54 0,50
11° Afastamento de favelas 4,52 0,63
12° Afastamento dos prédios vizinhos 4,52 0,76
13° Luminosidade 4,52 0,57
14° Facilidade de acesso 4,48 0,50
15° Preco do imével 4,43 0,50
16° Valor do condominio 4,41 0,50
17° Orientagdo Solar 4,39 0,68
18° Infra-estrutura do bairro 4,34 0,58
19° Localizagao/bairro 4,34 0,61

20° Aparéncia da fachada 4,29 0,53
21° Construtora 4,29 0,68
22° Tamanho do apartamento 4,27 0,52
23° Financiamento construtora 4,25 0,86
24° Material do piso 4,23 0,66
25° Vista 4,14 0,82
26° Perfil da vizinhancga 4,11 0,68
27° Playground 4,11 0,98
28° Numero de vagas na garagem 4,09 0,79
29° Sacada 4,05 0,80
30° Tamanho das pegas em geral 4,04 0,50
31° Espera para ar-condicionado 4,02 1,14
32° Numero de banheiros 4,02 0,82
33° Financiamento bancario 3,98 0,96
34° Imobiliaria 3,96 0,76
35° Edificio novo 3,95 0,72
36° Saldo de festas 3,91 1,00
37° Posicao 3,89 0,78
38° Perfil dos moradores 3,86 0,84
39° Numero de dormitoérios 3,84 0,63
40° Proximidade parques e pracas 3,80 0,82
41° Altura 3,71 0,80
42° Numero de apartamentos por andar 3,71 0,89
43° Suite 3,66 1,12
44° Churrasqueira 3,63 1,29
45° Proximidade ao centro 3,59 1,06
46° N&o ser necessaria comprovacéo de renda 3,55 1,11
47° Area para esportes 3,54 0,93
48° Numero de blocos 3,43 1,08
49° Esquadrias de madeira 3,29 1,12
50° Sala de ginastica 3,14 1,14
51° Existéncia de cobertura 2,89 1,00
52° Cozinha americana 2,73 1,14
53° Piscina 2,71 1,04
54° Existéncia de comércio no térreo 2,02 1,39
Média das médias 4,01

39
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Como ilustra a tabela acima, verifica-se que a média geral de importancia dos
atributos (ou média das médias) foi de 4,01, sendo que 32 atributos
(aproximadamente 60% deles) encontram-se acima deste marco, ou seja, séo
considerados pelos entrevistados como de alta importancia. A grande importancia
atribuida a maioria dos fatores analisados neste trabalho pode ser explicada pelo
fato deste estudo tratar de um assunto que afeta diretamente a vida dos

entrevistados: sua moradia.

E também por esta razdo que os cinco atributos com maior pontuacdo estéo
fortemente relacionados a qualidade de vida, comodidade e conforto. Sdo eles:
seguranga (4,82), tranquilidade (4,71), conservacéo (4,64), existéncia de elevador
(4,61) e qualidade da obra (4,59). Estes cinco fatores devem ser os focos de
atengcdo para a Concrisa, pois, de acordo com Whiteley (1992), o esforgco da
empresa deve se concentrar nos topicos que a pesquisa constatou serem os mais
importantes para os clientes, sendo que a empresa deve buscar uma posi¢cao de

lideranga nos cinco atributos considerados mais importantes.

E importante ressaltar que o atributo “Seguranca”, além de ser o primeiro
colocado no ranking, € também aquele com o menor desvio padrdo. Ademais, o
atributo “Tranquilidade”, segundo no ranking, € aquele com o segundo menor desvio
padrao. Ou seja, a grande importancia de ambos os itens € consenso entre os

entrevistados.

Quanto aos 22 atributos considerados de baixa importancia, verifica-se que
quase todos os atributos de entretenimento foram classificados desta maneira, como
€ o exemplo do saldo de festas (3,91), area para esportes (3,54), sala de ginastica
(3,14) e piscina (2,71). Também foram classificados como de baixa importancia
alguns atributos que ndo sdo usuais em iméveis na faixa de R$120 mil a R$200 mil
(segmento em que se encontra o Residencial Plaza Cristal) e que poderiam ser
considerados itens “de luxo” para este segmento de mercado, como € o caso dos
seguintes atributos: suite (3,66), churrasqueira (3,63), existéncia de cobertura (2,89)
e cozinha americana (2,73).

Por fim, destaca-se que o atributo “Existéncia de comércio no térreo”, ultimo
colocado no ranking, com uma média de 2,02, foi também o item com maior desvio
padrao (1,39), ou seja, aquele em que houve maior divergéncia entre as respostas
obtidas.



5.2.2 Nivel de satisfagao com os atributos

Tabela 2 — Ranking de satisfagao

Ranking Atributo Média Desvio padrao
1° Altura 4,50 0,35
2° Luminosidade 4,41 0,63
3° Trangquilidade 4,39 0,49
4° Instalagdo de gas central 4,32 0,69
5° Orientagao solar 4,29 0,85
6° Localizagao/bairro 4,16 0,50
7° Financiamento construtora 4,13 0,82
8° Financiamento bancario 4,11 0,58
9° Jardim e areas verdes 4,09 0,72
10° Posigcao 4,07 0,71
11° Vista 4,05 0,75
12° Edificio novo 4,04 0,54
13° Afastamento dos prédios vizinhos 4,04 0,79
14° Condigdes de pagamento 4,04 0,55
15° Aparéncia da fachada 4,02 0,67
16° Numero de apartamentos por andar 4,00 0,43
17° Facilidade de acesso 3,98 0,75
18° Infra-estrutura do bairro 3,98 0,67
19° Elevador 3,96 0,69

20° Existéncia de comércio no térreo 3,95 0,86
21° Proximidade ao centro 3,93 0,57
22° Construtora 3,91 0,88
23° Sacada 3,89 0,89
24° Saldo de festas 3,88 0,79
25° Estacionamento com box privativo 3,86 0,77
26° Numero de vagas na garagem 3,80 0,70
27° Perfil dos moradores 3,80 0,55
28° Numero de dormitdrios 3,79 0,71
29° Perfil da vizinhanga 3,77 0,63
30° Precgo do imovel 3,74 0,68
31° Conservagao 3,73 0,80
32° Tamanho do apartamento 3,70 0,85
33° Playground 3,68 0,74
34° Esquadrias de madeira 3,64 0,94
35° Numero de blocos 3,64 0,67
36° N&o ser necessaria comprovagdo de renda 3,57 0,66
37° Seguranga 3,52 1,11
38° Imobiliaria 3,50 0,75
39° Material do piso 3,41 0,95
40° Existéncia de cobertura 3,41 0,68
41° Tamanho das pegas em geral 3,39 0,91
42° Proximidade parques e pragas 3,32 0,86
43° Qualidade da obra 3,21 1,04
44° Piscina 3,21 0,85
45° Valor do condominio 3,20 0,88
46° Afastamento de favelas 3,18 1,06
47° Cozinha americana 3,16 0,93
48° Acabamento 3,07 1,08
49° Area para esportes 2,91 0,88
50° Numero de banheiros 2,89 1,07
51° Sala de ginastica 2,88 0,88
52° Espera para ar-condicionado 2,80 0,98
53° Churrasqueira 2,68 1,06
54° Suite 2,63 0,89
Média das médias 3,69
Atributo Média Desvio-padrao
Satisfagdo em geral com o Plaza Cristal 4,02 0,59

41
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A média geral de satisfagdo com os atributos, conforme a tabela acima, foi de
3,69, sendo que 32 atributos (aproximadamente 60%) obtiveram alto nivel de
satisfagao, por encontrarem-se acima desta média. As demais variaveis, portanto,

obtiveram baixo nivel de satisfacao.

Assim como no ranking de importéncia dos atributos, os cinco itens com maior
pontuagdo no ranking de satisfacdo relacionam-se a questbes de conforto e
comodidade: altura (4,50), luminosidade (4,41), tranquilidade (4,39), instalacdo de
gas central (4,32) e orientagdo solar (4,29). Novamente, isto se deve ao fato deste
estudo tratar da moradia dos entrevistados, questdo que influi diretamente na

qualidade de vida deles.

Ainda sobre os itens com alto nivel de satisfacdo, observa-se que quase
todos os atributos relacionados a questdes financeiras encontram-se acima da
média geral, como: financiamento com a construtora (4,13), financiamento bancario
(4,11), condigbes de pagamento (4,04) e preco do imovel (3,74). Dentre os aspectos
financeiros, somente encontram-se abaixo da média geral os itens “valor do

condominio” (3,20) e “n&o ser necessaria comprovagao de renda” (3,57).

E importante ressaltar que o item “seguranca’, considerado o de maior
importancia para os moradores do Plaza Cristal, obteve uma pontuagdo abaixo da
media geral de satisfacdo. Baseando-se nos comentarios feitos pelos entrevistados
durante a aplicagdo do questionario, esta insatisfacdo ocorre principalmente por ndo
haver grades de ferro nos limites do residencial, mas somente cercas de arame.
Além disso, outro fator que causa uma sensagao de inseguranga aos moradores € a

localizagao do condominio em questao, que esta bastante préxima a uma favela.

A tabela acima também permite verificar que os moradores ndo estao
satisfeitos com a qualidade da obra em geral, visto que os seguintes atributos
encontram-se abaixo da meédia geral de satisfagdo: esquadrias (3,64), material do
piso (3,41), qualidade da obra (3,21), acabamento (3,07).

Destaca-se também que, assim como no ranking de importancia, os atributos
relacionados a entretenimento e também aqueles que ndo sdo usuais no segmento
de mercado em que se encontra o Plaza Cristal, estdo quase todos abaixo da média

geral no ranking de satisfacdo, como: playground (3,68), existéncia de cobertura
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(3,41), piscina (3,21), cozinha americana (3,16), area para esportes (2,91), sala de

ginastica (2,88), churrasqueira (2,68) e suite (2,63).

Quanto ao nivel de satisfacao total com o Residencial Plaza Cristal, obteve-se
um bom resultando. Como demonstra a tabela acima, a média das respostas foi
4,02, sendo que 91,10% delas localizaram-se entre os pontos 4 e 5 da escala.
Observa-se também um desvio padrao relativamente baixo, indicando uma

tendéncia nas respostas.

5.3 ANALISE DOS CRUZAMENTOS

ApOs o calculo das meédias e desvios-padréo, foram realizados alguns
cruzamentos entre as médias de satisfacdo dos clientes com os atributos e as
variaveis nominais. Para verificar se havia diferengas significativas entre as médias
de satisfagao foi utilizado o teste ANOVA, aceitando a existéncia de diferengas entre

as médias a uma significancia de 5%.

5.3.1 Satisfagao total x Perfil dos entrevistados

Tabela 3 — Satisfagao total x Sexo dos entrevistados

Média Desvio-padréo
Feminino 4,03 0,52
Masculino 4,00 0,69
Total 4,02 0,59

p = 85,70%; F = 0,03 (N&o significativo)

Tabela 4 — Satisfagao total x Idade dos entrevistados

Média | Desvio-padrédo
Até 30 anos 3,43 0,79
De 31 a 50 anos 3,90 0,94
51 anos ou mais 410 0,79
Total 4,02 0,59

p = 5,60%; F = 3,02 (Pouco significativo)
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Tabela 5 — Satisfagao total x Nivel de instrugao

Média | Desvio-padrédo
Até Ensino Médio completo 3,94 0,87
Ensino Superior Incompleto ou mais 3,89 0,89
Total 4,02 0,59

p =41,90%; F = 0,66 (N&o significativo)

Tabela 6 — Satisfagao total x Forma de compra

Média | Desvio-padrédo
Financiamento Concrisa 3,97 0,75
Financiamento bancario 3,91 1,00
Outros 3,00 1,41
Total 4,02 0,59

p = 98%; F = 0,02 (N4&o significativo)

Quanto a satisfacao total dos entrevistados, constata-se que ndo ha diferencga
significativa entre as médias constatadas em relagdo ao perfil da amostra. Pode-se
afirmar que ha uma homogeneidade na opinido dos entrevistados quanto a sua
satisfagdo com o Plaza Cristal. Entre os cruzamentos acima, o que apresenta maior
diferengca entre as médias € aquele entre a satisfacdo total e a idade dos
entrevistados. Verifica-se que as pessoas mais jovens estdo menos satisfeitas que
aquelas com mais idade, entretanto, € pouco significativa esta diferenga.

5.3.2 Seguranca x Perfil dos entrevistados

Como o atributo “Seguranga” foi aquele com o maior desvio padrdo no
ranking de médias de satisfagdo, ou seja, aquele em que houve maior disperséo de
respostas sobre as escalas, cruzou-se este atributo com o perfil dos entrevistados
para verificar se haveria diferengcas significativas entre as meédias. A seguir,

apresentam-se as tabelas com os cruzamentos.



Tabela 7 — Seguranga x Sexo dos entrevistados

Média Desvio-padréo
Feminino 3,50 1,26
Masculino 3,55 0,86
Total 3,52 1,11

p = 85,49%; F = 0,02 (N&o significativo)

Tabela 8 — Seguranca x Idade dos entrevistados

Média | Desvio-padrédo
Até 30 anos 414 0,38
De 31 a 50 anos 3,38 1,12
51 anos ou mais 3,50 1,24
Total 3,52 1,11

p = 26,71%; F = 1,35 (N&o significativo)

Tabela 9 — Seguranca x Nivel de instrugao

Média | Desvio-padrédo
Até Ensino Médio completo 3,33 1,28
Ensino Superior Incompleto ou mais 3,61 1,03
Total 3,52 1,11

p =40,21%; F = 0,73 (N&o significativo)

Tabela 10 — Seguranga x Forma de compra

Média | Desvio-padrédo
Financiamento Concrisa 3,35 1,14
Financiamento bancario 3,65 1,07
Outros 4,50 0,71
Total 3.52 1,11

p = 28,20%; F = 1,29 (N&o significativo)
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Apos a anadlise das tabelas acima, verifica-se que, apesar do atributo

Seguranga apresentar o maior desvio-padrao, ao cruzar-se este atributo com o perfil

dos entrevistados, ndo ha diferengas significativas entre as médias de satisfacao.

Para analisar mais profundamente este item, rodou-se com o aplicativo SPSS uma

analise de cluster hierarquico. Nesta analise, foram identificados dois clusters para o

atributo “seguranga”, um com baixo nivel de satisfagdo e um com alto nivel de

satisfagédo, conforme tabelas a seguir:
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Tabela 11 — Clusters de Seguranca

Cluster 1 Cluster 2
Importancia | Satisfagéo Importancia | Satisfagéo
Média 4,88 1,94 4,80 4,15
Desvio-padréo 0,34 0,68 0,41 0,36

Tabela 12 — Perfil dos entrevistados - Cluster 1

Freqgiiéncia (%)

Sexo Feminino 9 56,3

Masculino 7 43,7

até 30 anos 0 0,0

Idade de 31 a 50 anos 11 68,7

51 anos ou mais 5 31,3

até Ensino Médio completo 6 37,5

e Ensino Superior Incompleto 10 62,5
ou mais

Financiamento Concrisa 11 68,7

Forma de compra | Financiamento bancario 5 31,3

Outros 0 0,0

Tabela 13 — Perfil dos entrevistados — Cluster 2

Freqgiiéncia (%)

Sexo Feminino 25 62,5

Masculino 15 37,5

até 30 anos 7 17,5

Idade de 31 a 50 anos 18 45,0

51 anos ou mais 15 37,5

até Ensino Médio completo 12 30,0

Escolaridade | Esino Superior Incompleto 28 70,0
ou mais

Financiamento Concrisa 20 50,0

Forma de compra | Financiamento bancario 18 45,0

Outros 2 5,0

A partir da analise das tabelas acima, verifica-se, primeiramente, que a
opinido dos entrevistados quanto a segurancga independe do seu género, visto que a
diferenca entre as frequéncias de sexo masculino nos clusters 1 e 2 ndo € muito
diferente. Quanto ao nivel de instrugcdo, pode-se afirmar que a opinido das pessoas
quanto a seguranga independe deste item, visto que os percentuais sdo similares

nos dois clusters.

Nota-se, entretanto, que a idade do entrevistado interfere em sua opiniao,

visto que ndo ha jovens no cluster 1, ou seja, adultos e seniores estdo mais
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insatisfeitos com a seguranga que os jovens. Também se verifica que os moradores
que fizeram financiamento com a construtora estdo mais insatisfeitos com a

seguranga que aqueles que fizeram financiamento bancario.

5.3.3 Outros cruzamentos

A seguir encontram-se os cruzamentos em que foram constatadas diferengas

significativas entre as médias de satisfacdo.

Tabela 14 — Churrasqueira x Sexo dos entrevistados

Média Desvio-padréo
Feminino 2,97 0,87
Masculino 2,23 1,19
Total 2,68 1,06

p =0,91%; F = 0,02 (Muito significativo)

Como demonstra a tabela 11, é muito significativa a diferenga das médias de
satisfagdo com o atributo “Churrasqueira” entre homens e mulheres. Pode-se
verificar que os homens estdo mais insatisfeitos com a n&o-existéncia de
churrasqueira nos apartamentos do que as mulheres. Deve-se ressaltar também que
o desvio-padrdo no sexo masculino é maior que no sexo masculino, ou seja, as
opinides dos homens quanto a satisfacdo com o atributo “Churrasqueira” encontram-
se mais dispersas na escala que as opinides das mulheres.

Tabela 15 — Prego do imével x Forma de compra

Média | Desvio-padrédo
Financiamento Concrisa 3,58 0,72
Financiamento bancario 3,96 0,56
Total 3,74 0,68

p = 4,30%; F = 4,31 (Significativo)

Quanto ao prego do imovel, verificam-se diferengas significativas nas médias
de satisfacdo deste atributo no cruzamento com a forma de compra utilizada.

Conforme a tabela acima, os clientes que utilizaram financiamento bancario
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encontram-se mais satisfeitos com o prego do imével que os clientes que utilizaram

o financiamento da construtora.

Esta diferenca nas médias acontece, primeiramente, porque a Construtora
concedeu um desconto de 10% no saldo devedor dos clientes que utilizaram o
financiamento da Caixa Econémica Federal. Além disso, as taxas do banco séo
menores do que aquelas aplicadas pela Concrisa. Os juros aplicados pela Caixa
variam de 8,66% a 9% ao ano, enquanto os juros da Concrisa s&o de 10% ao ano. O
financiamento da Caixa em algumas situacbes também € mais vantajoso pela
possibilidade de os compradores utilizarem seu Fundo de Garantia na compra,

reduzindo assim o valor a ser financiado.

Outro fator que explica a diferengca nas médias é que a Caixa utiliza a tabela
SAC (Sistema de Amortizagdo Constante) em seus financiamentos, enquanto a
Concrisa utiliza a tabela Price. A tabela Price, utilizada pela construtora, caracteriza-
se pela utilizagdo de juros compostos e pelo valor fixo das parcelas. Desta maneira,
€ mais onerosa para 0os consumidores, visto que devido ao valor fixo da parcela, o
valor a ser abatido do saldo devedor € muito baixo no comeg¢o do pagamento, ja que
0s juros representam a maior parte do valor pago.

Tabela 16 — Tamanho do apartamento x Idade dos entrevistados

Média | Desvio-padrédo
Até 30 anos 3,71 0,95
De 31 a 50 anos 3,45 0,95
51 anos ou mais 4,05 0,51
Total 3,70 0,85

p = 4,77%; F = 3,20 (Significativo)

Por fim, verifica-se diferenga significativa nas médias de satisfagdo com o
atributo “Tamanho do apartamento” em relacdo a idade dos entrevistados. Como
demonstra a tabela 13, ha uma curva em U quanto a satisfagdo, sendo que os
entrevistados até 30 anos e os com 51 anos ou mais estdo mais satisfeitos que

aqueles entre 31 e 50 anos.

Esta curva em U pode ser explicada devido a alteracdo no tamanho das
familias ocorrida com o passar do tempo. Podemos considerar que até os 30 anos a

familia possua somente dois membros, um casal, por exemplo. Entre os 31 e os 51
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anos, este casal tera filhos e criara estes filhos que, quando adultos, sairdo da casa
dos pais para viverem sozinhos. Isto acontecera quando seus pais tiverem 51 anos
ou mais. Ou seja, até os 30 anos e depois dos 51 anos sdo as faixas de idade onde
ha menos membros nas familias e, conseqluentemente, mais espago no
apartamento. Desta maneira, estas sdo as faixas de idade mais satisfeitas com o

tamanho do apartamento.

5.4 JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente permite verificar, através do cruzamento das médias de
importancia e satisfagdo, em que situagdo encontram-se os atributos analisados
neste trabalho. A visualizagdo deste cruzamento no grafico permite a analise da
situacao dos atributos e a proposicao de acdes de melhoria para a empresa.
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Fonte: Coleta de dados

Figura 6 — Janela do cliente — Concrisa
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5.4.1 Quadrante A — For¢ca competitiva

Os atributos localizados neste quadrante sdo o diferencial competitivo da
empresa, ou seja, aqueles com maior nivel de importancia e que obtiveram mais alto
nivel de satisfagdo entre todos os itens analisados neste trabalho. Tais atributos
necessitam constante monitoramento por parte da empresa para evitar-se que eles
saiam deste quadrante, caso o grau de importancia e/ou de satisfagdo diminuam na

percepcao dos clientes.

Sdo 16 os atributos que se encontram neste quadrante, representando
aproximadamente 30% do total analisado. Os atributos s&o: (1) luminosidade, (2)
orientacdo solar, (3) vista, (16) instalagdo de gas central, (20) elevador, (23)
fachada, (29) estacionamento com box privativo, (36) afastamento dos prédios
vizinhos, (37) jardim e areas verdes, (41) tranquilidade, (43) facilidade de acesso,
(44) infra-estrutura do bairro, (45) construtora, (50) condigcbes de pagamento, (51)

financiamento com a construtora e (54) localizagao / bairro.

Analisando os atributos que se encontram no quadrante A, observa-se que
varios deles sao aspectos que proporcionam conforto e comodidade aos moradores,
como é o caso da luminosidade, orientacdo solar, instalagdo de gas central,
elevador, estacionamento com box privativo, tranquilidade, facilidade de acesso e
infra-estrutura do bairro. O alto nivel de importancia e de satisfagcado atribuidos a
alguns destes fatores pode ser explicado pelo nivel de exigéncia dos clientes ou da

expectativa deles ao comprar seus apartamentos.

Como se pbéde constatar durante a realizagdo das entrevistas e a aplicagao
dos questionarios, para a maioria dos entrevistados, seu apartamento no Plaza
Cristal foi sua primeira casa prépria. Além disso, varios deles residiam anteriormente
em casas ou em prédios mais antigos, que ndo dispunham de elevador, gas central
ou estacionamento. Portanto, a simples existéncia destes itens no Plaza Cristal ja
proporciona alta satisfacdo para os entrevistados.

Verifica-se também a presenca de atributos referentes aos servigos prestados
pela construtora, como as condi¢des de pagamento, financiamento direto com a
construtora e a construtora em si. Novamente, a alta importancia atribuida a estes

servicos deve-se a faixa de renda dos moradores, que necessitavam de
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financiamentos com pequenas prestagbes e com longo prazo para que pudessem
adquirir seus iméveis. Além de serem altamente valorizados, estes itens também

possuem alto nivel de satisfacgao.

Vale também ressaltar que as questdes ligadas a aspectos estéticos também
ficaram localizados no quadrante da “Forca competitiva”, como € o caso da
aparéncia da fachada e dos jardins e areas verdes. O atributo “vista” também se
encontra no quadrante A, entretanto € aquele que esta mais proximo da zona
cinzenta. E importante que a empresa esteja atenta a este fator, visto que ha o risco
deste item passar para o quadrante B, tornando-se uma “Superioridade irrelevante”

para a Concrisa.

5.4.2 Quadrante B — Superioridade irrelevante

Neste quadrante estdo os atributos cuja satisfagcao esta acima da média geral,
porém nao sao valorizados pelos clientes. Sdo sete os fatores que sao considerados
como “Superioridade irrelevante” para a Concrisa: (4) posi¢do do apartamento, (8)
numero de dormitérios, (18) numero de apartamentos por andar, (21) altura, (31)

salado de festas, (40) proximidade ao centro e (47) perfil dos moradores.

Deve ser realizada uma analise pela empresa quanto a necessidade de
manutencao destes atributos, pois, se for valido manté-los, deverédo ser realizadas
acdes para que os clientes passem a atribuir mais importéncia a estes fatores,
transferindo-os para o quadrante A. Caso contrario, devem-se suprimir estes
atributos, visto que a manutengao deles acarreta em custos que poderiam ser

evitados.

Deve ser dada especial atencao aos itens “perfil dos moradores” e “numero
de dormitérios”, que estdo bastante proximos a zona cinzenta e possivelmente

podem tornar-se fatores de relativa indiferenga para a empresa.
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5.4.3 Quadrante C — Relativa indiferenga

Os atributos aqui localizados séo aqueles considerados de pouca importancia
para os clientes e que possuem baixo nivel de satisfacdo. Pode-se considerar que a
eliminagdo ou manutengcdo com investimentos baixos destes itens nao trariam
problemas para a empresa. Entretanto, esta analise deve ser feita com muito
cuidado, ja que, se em um futuro proximo estes atributos se tornarem mais
importantes para os clientes e sua satisfacdo continuar baixa, tais itens podem

tornar-se uma vulnerabilidade competitiva da empresa.

Sao nove os itens que se encontram neste quadrante: (9) suite, (10) cozinha
americana, (11) churrasqueira, (24) existéncia de cobertura, (33) piscina, (34) sala
de ginastica, (35) area para esportes, (39) proximidade a parques e pragas e (53)

nao ser necessaria comprovacao de renda.

Verifica-se que quase todos os itens localizados no quadrante C sao aqueles
nao usuais ou considerados “de luxo” para apartamentos na faixa de prego entre
R$120 mil e R$200 mil, segmento em que se encontra o Plaza Cristal. A baixa
importancia atribuida a estes fatores é explicada pelo nivel de exigéncia dos clientes
que, como mencionado anteriormente, vém de casas relativamente simples ou de
condominios sem muita estrutura. Ja o baixo nivel de satisfacdo pode ser atribuido
ao fato de que o condominio em questdo ndo oferece nenhum destes itens, com
excegdo da cozinha americana, presente em alguns dos prédios e da néo
necessidade de comprovacao de renda, oferecida para os clientes que financiaram

seus apartamentos diretamente com a Concrisa.

Dentre os itens localizados neste quadrante, a empresa deve atentar
principalmente aos atributos “suite” e “churrasqueira”, localizados muito préximos a

zona cinzenta e que podem vir a serem vulnerabilidades competitivas da empresa.

5.4.4 Quadrante D — Vulnerabilidade competitiva

Neste quadrante encontram-se os itens considerados muito importantes pelos

clientes, porém cujo nivel de satisfacdo € muito baixo. Estes itens representam
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vulnerabilidades da empresa em relagdo a seus concorrentes, portanto deve ser
dada especial atencdo a estes atributos, para que atinjam niveis mais altos de
satisfagao e possam consequentemente passar ao quadrante A.

Na Janela do cliente da Concrisa, os seguintes itens foram classificados como
vulneraveis: (14) material do piso, (19) qualidade, (25) acabamento, (28) seguranga,
(42) afastamento de favelas e (49) valor do condominio.

A presenca dos atributos “material do piso”, “qualidade da obra” e
“‘acabamento” neste quadrante demonstram que os clientes ndo estdo satisfeitos
com a qualidade da obra em geral. Durante o periodo de aplicagdo dos
questionarios, diversos clientes comentaram sobre a qualidade da obra. Foram feitas
reclamacgdes sobre as escadas do edificio, por exemplo, que seriam mal-acabadas;
também foram recebidas reclamagdées dos moradores de prédios mais antigos a
respeito do hall de entrada dos prédios, que seria de baixa qualidade, porém, os
mesmos observaram que a construtora resolveu este problema nos edificios mais
recentes. Outra reclamagdo recebida foi quanto a infiltragbes que, segundo os

entrevistados, ocorrem nos apartamentos do ultimo andar dos edificios.

Quanto ao material do piso, o principal motivo da insatisfagcdo deve-se ao fato
do apartamento ser entregue somente com o piso do banheiro e da cozinha, sendo
gue a colocacio do piso nos outros cdmodos € de responsabilidade do proprietario
do imovel. Entretanto, deve-se ressaltar que este atributo possui um desvio padrao
relativamente alto, visto que alguns dos moradores preferem receber o apartamento
sem piso, visto que isto possibilita que eles mesmos escolham o material de sua

preferéncia.

Por fim, destaca-se a presenga do item “seguranca” neste quadrante. Como
este é o item que recebeu maior pontuagdo no ranking de importancia, sugere-se
que sejam tomadas providéncias para melhorar a satisfagdo dos clientes com este

atributo, fazendo-o tornar-se uma forgca competitiva ao invés de vulnerabilidade.

5.4.5 Zona cinzenta

Nesta zona estéo presentes os atributos que se encontram muito préximos do

limite entre os quadrantes, ou seja, que devido ao erro de amostragem poderiam
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localizar-se tanto num quadrante quanto no outro. Aproximadamente 25% dos
atributos analisados encontram-se na zona cinzenta: (5) tamanho do apartamento,
(6) tamanho das pecas em geral, (7) numero de banheiros, (12) sacada, (13)
esquadrias de madeira, (15) espera para ar-condicionado, (17) numero de vagas na
garagem, (26) conservacgao, (30) numero de blocos, (32) playground, (38) perfil da
vizinhanga, (48) prego do imovel e (52) financiamento bancario.

Na analise da zona cinzenta, ressalta-se a presenca de atributos relativos ao
tamanho do apartamento em geral (tamanho do apartamento, tamanho das pecas
em geral e numero de banheiros). Quanto ao Residencial Plaza Cristal, nenhuma
providéncia pode ser tomada para aumentar a satisfacdo com estes atributos, visto
que a maioria dos edificios ja esta construida, sendo impossivel aumentar o
tamanho do imével. Entretanto, isto serve como um indicativo de que os clientes
consideram importante ter mais espago em seus apartamentos, o que deve ser

considerado pela Concrisa quando do langamento de novos empreendimentos.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Nos ultimos anos, o mercado imobiliario de Porto Alegre tem apresentado
crescimento, devido, principalmente, ao aumento no volume de negdcios no
segmento chamado de “habitacdo econdmica”. As melhores condigbes criadas pelo
Conselho Monetario Nacional facilitaram a entrada de mais empresas neste
segmento, aumentando a concorréncia entre as empresas focadas neste mercado e

ampliando a oferta de iméveis na faixa de R$120 mil a R$200 mil.

Inserida neste contexto esta a Construtora Cristal Ltda. (Concrisa), que entrou
no segmento de habitagdo econdmica ha 13 anos, com o langamento do Residencial
Plaza Cristal, um condominio de quinze edificios, nove dos quais ja construidos e
entregues aos proprietarios. Devido as diversas mudangas ocorridas no mercado
desde o langamento do empreendimento, a empresa ja realizou varias adaptagdes
ao projeto, entretanto, tais mudangas foram baseadas somente na percepgao do

proprietario da empresa quanto ao mercado imobiliario.

Desta maneira, com o intuito de auxiliar a empresa a entender o
comportamento de seus clientes e indicar quais mudangas serdo necessarias para
os proximos empreendimentos, foi realizada uma pesquisa de satisfacdo com os
moradores do Plaza Cristal. A ferramenta Janela do Cliente, utilizada para analisar
os resultados da pesquisa, permitiu verificar qual a importancia atribuida aos itens
analisados e, ademais, o nivel de satisfagao dos clientes com os atributos.

Com a analise dos resultados desta pesquisa foi possivel constatar que a
Concrisa tem desenvolvido um bom trabalho. A média geral de satisfagdo dos
clientes com os atributos identificados foi 3,69, o que corresponde a 73,8% de
satisfagao. Verifica-se que apesar, de este numero ser relativamente alto, ha espago
para melhorias. Portanto, a seguir serdo dadas recomendag¢des a empresa sobre
quais sao os principais atributos a serem trabalhados e o que deve ser obrsevado
para que se consiga aumentar este nivel de satisfagao.

A situacao ideal para qualquer empresa € que todos os atributos encontrem-
se no quadrante A ou “Forca Competitiva” da Janela do Cliente. No caso da
Concrisa, foi possivel verificar que os atributos com maior pontuacdo, tanto no

ranking de importancia quanto no de satisfacdo, e que estdo localizados no
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quadrante “Forga competitiva” da Janela do Cliente foram principalmente aqueles
relacionados a comodidade e conforto dos moradores, como € o caso da
luminosidade, orientagao solar, instalagdo de gas central, elevador, estacionamento
com box privativo, facilidade de acesso, entre outros. Visto que estes atributos ja
sdo considerados diferenciais competitivos da empresa, recomenda-se a empresa
que enfatize estas vantagens competitivas em seus materiais de divulgacdo e em

campanhas promocionais de novos langamentos.

Quanto aos atributos considerados superioridades irrelevantes, conclui-se
que grande parte deles sdo itens comuns a qualquer condominio, sendo que o
investimento na divulgagao da maior parte destes itens n&o traria grandes beneficios
a empresa. Dos sete itens localizados no quadrante B, somente recomenda-se o
investimento em dois deles: saldo de festas e proximidade ao centro. Os clientes da
Concrisa estao bastante satisfeitos com estes itens, porém n&do dao a eles muita
importancia. Investindo na divulgacéo destes atributos, a empresa poderia aumentar
o nivel de importancia atribuido a eles, passando-os para o quadrante A e

transformando-os em diferenciais competitivos.

A empresa também deve dar especial atencdo aos itens localizados no
quadrante C ou Relativa Indiferenca. Como os clientes ndo dao importancia a estes
atributos, normalmente ndo se consideraria preocupante o fato de que os clientes
nao estdo satisfeitos com estes itens. Entretanto, no caso da Concrisa, os atributos
que estao localizados neste quadrante sao itens que ultimamente tém sido incluidos
em projetos de varias empresas concorrentes, inclusive em recentes langamentos
de edificios localizados bastante proximos ao Plaza Cristal. Em breve, com a
construgdo destes novos empreendimentos em torno da regido do Residencial,
estes atributos poderdo passar a serem considerados essenciais. Neste caso, se a
Concrisa ndo houver tomado nenhuma atitude no sentido de passar a incluir tais
itens em seus projetos, atributos como piscina, suite, churrasqueira, sala de
ginastica e area para esportes serdo entdo considerados vulnerabilidades

competitivas.

Quanto aos itens localizados no quadrante Relativa Indiferengca, vale
comentar que, durante a realizagao deste trabalho, a Concrisa realizou o langamento
de uma mudanga no projeto de alguns edificios do Residencial. O novo langamento
foi chamado de “Reserva Especial”. Neste projeto, estdo incluidos alguns itens como
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piscina, um saldo de festas a mais que o previsto no projeto original, sala de
ginastica, playground, suite e churrasqueira nos apartamentos, entre outros. Esta
mudanca no projeto foi feita somente com base na intuigdo do proprietario, visto que
este estudo ainda ndo estava concluido. A decisdo tomada pelo proprietario vai ao
encontro da afirmacgéo feita no paragrafo anterior, de que, apesar de que estes
atributos ndo sejam considerados importantes pelos clientes, € importante investir

nos mesmos para adaptar-se a realidade do mercado.

Entre todos os atributos analisados neste trabalho, os que se encontram em
situacdo mais critica sdo aqueles localizados no quadrante D ou Vulnerabilidade
Competitiva. Estes atributos sdo considerados muito importantes pelos clientes,
entretanto apresentaram baixo nivel de satisfagcdo. A empresa deve trabalhar nestes
itens para aumentar o nivel de satisfacao, transformando-os em forgas competitivas.
E preocupante a presenga de itens relativos & qualidade da construgdo neste
quadrante. Para os proximos empreendimentos, é importante que a empresa reveja
qguem serao seus fornecedores, pois para transformar os atributos “material do piso”,
“‘acabamento” e “qualidade” em diferenciais competitivos, € essencial comprar

insumos de melhor qualidade.

A empresa deve também dar especial atengcado ao item “segurancga”. Apesar
de ter sido o primeiro atributo no ranking de importancia, a média de satisfagcéo
deste item esta abaixo da média geral de satisfagdo. Como o desvio-padréo deste
item era bastante alto em comparagdo com os outros atributos, foram realizados
cruzamentos entre este item e o perfil da amostra. Entretanto, ndo houve diferencas
significativas entre as médias, indicando que o baixo nivel de satisfacdo com a
segurancga independe do perfil do entrevistado. Para verificar com mais profundidade
este atributo, foi rodada uma analise de cluster hierarquico no aplicativo SPSS, onde
definiu-se dois clusters: um com nivel baixo de satisfagdo para o atributo
“seguranga” e outro com nivel alto e verificou-se que a opinido das pessoas varia de
acordo com a idade dos entrevistados e com a forma de compra utilizada pelos
compradores. Considerando-se que, hoje em dia, este € um assunto que preocupa
muito as pessoas, € importante que a Concrisa invista na segurangca de seus
condominios, assim transformando este atributo em uma vantagem competitiva em

relacdo as empresas concorrentes.
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Em relacdo aos itens localizados na zona cinzenta da Janela do Cliente,
contatou-se que a maior parte deles esta relacionada ao tamanho do apartamento.
Conforme mencionado no capitulo 5, € impossivel que a empresa tome medidas
para solucionar este problema e aumentar a satisfacdo dos moradores, visto que os
edificios ja estdo construidos. Entretanto, a baixa satisfagdo dos moradores com o
tamanho do apartamento indica que a empresa deve considerar aumentar a area

dos apartamentos em seus proximos empreendimentos.

Este trabalho identificou que, apesar de a empresa possuir um bom nivel de
satisfacdo de seus consumidores e de o proprietario possuir uma bem apurada
percepgdo do mercado imobiliario, existem alguns aspectos que podem ser
trabalhados para aumentar ainda mais este nivel e para readaptar a empresa a nova
realidade do mercado. Devido ao nivel de complexidade da compra de um
apartamento e do alto nivel de envolvimento dos consumidores com este tipo de
compra, recomenda-se que a empresa esteja sempre em contato com seus clientes,
tentando conhecer suas necessidades e seus desejos e também que ela siga
medindo o nivel de satisfacdo dos seus clientes, para que possa tomar agcdes de

melhoria que tragam bons resultados a empresa e a seus consumidores.

Por fim, destaca-se como limitacdo deste trabalho o tamanho da amostra.
Devido a dificuldade de encontrar entrevistados interessados e com disponibilidade
para responder ao questionario, a amostra foi feita por conveniéncia. Desta maneira,

nao foi possivel calcular o erro amostral da pesquisa.
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ANEXO A - QUESTIONARIO

PESQUISA DE SATISFAGCAO — CONCRISA

ATRIBUTOS DO APARTAMENTO

IMPORTANCIA SATISFACAO

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 Luminosidade O O O ] a a | O O O
2 Orientagao solar O O O O O O O O a a
3 Vista O O O O O O O O O O
4 Posigao (pavimento/andar) ] ] O O O O a a O O
5 Tamanho do apartamento ] ] ] O O O O a a O
6 Tamanho das pegas em geral O O O O O O O O O O
7 Numero de banheiros ] O O O O ] a | O O
8 Numero de dormitérios ] O O O O ] a a O O
9 Suite (banheiro no quarto de casal) O O O O O O O O O O
10 S(;);lr;h:a??j:}::nq:r()cozmha integrada 0 0 0 0 O O O O O O
11 Churrasqueira ] O O O O O a a O O
12 Sacada a a a a a a a a a a
13 Esquadrias de madeira ] ] O O O O a a O O
14 Material do piso O O O O O O O O a a
15 Espera para ar-condicionado O ] ] O O O O a a O
16 Instalagao de gas central O O O O O O O O O O
17 Numero de vagas na garagem O O O O O O O O O a
18 Em termos gerais, em relagao ao apartamento, eu estou: O O O O O
ATRIBUTOS DO PREDIO E DO CONDOMINIO

IMPORTANCIA SATISFACAO

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
19 Numero de apartamentos por andar O O ] ] O O O O O a
20 Qualidade da obra ] O O O O a a | O |
21 Elevador a a a a a a a a a a
22 Altura (nUmero de andares) ] ] ] O O O O a a a
23 Existéncia de comércio no térreo O ] ] O O O O O ] a

Aparéncia da fachada (pintura, cor,
24 forma, material utilizado para O O O O O O O O O O
revestimento)

25 Existéncia de cobertura ] ] O O O O ] a a O
26 Acabamento O O O O ] a | O | O
27 Conservagao O O O O O O O O O O
28 Edificio novo (recém construido) O ] ] O O O O O a a
m SuTegee g | 5 5 o oo (o oo oo oo oo
30 Estacionamento com box privativo O O O O O O O O O O
31 Numero de blocos ] O O O O a a | O |
32 Saldo de festas ] O O O O ] a | O O
33 Playground/area para criangas O ] ] O O O O O a a
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34  Piscina a a a a a a a a a a
35 Fitness center/ sala de ginastica O O O O O O O O O O

Area para esportes (quadras
36 poliesportivas) O g | a a a a a | O
37 Afastamento dos prédios vizinhos O O ] ] O O O O O O
38 Jardim e areas verdes O ] O O O O O a a O
39 Em termos gerais, em relagdo ao prédio e ao condominio, eu estou: O O O O O
ATRIBUTOS DE LOCALIZAGAO E ENTORNO

IMPORTANCIA SATISFACAO
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

40 Perfil da vizinhanga O O O O O O O O O O

Proximidade parques, pragas e locais
41 arborizados g g a a a a a | O m|
42 Proximidade ao centro O ] O O O O O O a a
43 Trangquilidade (afastamento de zonas

movimentadas da cidade) = = = = = = = = = =
44 Afastamento de favelas O ] O O O O O O a a
45 Facilidade de acesso (linhas de 6nibus

e lotagéo) | | | | | | | | | |

Infra-estrutura do bairro
46 (supermercado, padaria, farmacia, O O O O O ] ] | | |

escolas, banco, etc.)
47 Em termos gerais, em relagao a localizagao e ao entorno, eu estou: O O O O O
ATRIBUTOS GERAIS

IMPORTANCIA SATISFACAO
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

48 Construtora/ Incorporadora O O O O O O O a a O
49 Imobiliaria ] ] a | | | O | | |
50 Perfil dos moradores O O O O O O O a a a
51 Prego do imovel O O O O O O O O a a
52 Valor do condominio O O O O O O O a a a
53 Condigdes de pagamento O O O O O O O O a a
54 Financiamento direto com a construtora | O O ] O O O O O O O
55 Financiamento bancario ] O O O O O O a a a
56 N&o ser necessaria comprovagéo de O O 0 0 0 0 0 0 0 0

renda
57 Localizagao/bairro O O O O O O O O a a
58 Em termos gerais, em relagao aos atributos gerais, eu estou: O O O O O
59 Em termos gerais, em relagéo ao Residencial Plaza Cristal, eu estou: O O O O ]

DADOS DO ENTREVISTADO

Sexo: () Feminino

Idade:

() Masculino

Apartamento n°®
Prédio:

Forma de compra:

Grau de escolaridade:

~—— e~~~

) Ensino Fundamental incompleto
) Ensino Fundamental completo

) Ensino Médio incompleto

) Ensino Médio completo

) Ensino Superior incompleto

) Ensino Superior completo

) Pés-graduagéo
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ANEXO C - HISTORICO ESCOLAR

HISTORICO ESCOLAR

ALY Atividade de Ensino Turma Conceito Situacdao Créditos
Semestre

2008/1 ESTAGIO FINAL EM MARKETING U - Matriculado 12
(ADM01197)

2007/2 ADMINISTRACAO DE PROJETOS U A Aprovado 2
(ADM01138)

2007/2 EMPREENDEDORISMO E INOVACAO B A Aprovado 4
(ADM01013)

2007/2 ESTAGIO SUPERVISIONADO III - ADM C A Aprovado 4
(ADM01194)

2007/1 COMPORTAMENTO DO U B Aprovado 2
COMPRADOR/CONSUMIDOR
(ADM01164)

2007/1 PESQUISA DE MARKETING B A Aprovado 4
(ADM01163)

2007/1 PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE B A Aprovado 4
MARKETING (ADM01143)

2007/1 POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127) B B Aprovado 4

2006/2 ADMINISTRACAO DE MARKETING C A Aprovado 4
(ADM01142)

2006/2  ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS B A Aprovado 4
ORGANIZACOES (ADM01003)

2006/2 SISTEMAS DE INFORMACOES B A Aprovado 4
GERENCIAIS (ADMO01160)

2006/2 TOPICOS ESPECIAIS EM MARKETING U B Aprovado 2
(ADM01169)

2005/2 ADMINISTRACAO DE RECURSOS C A Aprovado 4
MATERIAIS (ADM01010)

2005/2 ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE C B Aprovado 4
LONGO PRAZO (ADM01140)

2005/2 ANALISE MACROECONOMICA B A Aprovado 4
(EC002273)

2005/2 DIREITO ADMINISTRATIVO (DIR03302) U B Aprovado 4

2005/2 INTRODUCAO AO MARKETING C B Aprovado 4
(ADM01141)

2005/2  PLANEJAMENTO E CONTROLE DA B A Aprovado 4
PRODUCAO (ADMO01137)

2005/2 RELACOES DO TRABALHO (ADM01156) A A Aprovado 4

2005/1  ADMINISTRAGAO E GOVERNO DO B A Aprovado 6
BRASIL E ESTAGIO I (ADM01188)

2005/1 ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE C A Aprovado 4
CURTO PRAZO (ADM01139)

2005/1  ANALISE MICROECONOMICA II C A Aprovado 4
(EC002208)

2005/1 DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL F B Aprovado 4
(DIR04401)

2005/1 ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209) A A Aprovado 4

2005/1 ORGANIZAGAO DA PRODUCAO D A Aprovado 4
(ADM01136)
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2004/2
2004/2

2004/2
2004/2
2004/2
2004/2
2004/1
2004/1

2004/1
2004/1

2004/1

2004/1
2003/2

2003/2
2003/2
2003/2
2003/2
2003/2

2003/1
2003/1

2003/1
2003/1

2003/1
2003/1

ESTATISTICA GERAL II (MAT02215)

ESTRUTURA E INTERPRETAGCAO DE
BALANCOS (ECO03341)

FILOSOFIA E ETICA NA
ADMINISTRAGAO (ADM01009)

MATEMATICA FINANCEIRA - A
(MAT01031)

METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS
(EC003320)

ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO
I (ADM01187)

ADMINISTRACAO DE RECURSOS
HUMANOS (ADM01144)

ANALISE MICROECONOMICA 1
(EC002207)

ESTATISTICA GERALI (MAT02214)

INSTITUIgCNJES DE DIREITO PRIVADO E
LEGISLACAO COMERCIAL (DIR02203)

INTRODUGAO A CIENCIA POLITICA
(HUM06409)

TECNICA COMERCIAL - A (ECO03005)

ALGE,BRA LINEAR E GEOMETRIA
ANALITICA (MAT01110)

INSTITUIGOES DE DIREITO PUBLICO E
LEGISLACAO TRIBUTARIA (DIR04416)

INTRODUGAO A CONTABILIDADE
(EC003343)

PSICOLOGIA APLICADA A
ADMINISTRAGAO (ADM01110)

SOCIOLOGIA APLICADA A
ADMINISTRAGAO (ADM01104)

TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO
(ADMO01115)

CALCULO I-B (MAT01102)

INTRODUGCAO A INFORMATICA
(INFO1210)

INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA
ADMINISTRACAO (HUMO04004)

INTRODUGAO AS CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS (ADM01185)

LINGUA PORTUGUESA I A (LET01405)
TEORIA ECONOMICA (EC002206)

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado
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