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RESUMO

O cliente de habitagado defronta-se em Portugal com uma caréncia acentuada
de informacéao sobre as caracteristicas do produto que pretende adquirir, o qual
acaba frequentemente por se revelar bastante diferente das suas expectativas.
Essa falta de informagdo impossibilita-o de relacionar adequadamente a

qualidade e o custo.

Para além disso, os produtos de construgdo surgem pouco diferenciados, o que
resulta da fraca abordagem do mercado por parte do sector imobiliario,
dificultando o entendimento das verdadeiras necessidades e desejos dos

clientes quanto ao produto, ndo se podendo elevar o seu valor.

No mercado imobiliario altamente concorrencial em que hoje vivemos, é cada
vez mais importante ponderar a qualidade da oferta, tanto mais que a decisao
de investimento em habitacdo é das mais importantes na economia familiar dos
portugueses. Sendo a concorréncia fundamentada quase exclusivamente no
preco, sente-se a necessidade de mudancga na cultura do sector, de modo a
haver uma maior focalizagcdo no cliente final, adoptando-se para isso

estratégias de marketing e de qualidade.

Este trabalho tem como objectivo criar um modelo de apoio as empresas
construtoras/promotoras, no sentido de obter informacdes dos seus clientes em
fase de utilizagcdo, de modo a que a sua gestao permita elevar o valor dos seus

produtos/servigos, e por sua vez a competitividade no sector.

O modelo foi desenvolvido na cidade de Braganga, com base num questionario
aplicado a clientes de habitagdo, integradas em 14 edificios multifamiliares,

construidos por quatro empresas construtoras/promotoras.

Palavras chave: Marketing; Qualidade; Mercado habitacional; Satisfacdo dos

clientes.



ABSTRACT

Prospective housing clients in Portugal face up a marked lack of information on
the characteristics of the housing product they intend to buy, which most often
turns out to be very different of their expectations. This lack of information does

not allow them to relate adequately quality and cost.

Furthermore, housing products are not adequately differentiated owing to an
inefficient approach to the market from the part of the property sector, which
makes difficult the understanding of the true needs and wishes of the client

regarding the housing product.

Nowadays, in a highly competitive housing market, it is increasingly needed to
weigh the quality of supply, for housing investment is one of the most important
decisions of the Portuguese households. Due to the fact that competition on
that market is almost exclusively based on price, there is a need for change in
the culture of the housing sector that would promote adequate strategies of

marketing and quality.

This research project has as the main aim to develop a support tool for the
construction enterprises of the housing sector in order to improve the value of
their products/services and, to a certain extent, the competitiveness of the

sector.

The model, which is specifically developed for the town of Bragancga, is based
on information collected from housing clients in the occupancy stage. It was
done through the use of a questionnaire- survey conducted on respondents
from fourteen multi-family housing, which were built by four

contractors/developers. .

Keywords: Clients’ satisfaction, housing market, marketing, quality
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CAPITULO |

1 INTRODUCAO

1.1 Consideracdes gerais

O aumento exponencial da competitividade e da concorréncia, aliados ao
aumento das exigéncias do cliente de Habitacdo, que se encontra mais informado
sobre os produtos que compra, faz com que as empresas se preocupem cada vez
mais com a qualidade da habitagdo, dos servicos que prestam e sobretudo com o

Cliente.

Hoje em dia, sendo o mercado que dita os precgos, sobrevive quem tem como
principal objectivo o conhecimento dos seus clientes e a sua satisfagao total. A
avaliacdo e a gestdo das informacdes relativas as suas necessidades,
expectativas e desejos quanto ao produto apresentam-se como fortes vantagens

competitivas.

1.2 Justificagao do tema

O mercado habitacional em Portugal tem atravessado uma crise que se antevia,
atingindo actualmente um ponto de maturagdo. Baganha et al.(2001) previam em
2001 esta situacao apontando dois factores interrelacionados: o esgotamento da

procura potencial e a evolugao desfavoravel das perspectivas demograficas.

Até ha bem pouco tempo as empresas de construgdo para atingir os seus
objectivos de venda, ndo necessitavam de encantar e fidelizar os seus clientes.

As habitagcbes vendiam-se facilmente, mesmo em fase de projecto.

O negocio facil, para empresarios com dinheiro, aumentou a concorréncia de uma
forma exponencial, colocando a disposi¢cao dos clientes um numero elevado de

habitacdes, que nem sempre Ilhe oferecem as melhores condi¢oes.

O mercado de habitacédo, envolve falhas grandes, a todos os niveis, desde o

projecto, construgdo, comercializagdo a assisténcia pos-venda. Essas falhas,



podem se apresentar como oportunidades de melhoria, permitindo aos
empresarios mais informados e pré-activos, se evidenciarem facilmente com os

seus produtos.

De acordo com Kotler (2001), o ritmo da mudanca é elevado, e as empresas ja
nao podem contar com as antigas praticas empresariais para sustentarem a
prosperidade. Porter (1996), citado por Kotler (2001), considera que a empresa
dispbe de uma estratégia robusta quando esta apresenta pontos fortes que a

diferenciam das estratégias dos concorrentes.

Perante esta situagdo, torna-se urgente que O empresario procure novas
vantagens competitivas, apostando sempre na qualidade do produto habitacional,
do servigo prestado, e adoptando politicas arrojadas de marketing para nao se
deixar ultrapassar facilmente pela concorréncia. Tera que principalmente assumir
que o cliente € o centro do seu negdcio, e que o caminho para a sua satisfagédo

sera o caminho para a sobrevivéncia da sua empresa.

A satisfagao e o conhecimento aprofundado do cliente, dos seus gostos, das suas
necessidades e dos seus desejos, constituem estratégias de marketing que

podem trazer mais valias para a empresa.

Este trabalho investiga matérias ligadas ao marketing e a qualidade que permitem

a empresa promotora caminhar no sentido da satisfacdo dos seus clientes.

De pouco importa criar produtos ou servigos tecnicamente perfeitos se o cliente
nao Ihe reconhecer o devido valor. O que importa é a percepcédo do que o cliente
julga importante em relagdo ao produto ou servico que a empresa produz e

oferece, e para tal é preciso “sair para a rua” e simplesmente perguntar-lhe.

Sendo assim, tornou-se adequado que o trabalho fosse acompanhado por um
estudo de caso, colocando em pratica um método para avaliar a satisfacdo do
cliente da habitacido em fase de utilizagao, que por vezes € tao esquecido apds a
venda. E um estudo que engloba algumas empresas do mercado habitacional de
Braganca e mostra como esse tipo de cliente pode ser uma fonte de informagao

muito rica, um aliado de peso da empresa.



Geograficamente é limitado a cidade de Braganga, devido a importéncia que o
sector da construgdo civil assume nesta cidade, principalmente o sector
habitacional, e porque a autora reside nesta cidade, conhecendo deste modo o

mercado, relativamente as exigéncias do sector.

Este tema justifica-se, pela falta de estudos no pais, assim como pela falta de
material bibliografico em Portugal, sobre o comportamento do cliente de
habitagdo, a sua satisfagdo e a sua integragdo no marketing e qualidade. Sera
que os clientes estdo satisfeitos com a casa que habitam? Sera que tém
comentarios ou sugestdes a fazer as empresas construtoras/promotoras? Porque
sera que escolheram aquela casa e nao outra? Talvez os empresarios suspeitem
do que mais incomoda os seus clientes, mas suspeitar s6, ndo chega. E preciso

investigar esses factos mais profundamente.

1.3 Objectivos

1.3.1 Objectivo geral

O objectivo deste trabalho centra-se na criagdo de um modelo, para auxiliar
empresas construtoras/promotoras, na obtencdo e gestdo de informacgdes,
provenientes dos clientes de habitacdo, em fase de utilizagdo, no sentido de
melhorarem a qualidade do projecto, produto e servigo referentes a habitacao.
Este objectivo é concretizado através do estudo tedrico relativo as areas do
marketing, da qualidade e da aplicagao pratica de uma estratégia ligada a estas

duas areas: a satisfacao do cliente, em fase de utilizacéo.

1.3.2 Objectivos especificos

O modelo baseia-se num estudo de mercado, através de entrevistas e

questionarios, pretendendo-se, para cada empresa que participa no estudo:

e Definir o perfil do cliente (profissdo, habilitagbes literarias, ciclo de vida
familiar, etc.);

¢ Identificar os factores determinantes da satisfacdo e insatisfagdo com o
servico prestado pela empresa,;

e |dentificar os factores determinantes da satisfagao e insatisfagdo com o
produto habitacional;



¢ |dentificar factores determinantes para a decisdo de compra (motivos de
compra, meios de informacao escolhidos para obter informagdes,
identificacdo das pessoas que mais influenciam a compra, etc.);

¢ |dentificar o posicionamento do produto face a produtos concorrentes;

¢ Identificar os atributos referentes ao servico e habitacdo, que assumem
mais importancia para os clientes;

¢ |dentificar os pontos fracos e fortes do produto habitacional;

e Obter feedback dos clientes relativamente a imagem da empresa no
mercado;

o Verificar a fidelizagdo dos seus clientes (vontade de voltar a comprar na
mesma empresa, divulgacdo da empresa a outras pessoas).

1.4 Metodologia

Numa primeira fase, foi aprofundado o conhecimento referente ao mercado
habitacional, e as matérias de marketing, qualidade, satisfacdo e comportamento
do cliente. Para tal foram feitas pesquisas bibliograficas, incluindo trabalhos

cientificos que fossem de encontro as matérias abordadas.

Neste trabalho foi utilizado o método do estudo de caso, na medida em que se
analisaram detalhadamente situagdes particulares (Hébert, 1990). Segundo Yin
(1989) “o estudo de caso € uma forma de se fazer pesquisa empirica que

investiga fendmenos contemporaneos dentro do contexto da vida real”.

Os objectivos propostos requerem a recolha de informagao junto dos clientes de
habitagcdo. Sendo assim, numa primeira fase, procurou-se conhecer em particular
o0 mercado habitacional de Bragancga, onde o “trabalho de campo” decorreu. Para
isso, procederam-se a conversas com pessoas ligadas as empresas construtoras,
técnicos da regido, empresas imobiliarias, clientes de habitagéo, representantes
dos meios de comunicagdo (jornais, radio) e de instituicbes (camara,
conservatoria, bancos), obtendo-se deste modo os dados secundarios (dados ja
disponiveis) necessarios. Procurou-se compreender melhor o comportamento do
cliente de Braganga, bem como as empresas construtoras/promotoras, no sentido
de definir o tipo de produtos e servigos oferecidos e o tipo de exigéncias

procuradas.



Feita esta abordagem exploratodria, partiu-se para outro tipo de abordagem, o
Estudo Descritivo Qualitativo e Quantitativo. Nesta etapa procurou-se obter
informagdes junto aos clientes de habitagcdo das empresas escolhidas (dados
primarios). Este estudo teve como objectivo avaliar o perfil dos clientes de cada
empresa, analisar alguns factores determinantes para a decisdo de compra e o
grau de satisfacdo dos clientes relativamente a determinados edificios

habitacionais.

E portanto um trabalho essencialmente qualitativo, na medida em que os dados
obtidos dizem respeito a atitudes, comportamentos e crengas (Dantas, 2000), no
entanto a analise é também quantitativa visto ser apresentada em forma de
valores (percentagens e médias), para uma mais rapida interpretacdo dos
resultados. Hébert (1990) reconhece que o estudo de caso toma uma atitude
propria de abordagem qualitativa, mas citando De Bruyne e al.(1975), reconhece

que ele pode igualmente recorrer a métodos quantitativos.

O método de colheita de dados escolhido foi o Inquérito através da distribuicao de
questionarios pelas caixas de correio das habitacbes. Segundo Nascimento
(1998) para avaliar a satisfagdo do cliente o inquérito tem sido o processo de
investigacdo que mais se aplica. Segundo Rodrigues (2000), para inquirir clientes
ha varios processos que poderiam ser utilizados (inquéritos telefénicos, inquéritos
por correio, entrevistas pessoais e entrevistas em grupo). As entrevistas permitem
recolher mais informagcdo e obter mais opinides dos inquiridos, no entanto
comparadas com os inquéritos escritos apresentam uma dificuldade maior no
tratamento dos dados, mais custos e a maior quantidade de tempo disponivel.
Uma das vantagens do tipo de inquérito escolhido para este trabalho € a garantia

do anonimato.

Nao é de mais realcar que ndo se pretende com o presente estudo extrapolar os
resultados obtidos na amostra em estudo para determinada populacio. Para tal a
seleccdo da amostra seria outra, e os resultados com uma pesquisa desse tipo
nao iriam de encontro aos objectivos do presente trabalho, que é realimentar os
processos de quatro empresas promotoras/construtoras, através da informacéao

dada pelos seus clientes, avaliando para isso a sua satisfagao.



Posteriormente, procedeu-se a distribuicdo e recolha dos questionarios, bem
como ao seu tratamento e analise dos dados nos programas Excel 2003 e SPSS
11.5.

Por ultimo, foram extraidas as conclusdes e foi desenvolvida uma proposta de
modelo para a obtencado de informacdes e avaliacdo da satisfacdo do cliente de

habitacao.

1.5 Estruturado trabalho

Para além deste capitulo o presente trabalho compreende mais sete capitulos,

estruturados da seguinte forma:

O segundo capitulo tem como finalidade integrar o mercado de habitagdo nova no
tempo (actualidade) e no espago (Braganca), para se entenderem melhor as
particularidades deste segmento quando sao abordados posteriormente os outros

capitulos.

No terceiro capitulo aborda-se o tema Marketing (principais conceitos e
ferramentas), e faz-se referéncia a sua aplicagdo no mercado habitacional. Sdo
apresentadas as estratégias de marketing prioritarias, que levam a satisfagéo do

cliente.

No quarto capitulo é abordado o tema da Qualidade na construgdo, mais
especificamente na habitagdo. S&o referenciadas algumas estratégias e

instrumentos da qualidade para a melhoria continua do produto habitacional.

O quinto capitulo tem por finalidade a abordagem ao tema da Satisfacdo. Sao
abordados os principais conceitos, a avaliacdo da satisfacdo e a sua ligagcéo a

qualidade e ao marketing.

No sexto capitulo é apresentado o questionario, o modo de selecgao das
empresas, edificios e clientes. Sao justificados os atributos de qualidade que
foram considerados e a estrutura e organizagdo escolhidas para a realizagdo do

questionario.

A analise dos resultados é apresentada no sétimo capitulo.



As conclusbes e sugestbes para trabalhos futuros sdo apresentadas no oitavo

capitulo.

Introdugao
(apresentagéo do trabalho)

1

Capitulo 2

O mercado de habitagdo em Portugal e Braganca

| Capituio2
s
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Marketing aplicado ao mercado habitacional

Capitulo 4
A qualidade da Habitagéo

A satisfacao do cliente de habitacao
em fase de utilizagao

Capitulo 6

Analise dos resultados

Capitulo 8

Conclusoes

Figura 1.1 - Resumo dos capitulos do trabalho




CAPITULO Il

2 O MERCADO DE HABITACAO EM PORTUGAL

2.1 Situacdo do mercado de habitagcdo em Portugal

2.1.1 O sector da construcéo civil

O sector da construgao civil representa um dos sectores produtivos mais

importantes para a economia portuguesa.

A actividade da construcao civil relaciona-se com variados sectores da actividade
econdmica. O seu impacto no produto faz-se sentir, quer a montante, nas
empresas de materiais e de equipamentos de construgcado (cimento, ago, vidro,
tintas, plastico, janelas, portas, etc.) e de servigos (arquitectura, engenharia, de
transportes, etc.), quer a jusante, nas empresas de equipamento (mobiliario,
equipamento doméstico, etc.) e de servigos (abastecimento de energia,

manutencao e decoragao, seguros, etc.), (Afonso et al., 1998).

Para além disso, este sector assume, para o pais, enorme importancia em termos
de emprego. De acordo com os resultados do Inquérito ao Emprego do INE, em
2002 trabalhavam no sector da construgdo, cerca de 12.2% do total dos
trabalhadores em Portugal. De acordo com a Comissao Europeia, cada emprego
directo criado na construgdo origina dois outros empregos indirectos em
actividades relacionadas com o sector, logo, directa ou indirectamente mais de
um tergo do total de empregados estéo ligados ao sector da construgdo (ANEOP,
Julho de 2003).

A mao-de-obra neste sector é caracterizada por baixos niveis de qualificacao e
baixos salarios, devendo-se fazer referéncia a crescente presenca de forgas de
trabalho estrangeiras. A estratégia empresarial assenta na sua utilizagéo intensiva
com o intuito da redugao dos custos de producdo. No entanto, a esta utilizagao
intensiva do factor trabalho ndo corresponde um aumento da produtividade
(Baganha et al.,2001).



Para além destas caracteristicas, o sector é caracterizado pela falta de inovacao
nos meétodos de trabalho utilizados, pela deficiente qualidade dos projectos,
auséncia de uniformizacdo e normalizagdo de produtos e uma deficiente gestao
de stocks. Todos estes factores negativos fazem com que a produtividade gerada

pelo sector, seja em geral menor que a média nacional (Baganha et al.,2001).

Saliente-se também, o diferencial existente no que respeita as dimensdes das
empresas deste sector. As pequenas empresas predominam em quantidade no
mercado, no entanto as poucas empresas de maior dimensao (1%) detém cerca
de 40% do mercado e 20% da mé&o-de-obra (Nunes, 2001).

As empresas pequenas sao na sua maioria empresas familiares, e caracterizam-
se, na sua generalidade, pelos deficientes processos de gestao e inovacgao atras

salientados.

Lopes (2002) apresenta as principais fungdes e regulagdes que devem ser tidas
em conta na abordagem do sistema sectorial da construgdo, num diagrama

simplificado apresentado na figura seguinte.



O Sistema Sectorial da Construcao: as Principais Funcdes e Regulacdes

(Diagrama simplificado)
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Figura 2.1 — O sistema sectorial da construgao : as principais funcdes e regulagdes. Fonte: Lopes (2002), e
Carassus et al (2004)
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2.1.2 Segmento da construcéo de habitacdo nova

Os segmentos da construgédo civil com maior peso na estrutura produtiva, em
Portugal, sdo o residencial e a engenharia civil, enquanto que, na Europa
Ocidental, predomina a manutencao e a recuperagcdo. Em Portugal, a reduzida
expressao e expansao neste segmento produtivo é explicada por varios factores

do passado e alguns do presente, destacando-se:

A forte emigragao e éxodo rural (ndo criando potencialidades para investimentos
de recuperagao);

A inexisténcia de mercado de arrendamento, competitivo e atractivo, com realce
para as grandes metrépoles (Lisboa e Porto);

As crescentes facilidades de crédito a aquisicdo de habitacido e a descida das
taxas de juro, que potenciaram a construgao de habitagéo;

O valor social da propriedade como caracteristica nacional.

No entanto, apesar destes constrangimentos, a actividade de manutencédo e
recuperacdo em Portugal tem registado taxas de crescimento significativas que

tenderdo a intensificar-se (Baganha et al.,2001).

Quanto a construgcado de habitacdo nova, segundo dados da ANEOP (Janeiro,
2003), entre 1995 e 2000, conheceu um ciclo de expansao acelerado, com o
numero de alojamentos novos a crescer a uma taxa meédia superior a 10 fogos por
mil habitantes, mais do dobro da média europeia. Em 2001 conheceu uma quebra
significativa, e, entre 2002 e 2004, o sector da construcdo sofre uma crise
profunda, que de algum modo ja se esperava, devido ao forte crescimento nos

anos noventa do século passado.

O ano de 2005, veio contrariar o esperado optimismo para este sector, e tudo
indica que nos préximos anos o segmento da construcdo de habitagdo nova
apresente uma marcada tendéncia decrescente, devido essencialmente a
conjugacgao de dois factores interrelacionados, ja referidos atras (esgotamento da

procura potencial e a evolugao desfavoravel das perspectivas demograficas).

Este mercado, tendera portanto a reduzir-se ao seu “estado natural”’, onde quem
procura casa sao as “familias em transi¢cdo” — os jovens que saem de casa dos

pais, as familias que aumentam (mais filhos) ou que se desagregam (divorcios), e
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as “familias em movimento, que por razdes profissionais ou de outro tipo mudam

de cidade de residéncia”’ (Baganha et al.,2001, citando Sequeira, 2001).

No sentido contrario, os trabalhos de manutencao, reparacido e reabilitacdo de
edificios conhecerdao um crescimento anual entre os 4% e 5%, nos proximos
anos. Tal crescimento ficara a dever-se a acgdo conjugada dos seguintes

elementos:

¢ Reduc¢ao da taxa de expansao da construgao nova para fins residenciais;
e Expansdao da segunda habitacdo (muitas das vezes referente a
reabilitacdo de fogos existentes);
e Degradagao do parque habitacional e politicas publicas de apoio a
reabilitagéo.
Sendo assim, neste contexto as empresas terdo que se adaptar a este novo nicho

de mercado.

Segundo Ferreira (2003), a actividade da construgdo civil € marcada por uma
consideravel insipiéncia de gestdo aos mais diversos niveis. Em particular, o
sector da construgdo de habitagdo caracteriza-se por uma grande disperséo
geografica, evidenciando niveis de concentragdo empresarial que se podem
considerar frageis. Assinale-se ainda, que a orientacdo da grande maioria das
empresas do sector é o0 mercado interno, factor que se explica,
fundamentalmente, pela falta de capacidade inovadora e auséncia de dimensao
empresarial, havendo que considerar um diminuto conjunto de grandes grupos
construtores, que contemplam na respectiva estratégia o0 vector de

internacionalizacao.

Em concluséo, o sector da construgao civil, apresenta-se como uma actividade de
indiscutivel importancia, quer a nivel social, politico ou econémico, exigindo-se-lhe
uma abordagem cautelosa, quer pelas especificidades do sector, quer pela

diversidade de intervenientes.

Ao nivel do mercado da habitacio, prevéem-se tempos dificeis para as empresas
se manterem activas no mercado. A sua sobrevivéncia passara pela adopc¢ao de
estratégias competitivas, que passam pela qualidade, inovacdo (novas

tecnologias, novos materiais), diferenciacéo, formacdo e qualificagdo da méao de
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obra, conhecimento das exigéncias do cliente e uma forte comunicagdo com este,

adoptando-se para isso estratégias de marketing.

2.1.3

Especificidades do sector e do mercado de habitacéo

O sector da construgcado civil envolve um conjunto de especificidades que o

diferenciam das outras industrias produtivas, sendo elas (Afonso et al., 1998):

Clientes: desde o Estado aos pequenos promotores tradicionais;
Projectos: cada obra € um caso particular, necessitando de diferentes
abordagens ao nivel do projecto;

Produtos: desde a pequena habitagao as grandes barragens;
Tecnologias: existéncia de tecnologias diferentes na mesma obra;
Unidades produtivas: em que empresas com grandes meios e
capacidades e tecnologicamente evoluidas laboram a par de empresas
com um aproveitamento limitado das tecnologias disponiveis e com
utilizagao abundante do factor mao-de-obra;

Operacbes produtivas: onde o produto final resulta da interaccdo entre
varias especialidades com graus diferenciados de exigéncia e tecnologia;
Local geografico: as obras sao realizadas em locais geograficos
diferentes, o0 que impossibilita a implementacdo de unidades do tipo
fabril. Para além disso, cada obra esta condicionada as caracteristicas do
local da producéo.

Ciclo projecto/produto: bastante longo;

Producgao: devido a diversidade das obras é dificil estabelecer condicdes
ideais para a logistica, a mecanizagdo, a normalizacdo e o controlo de
qualidade da producao;

Mao-de-obra : pouco qualificada e flutuante;

Entidades intervenientes:um grande conjunto de intervenientes,
habitualmente independentes que ndo comunicam eficazmente;

Cliente final: pouco informado do produto que pretende adquirir, 0 que o
leva a optar pelo produto em funcao do preco.

Quanto a habitagcéo, sendo um bem imobiliario, surge de um processo complexo,

de acordo com as especificidades apontadas, e assume as seguintes

caracteristicas particulares, que a diferenciam em relagéo a outros produtos:

E um produto unico e inamovivel;
Esta sujeito a factores econdmicos, politicos, legais e administrativos;
Apresenta-se como um investimento de médio/longo prazo;
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e Sujeita promotores e clientes a grandes incertezas e riscos;

e Os seus precos de aquisi¢ao sao elevados;

e As transacgcoes sdo demoradas, sendo os seus custos elevados;
e Existe valorizagdo a médio/longo prazo;

e S&o geralmente usados como garantia.

Relativamente aos outros segmentos do mercado imobiliario, o segmento

habitacional apresenta as seguintes caracteristicas:

e Os compradores geralmente sao particulares;

A utilizacdo pode ser para 12 ou 22 habitagdo, investimento ou
arrendamento;

A ocasido de compra surge geralmente com alteragdes do ciclo de vida
familiar, aumento do rendimento disponivel, alojamentos para
trabalhadores ou estudantes deslocados;

As razdes de compra prendem-se com as necessidades de abrigo,
conforto, lazer, "status”, investimento imobiliario;

Quanto ao modo de compra, referencia-se a aquisicdo com capital préprio
e/ou alheio;

Os agentes de venda sao promotores e mediadores.

2.1.4 Etapas do processo produtivo habitacional

A execugdao de um empreendimento habitacional refere-se a um processo
produtivo complexo, que envolve um conjunto de procedimentos e € influenciado
por diversos intervenientes. Tudo isto é condicionado basicamente pelas
necessidades e desejos dos proprietarios finais. Apresentam-se as principais

etapas desse processo:

1-CONCEPCAO

= Nesta fase o promotor cria a ideia e estuda as oportunidades de negdcio.
Constitui-se e prepara-se uma equipa de trabalho capaz de levar por diante a
concretizacao do projecto;

w Desenvolve-se a prospeccao;

»  Define-se um programa e calendarizagao preliminar de acgao.
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2-ANTEPROJECTO

= Fomentam-se e recolhem-se opinides técnicas, financeiras e econdmicas
relativas a ideia a implementar num terreno previamente seleccionado;
= Revé-se e actualiza-se o programa de acgéo.

3-VIABILIDADE

= Executa-se um estudo de mercado;

w=  Elabora-se o estudo de viabilidade (técnica, ambiental, legal, financeira);
= Submete-se a administragao autarquica o pedido de viabilidade;

= Negoceia-se com os parceiros.

4-PROJECTO

= Executam-se os projectos para licenciamento da obra (projecto de
arquitectura e especialidades);
»  Deve-se nomear um coordenador de projectos.

5-LICENCIAMENTO

= Obtém-se o alvara de construgao e revé-se o plano de custos da obra;
= Realizam-se contratos com os parceiros de negocio;

= Define-se a estratégia comercial e as condi¢cdes de venda;

» Define-se, analisa-se e aprova-se o plano de marketing.

6-CONSTRUCAO

Planifica-se pormenorizadamente a execugao dos trabalhos;

Seleccionam-se, negoceia-se, e elaboram-se contratos com os empreiteiros;
Desenvolve-se 0 processo de construcao;

Implementa-se o sistema de controlo de gestéo financeira e de qualidade;
Controla-se e fiscaliza-se o cumprimento do programa de construgdo e o
calendario de execucgao da obra.

7-CONCLUSAO DA OBRA

¥y YW

= Constitui-se a propriedade horizontal;
= Obtém-se o alvara de utilizagao;
= Elaboram-se as fichas técnicas definitivas.

8-VENDAS
= Fazem-se os ultimos esforcos quanto a implementagcdo de acgdes de
langamento do produto e de manutengdo de mensagem publicitaria, com

formacdes de equipas comerciais;
= Realizam-se contratos com os clientes;
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w  Organizam-se as condi¢des de instalagdo dos compradores;
w Fornece-se 0 manual de utilizacdo aos clientes;
w= Procede-se a passagem para a administragdo de condominio.

9-GESTAO APOS VENDA

= Constitui-se uma equipa de apoio aos proprietarios para manutengao e
conservagao do imével e do equipamento;

= Faz-se a avaliagdo pods-ocupacao (avaliacao da satisfacdo dos clientes e
desempenho do edificio).

215 Intervenientes no processo

Para além do dono de obra, os intervenientes que mais tém influéncia no
processo produtivo habitacional, sdo os projectistas (arquitectos, engenheiros
civis, engenheiros electrotécnicos, etc.), gestores, construtores e subempreiteiros,
fornecedores, equipas de fiscalizagdo e controlo (consultores, coordenadores de

seguranca, técnicos de obra), entidades financiadoras, seguradoras, etc.

O governo, as autarquias, entidades administrativas, partidos politicos, sao
agentes externos ao processo, mas também capazes de influenciar bastante o

sistema produtivo em causa.

O promotor imobiliario sujeita-se a correr alguns riscos, 0s quais podem

influenciar o percurso normal do negdcio. Esses riscos podem ser relativos:

¢ Aos financiadores (credibilidade/condigdes contratuais);

e Aos empreiteiros (pregos/qualidade/prazos);

e A comercializaco (clientes/mediadoras/mercado).
Além destes riscos, existem determinados factores que podem influenciar o
sucesso do segmento do mercado habitacional, tais como a localizagéo,
acessibilidades, dimensdes, qualidade de materiais e acabamentos, preco,

conceito imobiliario, centralidade, etc.

Para além destes factores criticos, o promotor imobiliario tem que ter uma
preocupagao permanente e o seu pensamento presente na situagdo econdmica

do pais, situagdo do mercado imobiliario, encargos fiscais e financeiros.
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Os planos de ordenamento do territorio, regimes juridicos, regulamentos da
construcéo, regime de impostos, o apoio ao crédito, as taxas de juro, a inflagéo

sao também factores de influéncia na promog¢ao imobiliaria.

2.2 Situacéo do mercado de habitagdo em Braganca

Braganca € uma cidade do interior do pais, na qual o sector da construgao civil,
em particular o segmento de habitagdo nova, constitui um dos principais factores
de dinamismo da economia da regi&o, criando um numero elevado de postos de

trabalho, proporcionando o sustento de muitas familias da regiao.

Para além da agricultura e servigos locais, este sector apresenta-se para a regiao
como uma fonte de riqueza, mas tal como no restante pais, ja teve os seus

melhores dias.

Na seguinte figura é apresentada a relagdo do sector da construgao (emprego e

numero de empresas) com os restantes, no distrito de Braganga e Portugal.

Emprego em Portugal Emprego no distrito de Braganga

Agricultura e
¢ pesca
outros
2% Ind.
14%
25% transformado °
ra

33%

outros Agricultura e

pesca Industria
5% transf.
18%

Alojam.e
restauragéo
Alojam.e 6%
restauragao

6% ~
Construgéo

nstruca
Construgéo 2%

Comercio o Comercio
22% 12% 35%

N° de empresas em Portugal N° de empresas no distrito de
Braganga
Agricult
e ae Agricultura e
pefca outros pesca
outros 8% Alojam.e 13% 23%
21% Industria .
transf. restauragéo
10% 12%
Alojam.e ° Industria
restauragéo Construgéo transf.
9% 17% 7%
Comercio Comercio Construgéo
35% 33% 12%

Figura 2.2 - Dados fornecidos no encontro Millennium BCP Braganca, 2005
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Os sectores do comércio e da construgdo tém um peso significativo no distrito,
representando quase 60% do emprego por conta de outrém, sendo relativamente

superior ao conjunto da regiao Norte.

Em termos de poder de compra salientem-se as disparidades acentuadas entre

os diversos concelhos do distrito de Braganga.

O concelho de Bragancga registava em 2000, o indice de poder de compra per
capita de 86.70, o mais elevado de todos os concelhos da sub-regidao Alto Tras-
os- Montes. Este valor é superior ao observado para a regiao Norte (85,96), (INE,

Municipios da regido norte).

Figura 2.3 - O poder de compra em Braganca. Fonte: Estudos sobre o poder de compra concelhio- analise
suméria dos resultados para a regido Norte, Antonio Eduardo Pereira,* INE - Direc¢do Regional do Norte

Para fins estatisticos, Braganca integra-se na NUT Il do Alto Tras-os-Montes, da

qual fazem parte mais treze Concelhos.

DIVISAD POR NUT Il

Figura 2.4 - Divis&@o por NUT Ill, INE
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Figura 2.5 - O distrito de Braganca

A populacao residente no distrito de Braganga representa perto de 1,4% da
populacdo portuguesa, sendo o distrito do pais onde se registou o maior

decréscimo populacional (BCP, 2005).

No entanto, quanto ao concelho de Bragancga, este tem apresentado ao longo dos
anos uma dimensao populacional consideravel, atingindo o segundo lugar atras
de Chaves, na hierarquia de centros urbanos, no contexto sub-regional de Alto

Tras-os-Montes.

Historicamente o concelho de Braganga tem conhecido uma evolugdo
demografica de amplitude diferenciada, resultante de factores explicativos,

igualmente distintos.

A nivel do concelho, entre 1911 e 1991, o saldo de crescimento global da
populacado foi de +6,80% (1 633 habitantes), de acordo com os resultados dos
recenseamentos feitos até esta data, valor que, apesar de ser positivo, camufla

comportamentos distintos, tanto de caracter temporal, como espacial.

No periodo de 1981 a 1991, a prosperidade do periodo anterior que beneficiou
principalmente o litoral do pais provocou um éxodo das populagdes mais jovens
levando a uma desertificagcdo no interior do pais e obviamente a uma reducao
brusca das taxas de natalidade. Houve neste periodo, um decréscimo da

populacao residente, com uma taxa de variagao da populacao de -6,6%.

Em 1997, com base nos dados do Anuario Estatistico de 1998, o concelho

verificou um decréscimo populacional, materializando-se o total da populagao
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residente em 32 530 habitantes, o que significa uma quebra populacional de 525

habitantes relativamente a 1991.

O concelho de Braganga apresentava em 2001, uma populagdo residente de
aproximadamente 35 mil individuos. Em relagédo a 1991 este conselho registou
um acréscimo populacional de 5,1%, uns dos maiores de todo o Alto Tras- os-

Montes (INE, Municipios da regido norte).

Assim, de um modo geral, entre 1911 e 2001, a evolugdo demografica do
concelho foi positiva, embora seja necessaria alguma atencdo aquando de

interpretacdes em termos médios no sentido de n&o enviesar a informagéo.

A observagdo dos indicadores demograficos, em particular dos indices de
dependéncia de idosos e de envelhecimento, sugere um concelho menos
envelhecido quando comparado com a média do Alto Tras- os- Montes (INE,

Municipios da regido norte).

Mesmo assim a variagao da populacéo residente, entre 1991 e 2001, com mais
de 65 anos foi de 27%, em contraste com a faixa etaria dos 0 aos 14 anos, a qual
teve um decréscimo de 24,5%. Estes resultados sao proximos dos resultados de

Portugal, no que diz respeito ao envelhecimento.

(total)

@ Braganga @ Portugal

Figura 2.6 - Variagdo da populagdo residente (%), entre 1991 e 2001, por grupos etarios, no concelho de
Braganca e em Portugal. Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populagao e Habitagao, 2001 (Resultados
Definitivos)
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Quanto ao ensino, de acordo com o recenseamento da Populagdo de 2001 a
proporcdo de individuos sem qualquer nivel de ensino diminui para metade
quando comparada com os valores do recenseamento de 1991 enquanto que a
proporcgao de individuos residentes no concelho com instrugdo ao nivel do 3° ciclo
do ensino basico e secundario triplicou entre os dois ultimos recenseamentos

(INE, Municipios da regido norte).

Relativamente a cidade, Braganga tem conhecido algum sucesso a nivel regional
pelo facto de ser a capital de distrito, e isso envolver uma maior atractividade

populacional.

O concelho de Braganga € constituido por 49 freguesias. Existem duas
predominantemente urbanas: a freguesia da Sé (com 10.129h) e a freguesia de
Santa Maria (com 3.900h). Estas beneficiam assim de uma maior atractividade
relativamente as restantes freguesias do concelho, concentrando mais de metade
da populacdo concelhia, sendo portanto as forcas motrizes de dinamica do

crescimento deste territério (www.cm-braganca.pt , 2005).

Olhando separadamente para cada uma das freguesias, a freguesia da Sé, é a de
maior concentragcdo populacional. Os seus limites incluem a maior parte da
cidade, encontrando aqui maior expressao as faixas de populacdo em idade
activa e jovem, atraidas pela centralidade e acessibilidade desta area, quando

comparada com o resto do concelho.
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Figura 2.7 - As freguesias do concelho de Braganca

By

A cidade de Braganca apresenta dificuldades relativas a captagdo de novos
residentes resultantes da fraca capacidade de fixagdo da populagéo jovem com
formacado média e superior, da iniciativa empresarial local passiva e dependéncia
do emprego no sector publico administrativo,no entanto, o desenvolvimento de
servicos administrativos e financeiros, a subjacente criagdo de emprego, a
melhoria de condi¢cdes de vida, a concentracéo de instituicdes de ensino de varios
niveis e a comparativa boa acessibilidade que a cidade fornece, sdo sem duvida
vectores de resisténcia a desertificacdo, e € por isso que € uma cidade-ancora
pertencente a um eixo de fixacdo no interior nordeste (www.cm-braganca.pt ,
2005).

De facto, na cidade de Braganca pode-se verificar, uma concentracdo de populacdo
estudantil bastante significativa. O instituto politécnico de Braganca constitui o
principal pdlo dinamizador da regido, constituido por 5300 alunos e 430 professores

(Jornal Nordeste, 2006-02-08).
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“Nos ultimos anos, a cidade nordestina explodiu: ganhou urbanidade e vitalidade
e sofreu uma verdadeira revolugéo urbana e cultural. Deixou de ter a imagem de
cidade do interior, descuidada, sem espacos verdes e de convivio e sem
equipamentos culturais, requalificou-se e rejuvenesceu. Os bairros habitacionais
deixaram de ser apéndices colados a cidade, foram pavimentados e conquistaram
centralidade na urbe nordestina. As ruas do centro histérico e comercial foram
reabilitadas e a cidade ganhou novos edificios e areas urbanas. A arquitectura

passou também a estar presente...” (jornal publico, 10-06-2004).

Quanto a analise do parque habitacional do concelho de Braganga, interessa

fazer uma comparagao entre a populagao e os alojamentos existentes.

Sendo assim, pode comecar por se constatar que o concelho de Braganca teve
um acréscimo de populagao presente de 8,18%, de 1991 para 2001, registando o
valor mais alto quando comparado com os crescimentos de tras os montes, que é
negativo, e do Norte de Portugal e Portugal (com taxas de variagao inferiores).
Isto vem salientar o referido atras, sobre a atractividade que a cidade de

Bragancga possui.

40,00
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-5,00 {Populagéo.r inte HM %GQJM& HM_ _ _Familias classicas_ - — _alojamentos familiares. |

o0}
-10.00 © residentes classicos
’ <

|3521
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6,18
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7,12
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‘ O Portugal B Regido norte @ Alto tras-os-montes O Braganca

Figura 2.8 - Variag6es da populacao residente e presente, familias classicas residentes e alojamentos
familiares classicos. Fonte INE, Recenseamento Geral da Populacédo e Habitagdo, 2001 (Resultados
Definitivos)

Quanto a taxa de crescimento das familias classicas, verifica-se uma taxa de 17%
no concelho de Bragancga, superior as taxas de Alto tras-os-montes e Portugal.

Mas é ao nivel dos alojamentos familiares classicos que as diferengas se
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acentuam mais. A taxa de variagdo dos alojamentos familiares classicos € de
35%, o dobro da de Tras-os-Montes, e bastante superior a da regido norte de

Portugal e Portugal.

Portanto, interessa para a avaliagcdo do parque habitacional, observar que a taxa
de variagcdo dos alojamentos familiares classicos no periodo de 1991 a 2001 é

bastante superior a taxa de variagcao das familias classicas.

Quanto ao tipo de alojamentos pode-se reflectir sobre a sua distribuicao

analisando a figura seguinte.

No total de alojamentos familiares, os alojamentos nao classicos (barracas e
outros) assumem um valor insignificante. Aproximadamente 58% correspondem a
residéncia habitual, 11% a alojamentos vagos e 31% a alojamentos de uso

sazonal ou secundario.

Relativamente a 1991 os alojamentos vagos tiveram em 2001, no concelho de

Bragancga, um acréscimo de 73%.
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Total Geral Alojamentos Familiares segundo o Tipo de Alojamento Aloj. Colectivos

Fig
ura 2.9 - Tipos de alojamentos, concelho de Braganca, 2001. Fonte: INE, Recenseamento Geral da
Populacéo e Habitagéo - 2001 (Resultados Definitivos)
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Figura 2.10 - Alojamentos vagos, concelho de Braganca, 2001. Fonte: INE, Recenseamento Geral da
Populacéo e Habitagéo - 2001 (Resultados Definitivos)

Fazendo uma analise sumaria dos dados apresentados, conclui-se que existiam
em 2001 cerca de 21606 alojamentos classicos e 12698 familias classicas,
portanto mais alojamentos que familias, existindo 2400 alojamentos classicos

vagos.

Pode portanto concluir-se que o mercado de habitagdo nova esta num ponto de
saturagdo. Tal como se havia concluido para Portugal, este mercado tendera
portanto a reduzir-se ao seu “estado natural”’, onde quem procura casa sdo as
familias em transicdo (os jovens que saem de casa dos pais, as familias que
aumentam ou que se desagregam, e as familias que por razdes profissionais ou

de outro tipo mudam de cidade de residéncia).

De acordo com a figura seguinte, pode-se constatar o forte crescimento de
alojamentos classicos para residéncia habitual nas ultimas trés décadas do séc.
XX (aproximadamente 20% em todas as décadas). Até 1970, o n° de alojamentos

correspondia a menos de 30% do total existente em 2001.
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Figura 2.11- Alojamentos cléassicos para residéncia habitual, segundo época de construgéo. Concelho de
Braganca - Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populagao e Habitagao - 2001 (Resultados Definitivos)

A analise dos edificios recenseados em 2001 segundo a época de construgéo é
também elucidativa desta forte expansao da habitagdo no concelho de Bragancga.
Mais de 60% dos edificios foram construidos apés 1971, um pouco menos de
metade dos edificios foram construidos entre 1971 e 1990, e 16% foram
construidos na ultima década do século XX, essencialmente a mesma
percentagem dos construidos antes de 1945, alias situagdo semelhante a de
Portugal (Rodrigues, s/data, INE).

N° de edificios segundo a época de construgéo
18000 15649
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Figura 2.12— Namero de edificios segundo a época de construgdo, concelho de Braganga. Fonte: INE,
Recenseamento Geral da Populagdo e Habitac&o - 2001 (Resultados Definitivos)
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Figura 2.13—- Alojamentos classicos segundo o n°® de familias e 0 n° de pessoas, concelho de Bragancga.
Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populacédo e Habitagéo - 2001 (Resultados Definitivos)

Os alojamentos classicos comportam na sua maioria uma sé familia. Quanto ao
numero de pessoas, 19% dos alojamentos comportam uma so pessoa, 30% duas
e 25% trés.
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Alojamentos Classicos, segundo o Numero de Divisdes

Figura 2.14 - Alojamentos classicos de residéncia habitual, segundo o n° de divis6es, concelho de Braganga

Quanto ao numero de divisdes o corrente dos alojamentos € comportarem 4, 5 a 6

divisoes.

Os mercados de manutengéo e recuperacdo sao frageis. Nao existem empresas
especializadas no concelho para assegurar estas areas de forma eficaz, nem téao

pouco sensibilidade das pessoas para esta questdo. No entanto devido a
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saturacdo do mercado de habitacdo nova constituem mercados com fortes

potencialidades num futuro préximo.

Segundo dados do INE, existiam em 2001 cerca de 6500 edificios com

necessidades de reparacgao (aproximadamente 60% dos edificios existentes).

As necessidades maiores de reparagao prendem-se com problemas nas paredes

e caixilharias exteriores.
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Figura 2.15 - As necessidades de reparacao em edificios, concelho de Braganca. Fonte: INE,

Recenseamento Geral da Populagdo e Habitagao - 2001 (Resultados Definitivos)
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Figura 2.16 - Tipos de necessidades de reparacao dos edificios, concelho de Braganca. Fonte: INE,

Recenseamento Geral da Populagéo e Habitagao - 2001 (Resultados Definitivos)
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O tipo de estrutura mais corrente em constru¢do nova € o betdo armado. O

revestimento exterior mais utilizado é o reboco. No entanto em edificios recentes

(desde 2000), o revestimento de edificios multifamiliares que tem vindo a ser mais

utilizado é o azulejo ceramico.

A cobertura mais usual em edificios € do tipo inclinada, revestida com telha

ceramica (mais de 95% de edificios existentes em 2001), e a tendéncia actual

continua a ser a mesma.
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Figura 2.17 -Edificios, segundo os principais materiais utilizados na construgéo, concelho de Braganca.

Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populacédo e Habitagéo - 2001 (Resultados Definitivos)

Edificios com dois pavimentos (sdo na sua generalidade os edificios unifamiliares)

representam mais de 60% do total.
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Figura 2.18 - Edificios, segundo o numero de pavimentos. Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populagao e
Habitacdo - 2001 (Resultados Definitivos)
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Desde 2000 porém tém vindo a ser construidos edificios em numero consideravel

com mais de sete pisos.

Existem algumas zonas de expansao de habitagcdo nova. A maior € a zona da
Braguinha, que se desenvolve por uma grande avenida, com edificios até dez

andares

Figura 2.19 — Zona da Braguinha, 2005
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Quanto ao numero de edificios de apartamentos licenciados, s6 seis freguesias

apontam numeros. Samil € uma freguesia que por se situar no limite da freguesia

da Sé, tem apresentado um numero substancial de edificios licenciados,

ultrapassando a freguesia urbana de Santa Maria.
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Figura 2.20 — Numero de edificios (de apartamentos) licenciados, de 1994 a 2004

Pode-se ver no quadro seguinte a evolugdo que houve nos ultimos dez anos,

quanto ao numero de edificios de apartamentos licenciados (constru¢ao nova). Os

anos 1999, 2000 e 2001 quase duplicaram quanto a esses numeros.
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Figura 2.21 — Namero de edificios (de apartamentos) licenciados, construgdo nova, de 1994 a 2004, por

freguesias
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Apresentam-se as freguesias com mais de 20 moradias licenciadas no periodo de
1994 a 2004. As freguesias predominantemente urbanas e mais uma vez a

freguesia de Samil sdo as que apresentam maior numero de edificios licenciados.

Bacal, Donai, Sao Pedro de Sarracenos, Nogueira e Rebordaos sao freguesias
proximas da cidade que apresentaram ja um numero consideravel de moradias

licenciadas no periodo em analise.
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Figura 2.22 — Namero de edificios (de moradias) licenciados, de 1994 a 2004, por freguesias

A tipologia mais oferecida e preferida pelos clientes, em edificios multifamiliares é
a T3. Na fig. seguinte apresentam-se as quantidades das diferentes tipologias
relativas aos edificios de apartamentos no concelho de Braganga, no periodo de
1994 a 2004. Quase 70% dos apartamentos construidos (3717 apartamentos)

neste periodo sao T3, aproximadamente 10% sdo T4 e 15% sao T2.
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Figura 2.23 —As tipologias dos edificios de apartamentos licenciados no concelho Braganca, entre 1994 e

2004
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As areas dos compartimentos das habitagbes, mesmo as que sao integradas em
edificios de apartamentos ultrapassam largamente as areas minimas do RGEU
(Regime Geral das Edificagbes Urbanas), principalmente no que diz respeito a

sala e a cozinha.

Quanto a disposi¢cao dos compartimentos existe uma zona comum (sala, cozinha,
despensa e lavandaria), geralmente separada da zona privativa (quartos e casas

de banho). Um dos quartos € a suite, que incorpora uma casa de banho privativa.

Figura 2.24 — Exemplo de uma planta de habitagéo

Actualmente, os clientes de habitacdo sdo na sua maioria casais jovens, que
estdo no inicio do ciclo familiar, embora haja cada vez mais clientes solteiros a
comprar. As familias formam-se mais tarde, no entanto a habitagdo que compram

€ a pensar ja na familia, dai a tipologia escolhida ser a T3.

Hoje em dia é corrente que as habitagdes oferecam comodidades tais como o
aquecimento central, roupeiros nos quartos, moéveis de cozinha, instalacédo TV

cabo, video porteiro, aspiracéo central, etc.

As empresas construtoras mais antigas no mercado na generalidade dos casos
efectuam vendas directas dos bens imobiliarios que produzem, participando em
paralelo com mediadores imobiliarios. O numero de empresas promotoras evoluiu
bastante para dar resposta as necessidades do mercado surgindo muitos

empresarios que subcontratam quase na totalidade os trabalhos de construcao.
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Os numeros comegam a preocupar alguns intervenientes e observadores atentos

a este mercado:

‘Desde ha quatro anos que a situagcdo tem vindo a evoluir para uma espiral
decrescente que tem tendéncia a agravar-se ainda mais em 2006... a subida das
taxas de juro vai levar a um maior esgotamento dos orgamentos familiares” (Jorge

Alves, mensageiro de Braganga, 2005-04-07).

As caracteristicas mais frisadas para a venda de habitagdes sdo na generalidade

dos casos as seguintes:

e Areas;

e Tipo de materiais (caixilharia, soalho, portas);

e Equipamentos.
Nao existe até a presente data nenhuma empresa construtora/promotora sediada
em Braganca que esteja certificada pelos sistemas de gestdo da qualidade ISO
9001/2000.

A utilizagédo de estratégias de marketing bem planeadas e definidas € inexistente.

A publicidade através dos jornais e radios locais é feita por poucas empresas.

Os clientes de habitacao tém bastante confianca no promotor, sendo este aspecto
um factor decisivo na compra da habitacdo. Na generalidade dos casos nao se
informa sobre os seus aspectos técnicos. A familia (pais e filhos) sdo os principais

influenciadores na decisdo de compra, e os amigos e colegas no “passa-palavra”.

Actualmente, devido a forte quantidade de oferta, o cliente compra mais em fase

de acabamentos colocando o empresario sob condi¢des de risco acrescido.

A sala e a cozinha sdo geralmente os espagos mais valorizados pelos clientes. A
qualidade dos acabamentos e dos materiais sdao dos aspectos construtivos mais
valorizados. Outros aspectos ndo sdo considerados na compra mas influenciam
fortemente a sua satisfagcdo posterior com a habitacdo, como por exemplo o

isolamento térmico e acustico e a exposicéo solar.

A exposicdo solar € uma das caracteristicas considerada por um arquitecto da
Camara Municipal de Braganga menos ponderada pelos projectistas, o que se

repercute na qualidade de vida das pessoas.
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Segundo alguns intervenientes deste mercado, os clientes queixam-se bastante
quanto aos ruidos entre apartamentos, mas hoje em dia, com a obrigatoriedade
da entrega do projecto acustico, tem havido uma crescente preocupagao quanto a
este tema, e as solugdes apresentadas pelos promotores ja vao de encontro ao

requisitos legais.

Ao nivel da qualidade dos materiais e dos acabamentos também tém surgido
melhorias substanciais, existindo uma preocupacgao crescente, talvez devido ao

esgotamento da procura e a necessidade de agradar ao cliente.

No entanto, ainda existe uma repetitividade dos projectos muito grande, e o
aspecto arquitectonico é deixado um pouco de lado. Talvez se deva ao elevado
numero de projectistas engenheiros civis, o0 que podera mudar com a revisao do
decreto n°® 73/73.

Faltam na cidade edificios inovadores em termos arquitectonicos. A

imagem/marca do edificio vende e os promotores n&o se apercebem disso.

Amplas zonas verdes, espacgos interiores
onde se respira liberdade, acabamentos
modernos e de grande qualidade, vistas
espectaculares para o Parque Natural de
Montesinho (-.-)

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS:

- Cozinha com moveis e electrodomésticos incluidos;

- Roupeiros forrados em todos os quartos;

- Excelentes Areas;

- Aquecimento central completo (ROCA);
Radiadores toalheiros nas casas de banho;
Caldeiras com ventilagao forgada;

- Caixilharia em PVC;

- Estores eléctricos;

- Tectos falsos com focos nas circulagoes;

- Pavimento flutuante em carvalho francés;(...)

Figura 2.25 - Publicidade de um empreendimento de uma empresa de Braganca na Internet, 2005
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CAPITULO Il

3 MARKETING APLICADO AO MERCADO HABITACIONAL

3.1 Evolucéo e conceito de marketing

O marketing existe desde a primeira troca efectuada pelo Homem, no entanto s6
aparece como disciplina no século XX, entre as décadas de 20 e 50, na América
do Norte.

A evolugdo da aplicacdo do marketing pode ser sintetizada em cinco fases
distintas, denominadas de “orientagdes”. Cronologicamente estas fases foram
surgindo de acordo com a sequéncia apresentada a seguir, mas actualmente as
empresas adoptam a orientagdo que mais se adequa aos seus objectivos,
existindo empresas que adoptam a ultima fase, bem como outras que ainda se

orientam pela primeira.

A 12 fase, denominada de “orientacdo para a producdo”, é segundo Fisher
(Fisher, 1986), caracterizada pela empresa gerida por, “bons engenheiros” ou
“‘bons profissionais”, que acreditam que a qualidade do seu trabalho é todo o
marketing necessario. E a orientagdo mais primitiva, e existe quando a procura é

muito elevada.

A 22 fase, “a orientagcdo para o produto”, caracteriza-se pelo aumento da
qualidade e desempenho dos produtos. No entanto, as empresas que ainda
adoptam esta vis&do, poderao ter problemas em vender os seus produtos, porque
a qualidade percebida pelo cliente nao é considerada, e nao interessa ter o

melhor produto se o cliente ndo reconhecer nele o seu devido valor.

A “orientacgdo para as vendas” corresponde a 3? fase. Existe quando a venda se
torna a preocupacgao essencial para as empresas, as quais tentam escoar os seus
produtos através de arrojadas campanhas de venda e de promogédo de modo a

pressionarem o cliente a sua compra.
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A 42 fase corresponde a “orientagdo para o mercado/marketing”. Segundo esta
orientacdo, a empresa tem como objectivo central a satisfacdo final dos seus
clientes. Segundo Fisher (1986), uma empresa precisa de estar orientada para o
mercado de modo a coordenar e gerir todas as actividades da maneira mais

eficaz e eficiente para satisfazer, com lucro, as necessidades dos clientes.

Mais recentemente surgiu uma nova fase, a “orientacdo para o marketing
social”. As sociedades avangadas ja satisfazem grande parte das suas
necessidades basicas, mas nem sempre prevéem as consequéncias negativas
para a sociedade e meio ambiente (Munoz, 2005). O sector da construgéo civil
tem um impacto muito grande no meio ambiente, implantando obras que vao
perdurar nos locais durante um longo periodo de tempo. O mercado imobiliario
em Portugal, esta a comecgar a dar os primeiros passos no que toca a sua
preocupagdao com a sociedade a longo prazo e com o meio ambiente. Como
exemplo disso, a concep¢do de novas habitagdes passa pela certificacdo
energética, a racionalizagdo dos consumos através da utilizacdo de energias

renovaveis, a utilizagcao de materiais reciclaveis, etc.

Apresenta-se a seguir uma tabela onde se exemplificam as diferentes orientacdes

do marketing, numa empresa de construgédo e venda de habitagdes.

Construir habitacdes, com tecnologias e
equipamentos que permitam entrega-las o mais
rapidamente possivel ao cliente.

Visdo da empresa orientada
para a producao '

Visdo da empresa orientada Construir habitagdes maximizando a sua qualidade,
para a produto de modo a competir com os produtos concorrentes.

Esforcos na venda e promocdo, de modo a encobrir,

Visdo da empresa orientada . - . ~ .
P se necessario defeitos do produto. N&o existe

para a venda » . o .
preocupacdo com a satisfacdo dos clientes.
Visdo da empresa orientada . Construir habitacdes de modo a ir ao encontro das
para a mercado / marketing necessidades e desejos dos clientes.
Construir habitagbes de modo a ir ao encontro das
Visdo da empresa orientada * necessidades e desejos dos clientes e sociedade em
para o marketing social - geral preocupando-se com 0 seu bem-estar a longo

prazo.

Figura 3.1 — As diferentes orientac6es de marketing, de uma empresa construtora/promotora
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No que diz respeito a Portugal, as técnicas de marketing comegaram a difundir-se
depois da 22 grande guerra, no final dos anos 50, do século XX (Lendrevie e
al.,1996). Até esta data Portugal era um pais essencialmente agricola, e s6 a

partir dessa altura é que a industria se comegou a desenvolver.

Foram as empresas multinacionais que em Portugal comegaram a aplicar as
técnicas de marketing. No inicio dos anos 60 do século XX, as empresas
nacionais orientavam o seu comércio para alguns mercados europeus, onde as

praticas de marketing se encontravam mais divulgadas.

Em 1967, da-se um passo historico na evolugdo do marketing em Portugal, com o
aparecimento da Sociedade Portuguesa de Comercializagdo. Com a revolugao do
25 de Abril de 1974, o processo de propagacao do marketing retrocede, em
virtude do “isolamento” de Portugal em relagédo ao estrangeiro, € s6 com a sua
adeséo a Uni&do Europeia em 1986, € que as praticas de marketing ganham algum
dinamismo com a implantagdo de empresas multinacionais de produtos de grande
consumo, a aquisicdo de empresas portuguesas por parte de empresarios
estrangeiros e a privatizagdo dos principais sectores da economia nacional. Em
1990, ha entrada de grandes fluxos de investimento directo estrangeiro em areas
como o turismo, imobiliario, bancos e seguros, provocando um aumento de
concorréncia generalizado, que se traduz no aumento da publicidade e no

conhecimento das necessidades e satisfacdo dos consumidores nacionais.

Segundo Nunes (1991), o marketing em Portugal foi durante muitos anos uma
permanente fonte de equivocos, comecando por ser um conceito quase
desconhecido e mal amado. Hoje em dia é usual falar-se de marketing, mas ainda
muito erradamente, porque € um conceito muito confundido com o conceito de
venda. Fisher (1986) faz uma comparagdo dos dois conceitos, aplicados a dois

construtores de casas:
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Tabela 3.1 - Orientac&o de venda versus orientacédo de mercado (Ficher, 1986)

ORIENTACAO DE VENDAS ORIENTACAO DO MERCADO

1 | A énfase é dada apenas ao produto A énfase é dada as necessidades do cliente.

Primeiro a empresa decide quais as necessidades
dos clientes e depois constroi as casas, fazendo-
as e distribuindo-as de modo a ir ao encontro
dessas mesmas necessidades

A empresa comega por construir o
2 |empreendimento e, depois estuda a
melhor maneira de vender as casas

Os objectivos sao a satisfagdo do cliente e

L . orientados para o lucro. Em empresas mais

Os objectivos permanentes baseiam-se . ~ . . i

3 ., . . avangadas, a satisfagdo dos desejos do cliente é
no numero de unidades vendidas ) L i

tratada independentemente para evitar influenciar

a empresa nas suas construgdes

A empresa constroi prédios tradicionais | O desenvolvimento dos produtos tem uma
e seguros, partindo do principio que | perspectiva mais longa. Os sectores do mercado
(segundo a experiéncia anterior) € isso | sao identificados e planeiam-se novas tendéncias,
que o publico deseja. desenvolvimento e novos sectores do mercado.

No que diz respeito especificamente as empresas promotoras e construtoras, em
Portugal, e como referido no segundo capitulo, houve durante os ultimos anos
uma construcdo excessiva para colmatar a falta de habitagbes que havia. A
orientacdo das empresas era na sua generalidade, até ha bem pouco tempo, a
“orientacédo para a producgao”. Surge no entanto a necessidade dos empresarios
mudarem essa orientagdo, ja que a procura de habitagbes comecga a diminuir

drasticamente e o cliente esta cada vez mais informado e exigente.

Para um melhor entendimento do que é o Marketing, interessa analisar alguns

conceitos dos mais prestigiados estudiosos desta disciplina:
Marketing é:

“Algo que engloba todas as coisas estimulantes e todas as pequeninas coisas
perturbadoras que tém de ser feitas na organizagao inteira, para que possa levar

a cabo a finalidade empresarial de atrair e manter clientes” (Levitt, 1974).

"A funcao dentro de uma empresa que identifica as necessidades e os desejos do
consumidor, determina quais os mercados-alvo que a organizagao pode servir

melhor e planeia produtos, servigos e programas adequados a esses mercados.
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No entanto, o marketing € muito mais do que uma fungao isolada - € uma filosofia
que orienta toda a organizagcdo. A meta do marketing € satisfazer o cliente de

forma lucrativa, criando relagbes de valor com clientes importantes" (Kotler, 1999).

“‘Um conjunto de métodos e meios que uma organizagao dispde para promover
nos publicos pelos quais se interessa os comportamentos favoraveis a realizagao

dos seus préprios objectivos” (Lendrevie et al,1996).

“E o resultado das actividades empresariais que orientam o fluxo de bens e
servigos desde o produtor até ao consumidor ou utilizador” (American Marketing
Association -AMA).

3.2 O papel do marketing nas empresas promotoras

A aplicagdo do marketing numa empresa promotora segue 0s seus principios de

base, adequados as diversas singularidades do sector.

O verdadeiro determinante das vendas e dos lucros da empresa sao 0s seus
clientes. Torna-se por isso necessario, a sua identificacdo, o conhecimento das
suas necessidades, desejos e expectativas de modo a produzir produtos

habitacionais orientados para eles, satisfazendo-os.

Conhecendo o cliente, satisfazendo-o e, se possivel, excedendo as suas
expectativas, sera facil para a empresa atingir o seu objectivo fundamental, que é
a obtencado de lucro. Este lucro deve ser pensado a longo prazo, permitindo um

crescimento equilibrado da empresa evitando crises futuras.

O marketing existe quando a empresa coloca os seus produtos no mercado e o
cliente os compra reconhecendo a oferta. Existem vantagens para as duas partes,

e 0 marketing sé existe quando isso acontece!

Sao inumeras as questdes nas quais o empresario deve reflectir antes de criar um

determinado produto:

e Qual o mercado alvo?

¢ Quais os suas necessidades e desejos?

e Quais os produtos concorrentes?

e Quem sao as fontes de informagao e as pessoas que mais influenciam a
decisao de compra da habitacéo?
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Se o promotor identificar o seu mercado alvo, as suas necessidades e desejos,
podera criar produtos habitacionais e servigos com valor. Quando isso acontecer

a empresa estara no bom caminho de aplicagao do marketing.

Neste sentido, as actividades do marketing deverdo ter inicio através de
pesquisas de mercado, segmentacdo e posicionamento, abrangendo
posteriormente actividades de planeamento e desenvolvimento de produtos e
servicos, determinacao do preco de venda, canais de distribuicdo e definicdo da
promog¢ao, continuando a sua actuagao apds a venda, tendo como objectivo final
satisfazer as necessidades e realizar os desejos do cliente, estabelecendo com

ele, relacdes de valor.

Pesquisar o Segmentagao Desenvolver Implementacio  Controlo
Mercado Posicionamento ~ Marketing MIX P ¢
—> —> —> —>

Figura 3.2 — As actividades do marketing, adaptado de Kotler (2001)

Para que as estratégias de marketing obtenham o sucesso pretendido, a empresa

devera ter os seus objectivos bem definidos (Figura 3.3).

Missao Obter lucro ’

Objectivos do Negdcio | Venda de habitacdes I

Objectivos do Marketing | Criar habitagcdes adequadas ao mercado I

Estratégias do Marketing | posicionamento;
Segmentacao;
Diferenciacao;
Personalizacgao;
Satisfacao;
Preco;

(...)

Figura 3.3 — Definigdo de objectivos da empresa

3.3 Pesquisas de mercado

Segundo Kotler (2001), o marketing dos nossos dias estd a tornar-se mais
dependente da posse de informagdes do que da propriedade de quaisquer outros
recursos. Os concorrentes podem copiar os equipamentos, os produtos e os
métodos de trabalho uns dos outros, mas ndo podem fazer duplicados do saber,
da informacao e da capacidade intelectual de que a empresa dispde. O conteudo

desta informagao pode constituir a sua maior vantagem face aos concorrentes.
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A pesquisa de mercado sera o ponto de partida para a definicdo de estratégias,
que permitam definir as caracteristicas do produto, de modo a se adequarem as

necessidades do mercado.

O planeamento do marketing, para ser eficaz, necessita de informacao de
mercado actualizada e precisa (Fisher, 1986). Os tipos de informacg&o para se
tomarem as decisbes de marketing mais acertadas estdo sintetizados nos

seguintes grupos (kotler, 2001) :

Ambiente macroeconémico:

» Tendéncias demograficas;

= Tendéncias econdmicas;

= Tendéncias de estilos de vida;

» Tendéncias tecnoldgicas;

» Tendéncias politicas/reguladoras.

Ambiente do negécio:

» |nformacdo sobre consumidores;
» |Informacé&o sobre colaboradores;
» Informagé&o sobre concorrentes.

Ambiente da empresa:

» Vendas da empresa e quota de mercado;

= Custos da empresa.

»= Rentabilidade por cliente, por produto, por segmento, etc.
Fisher (1986) considera que a pesquisa de mercado € a criagdo de informagao. A
mesma ao entrar na empresa deve permitir a administracao:
= Compreender o modo como o mercado funciona e actua;

= |dentificar oportunidades de marketing;
=  Ter a disposi¢cao os dados necessarios para o planeamento de marketing.

Interessa para este estudo a pesquisa de mercado orientada para o conhecimento
dos clientes. Munoz (2005), valoriza a informacg&o qualitativa para fundamentar as
decisdes de marketing nas empresas, entendendo-se como informacao qualitativa

aquela que determina os factores que afectam o comportamento dos clientes.
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A experiéncia dos empresarios para o conhecimento do comportamento do
cliente, ndo chega para a adopgédo das estratégias adequadas. Sempre que

possivel, devem-se conduzir pesquisas formais de mercado.

A pesquisa para identificar o comportamento do cliente, identificando as suas
necessidades, desejos e expectativas, deve ser direccionada tanto a clientes
potenciais (clientes que poderdo vir a comprar na empresa), quer a clientes
actuais (os que utilizam os seus produtos), quer a clientes antigos (os que ja
utilizaram os seus produtos). Cada tipo de cliente tera as suas peculiaridades no
que toca a informacao que fornecem a empresa. Os meios para obter informacéao

destes clientes podem ser entrevistas, questionarios, reunides de grupos, etc.

Neste trabalho efectuaram-se pesquisas de mercado, reunindo informagdes dos
clientes de habitacdo em fase de utilizagdo (clientes actuais), através de

questionarios.

E de todo o interesse para as empresas que batalham para o estreitamento do
relacionamento com os seus clientes terem uma base de dados com informacdes
actualizadas sobre os mesmos. Esta base de dados pode facilitar a pesquisa a

efectuar.

3.4 Segmentacdao, diferenciacdo e posicionamento

Existem grupos de consumidores com caracteristicas comuns. A segmentacao é
o processo de identificagdo e divisdo do mercado em parcelas homogéneas
segundo determinados critérios uteis para a comercializacdo de bens nesse
mercado (Pires, 1994). E necessario que as empresas se voltem para grupos de

clientes “parecidos”.

Interessa esclarecer as diferengas existentes entre os conceitos de segmentagao

e diferenciagao que muitas vezes se confundem:
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Diversidade da Oferta

Y

I

Diferenciacao

Diversidade da Procura

Segmentacao

Figura 3.4 — A diferencga entre a segmentacéao e diferenciagao

Segundo (Nunes, 1991) com o aumento da oferta por um lado, e com o acréscimo
da concorréncia e da exigéncia do consumidor por outro, as oportunidades do
mercado passam pela clara necessidade de diferenciacdo das propostas ao

cliente.

Porter (1993) define a diferenciagcdo como sendo “a capacidade de proporcionar
ao comprador um valor excepcional e superior em termos de qualidade do

produto, caracteristicas especiais ou servico de assisténcia. Ela requer inovacao”.

Para Kotler e Amstrong (1993) posi¢do de um produto € “ a maneira como ele é
definido pelos consumidores no que diz respeito aos atributos importantes - o
lugar que ele ocupa nas mentes dos consumidores em relagdo aos produtos
concorrentes. E o complexo grupo de percepcdes, impressdes e sentimentos que
0 consumidor tem sobre um produto em comparacdo com os produtos

concorrentes”.

O promotor imobiliario deve adoptar estratégias de posicionamento de modo a
criar uma identidade do seu produto habitacional. Deve aspirar a que o seu
produto seja diferente e melhor para aumentar o valor da habitagdo para que o
cliente a possa pagar a um pregco melhor (Monteiro, 2002). Os clientes néao
gostam do que é usual, quando compram uma habitacdo seguem-se por

sentimentos e estilos. Gostam de ter uma habitagao especial.

Segundo Monteiro (2002) os edificios habitacionais sao produtos unicos, que
permitem diversos niveis de liberdade de concepg¢do, podendo por isso

diferenciarem-se uns dos outros atraveés de alguns factores:

= Localizacdo - ambiente e espacgos envolventes, acessibilidades, infra-
estruturas basicas e de lazer;
= Conceito arquitectonico- estilo, formas, funcionalidade, inovacao;
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» Tipo construtivo- tipo de materiais, tipo de acabamentos, inovagéo
tecnoldgica;
* Precgo- nivel, condi¢gdes de pagamento, retornos financeiros;
* Imagem- status social, presenga inovadora;
A empresa pode posicionar-se através de qualquer um dos factores atras

mencionados.

Segundo Kotler (2001), as empresas tém de estar sempre a procurar novas
vantagens. A esperanga de encontrar uma «vantagem sustentavel, de longa
duracdo» € um sonho de realizacdo quase impossivel num mercado com

elevados niveis de concorréncia.

Sao apresentados exemplos de publicidades que se evidenciam pela
segmentacdo do mercado (figura 3.5) e pelo posicionamento do produto (figuras
3.6 e3.7).

Um ambiente facilitador de vida

A minha casa! Aqui passo uma boa parte do meu tempo, o tempo de uma vida facilitada...

Céa dentro, cabe toda a minha vida: os CD’s e DVD’s espalhados, as estantes cheias de livros, o sofa
onde ha sempre lugar para um amigo, as molduras que guardam boas recordacdes, o estirador para
os trabalhos fora de horas, e a cozinha bem recheada para fazer jantares inesqueciveis.

..Tendo como alvo os jovens, estudantes e professores, os licenciados em inicio
de carreira e casais jovens, o empreendimento “Praga de Entrecampos” conjugarda a
habitagdo, os servigos, o comércio e equipamentos...

http://www.epul.pt

Figura 3.5 — Exemplo da segmentacdo de um mercado

A figura 3.5. evidencia claramente qual o segmento do mercado da empresa,
sendo este formado por jovens, estudantes, professores, licenciados em inicio de

carreira e casais jovens.
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Conceito da Domética
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condicionado, de regs automatica e de
cornunicacia de dades, voz & scesso &
internet,

Através da Domdtica, um edifico
adquire novas fundonalidades, come
por exempao, o controlo da temperatura
por diviz30, controla de acessa com
niveis diferenciados, deteccdo de fugas
de dgua e gds, detecgdo de falhas de
energia, simulacdo de presenca,
imtercarnunicacio antre pizos & divizBes
ou contrale da qualidade do ar

EDITFIEN

EvoLuTiioN

Figura 3.6 — Exemplo de uma empresa que se diferencia e posiciona no mercado através da domética

Espaco do Infante

... Aqui a qualidade de vida existe e transmite-se da estrutura arquitecténica para os materiais
utilizados, para tocar a vida de quem habita este espaco.

O projecto arquitectonico do Espaco do Infante caracteriza-se pelo vanguardismo das linhas e pelo
depuramento das formas. Seguindo as formas da arquitectura contemporanea, o empreendimento
obedece a uma estrutura arquitecténica que valoriza o espago, a luz e a funcionalidade, sem
prescindir de critérios estéticos definidos como minimalistas...

Figura 3.7 — Exemplo de uma empresa que se diferencia e posiciona no mercado através do conceito
arquitectonico

As figuras 3.6 e 3.7. mostram como empresas se posicionam no mercado em
relacdo aos seus concorrentes, quer pela domotica, quer pelo conceito

arquitectonico.
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3.5 Composto de marketing (marketing mix)

O composto de marketing (marketing mix ou o marketing dos quatro «Pés») é o
conjunto de variaveis controlaveis, que o empresario dispde para implementar

uma estratégia de marketing (Figura.3.8).

. Produgéo de produtos habitacionais e
ey servigos para satisfagéo dos desejos dos clientes
. Escolha do preco certo para os produtos,
Pl compativel com o poder de compra dos clientes

O local de venda deve ser de acordo com
as conveniéncias dos clientes

Comunicacgéo clara e eficiente com o cliente

Fig. 3.8 - O composto de Marketing orientado para o cliente

Dentro de cada um dos 4 Pés existem sub variaveis, algumas das quais serao

tratadas com mais pormenor ao longo deste trabalho.

PRODUTO

- Caracteristicas
- Qualidade

- Marca

- Opgdes

- Estilo

- Design

- Servigos

- Garantias

- Publicidade

- Promogéo de vendas
- Relagdes publicas

- Forga de vendas

- Marketing directo

- Gama de precos

- Politica de descontos

- Prazos de pagamentos
- Politica de Crédito

- Canais distribuigdo
- Distribuicéo fisica

Figura 3.9 — As variaveis do composto de Marketing
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Fez-se referéncia até agora as variaveis que a empresa pode controlar, no
entanto o empresario depara-se no seu dia com a influéncia de variaveis, sobre
as quais nao exerce qualquer controlo. Algumas dessas variaveis sao bastante
instaveis, tendo de ser cuidadosamente analisadas para colocar em pratica o
composto de marketing:

= Tecnologia (novos materiais e técnicas construtivas);

= Ambiente politico/legal (normas e regulamentos);

=  Concorréncia;

= Economia (clima de confianga);

= Demografia (crescimento da populagao, sua distribui¢cdo, estrutura etaria);

= Taxas de juro (financiamento, competitividade na aquisigao);

» Aspectos Sociais (“modas”, composic¢ao e ciclo de vida das familias, defesa

dos consumidores).

S&o apresentadas a seguir as variaveis que formam o composto de marketing.

3.5.1 Produto- Bens e Servicos

Quase todas as organizagbes, em maior ou menor grau, produzem ou fornecem

um composto de bens e servicos, resultando num “pacote” oferecido ao cliente.

O produto é geralmente acompanhado pela presenga de um servico, que lhe

aumentara valor.

3.5.1.1 O BEM- produto habitacional

A existéncia de necessidades e desejos humanos leva ao conceito de produto
(Kotler, 1996). Segundo este autor “um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer
um desejo”. O desejo coloca o cliente num estado activo, procurando a sua

satisfagdo em produtos que passam a ter valor para ele.

| Procura |

Necessidades ’l
+

Desejos

Produto
_1< Habitacional

Satisfacao

Figura 3.10 — Relag&o entre produto, necessidades, desejos e satisfacéo
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O produto habitacional é o elemento basico sobre o qual se desenvolve e justifica
a aplicacdo do marketing, sendo o resultado de um processo iniciado pelo

promotor imobiliario e tendo como ultimo interveniente o cliente.

Segundo Musolas (1992) estes dois intervenientes tém visdes diferentes quanto
ao produto ideal. O promotor vé como produto ideal aquele que lhe permitira
alcancar a maxima rentabilidade possivel. Para tal, podera aumentar os precos,
diminuir aos custos dos produtos ou aumentar as receitas. A segunda alternativa
é a que se torna mais facil de colocar em ac¢do.”E mais facil poupar dinheiro do

que sair para a rua ganha-lo” (Patten, 1993).

Ao tentar poupar dinheiro, ou seja ao diminuir os custos com o produto, o
empresario podera tendencialmente enveredar por estratégias de reducdo de
qualidade do produto. O produto ideal, segundo este interveniente, sera aquele
que tera menores custos e sera vendido ao pre¢o mais alto, ou seja ao prego

mais elevado que o cliente aceite pagar.

O cliente vé o produto ideal como sendo aquele que tem a mais alta qualidade, a
melhor localizacdo, as areas maiores ... e tudo isso, ao prego mais baixo! O ideal
de superficie e qualidade pesa num lado, enquanto o prego e condigbes de

pagamento pesam no outro (Musolas, 1992).

3.5.1.2 Os servigos

A habitagdo, pode ter a mais alta qualidade, mas ndo chega por si sé,
principalmente nos tempos que correm, com uma concorréncia cada vez mais
afincada para manter e fidelizar os clientes. O servigo prestado pela empresa, é
um factor de elevada importancia, e que tem menor poder de imitacdo por parte
da concorréncia. As organizagdes tém a sua cultura e modo de trabalho muito

pessoais, que ultrapassam a tecnologia de producgao facil de copiar.

Segundo Gronroos (2004), é dificil desenvolver uma vantagem competitiva com
base no produto central de uma empresa a nao ser que ela disponha
continuamente de uma vantagem tecnoldgica sustentavel ou de custos mais
baixos. Muitas firmas “caiem” na armadilha de concorrerem com precos mais

baixos, 0 que as vezes pode ser eficaz, mas, na maioria das vezes, € um modo
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de desperdicar a receita necessaria para criar e manter uma vantagem

sustentavel sobre a concorréncia.

Servigos sao definidos pela Associagdo Americana de Marketing como “aquelas
actividades, vantagens ou mesmo satisfacbes que sao oferecidas a venda ou que

sao proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias”.

Deste modo, uma empresa de construgdo que tem como orientacédo para além da
producdo da habitagdo a sua venda, pode encontrar nesta ultima fungado uma

vantagem competitiva sustentavel.

Neto (2000) observa que é a sinergia do tangivel com o intangivel que forma o
total de beneficios procurados pelos clientes, proporcionando a criagdo de um

produto diferenciado e de valor acrescentado, aos olhos dos clientes.

Na industria da construgcdo civil, subsector de edificios, os servicos estao

presentes em muitas actividades, dentro das quais se destacam:

» Pesquisas e desenvolvimento de ideias de projectos (servigos de
arquitectura e engenharia);

» Fase de construgdo (controlo da qualidade, financiamento, seguranca,
fiscalizagao, seguros);

= Venda (publicidade, informacéo, tratamento de tarefas burocraticas);

» Fase de utilizagdo (manutengdo, gestdo de reclamacgdes, avaliagdo da
satisfacdo, manual de utilizagao).

O empresario recorre a estes servigos que fazem parte de um pacote total que

inclui o produto fisico: a habitacao.

A eficiéncia no atendimento, a confianga, a resposta rapida as reclamacgdes, a
atengao que os empregados demonstram, fazem com que fique mais facil ser um
cliente, e frequentemente, também o ajudam a poupar dinheiro. Quando esses
servigos tém uma orientagao para o cliente, contribuem para fazer com que valha
a pena para ele continuar a comprar ou a referenciar positivamente a empresa
(Gronroos,2004).
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Gronroos (2004), refere as principais diferengas entre servigos e bens fisicos:

Tabela 3.2 - Diferencgas entre bens e servigcos (Gronroos, 2004)

BENS FiSICOS SERVICOS

Tangiveis Intangiveis

Homogéneos Heterogéneos

Producdo e distribuicdo separadas do|Processos simultdneos de producéo,
consumo distribuicdo e consumo

Uma coisa Uma actividade ou processo

Valor central produzido nas interaccdes

Valor central produzido na fabrica
comprador vendedor

Clientes geralmente ndo participam no |Clientes participam no processo de

processo de producéo producéo
Podem ser mantidos em stock Nao podem ser mantidos em stock
Transferéncia de propriedade Nao ha transferéncia de propriedade

Segundo o mesmo autor, qualquer produto fisico pode ser transformado num
servico para um cliente se o vendedor se esforcar para mudar a solugdo de modo
a atender as exigéncias mais especificas daquele cliente. O modo de tratar o

cliente com um produto adequadamente projectado € um servigo.

Las Casas (2002) refere formas ou mecanismos de atingir a "exceléncia" para o

atendimento ao cliente:

e Interactividade, que é facilitar a comunicagdo com o cliente e fazer a
troca constante de informacoes;

e Personalizagao, que € dar um caracter pessoal ao cliente, oferecendo-lhe
um tratamento individualizado;

e Integragdo, que é a empresa tornar-se parte e adaptar-se as
necessidades dos clientes;

e Aproximacgao, que é estar cada vez mais perto dos clientes;

e Convergéncia, que é adoptar a postura de parceiro.

Comprar uma casa envolve um enorme esforgo financeiro, talvez o maior na vida
do comprador. E por isso natural que o servigo tenha que se adequar a este nivel
de esforco. Como € quase uma compra unica € natural que todas as informacgdes

que se possam dar assumam extrema importancia.
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Diferencas da habitacdo (bem imobilidrio) em relacdo a outros produtos que

influenciam o tipo de servico

Geralmente envolve um alto nivel de risco no investimento;

Produto duravel;

Produto quase unico, visto ter uma quantidade enorme de caracteristicas
que lhe estdo associadas (localizagao/tipo de materiais e acabamentos/
exposigao solar, etc.);

Produto com pouca garantia atendendo a sua vida util;

Produto bastante embrulhado, ou seja com caracteristicas que n&o sao
visiveis a olho nu; (a habitacdo n&o pode ser testada e experimentada pelo
cliente antes da compra. O empresario tem aqui um papel fulcral, pois tem
de criar condi¢des que propiciem credibilidade nas suas ofertas).

A publicidade nao deve ser a larga escala, porque € um produto bastante
diferenciado e segmentado;

O relacionamento vendedor/cliente é inevitavel, e geralmente de longa
duracao;

O cliente geralmente s6 compra uma vez (ndo existe retorno do cliente);

O prego é bastante influenciado pela politica econémica (taxas de juro/ leis
laborais/regulamentos técnicos).

Las Casas (2002) sugere um composto de servicos, com base nas informagdes

obtidas do mercado e seu ambiente, incluindo-se nestas decisdes a qualidade dos

servigos, tipos, marcas, embalagens, garantias e actividades pés-venda:

Perfil: o perfil refere-se ao estabelecimento em que acontecera a prestagao
de servigos. Inclui toda a comunicagéo visual de uma loja ou escritério,
limpeza, disposicdo de moéveis, etc. E um componente de comunicacédo de
muita importancia devido a intangibilidade do servico. Um cliente ao entrar
num escritorio procura evidéncias para apoiar a sua decisao;

Processos: os servicos devem ser desempenhados de forma organizada e
com qualidade, favorecendo a satisfagcdo dos clientes;

Procedimentos: os procedimentos referem-se ao atendimento, ao contacto
pessoal. Uma empresa que desenvolve um plano de acg¢ao para o marketing
de servicos devera ter em consideragdao os procedimentos que 0s seus
funcionarios deverdo adoptar, para que vdo de encontro a imagem que
desejam projectar.

Pessoas: a maior parte dos investimentos na area de servigos € na mao-de-
obra. O pessoal de uma organizagao € muito importante para a qualidade da
prestacado de servigos, devendo reunir boa formagao e boa aparéncia.
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Para satisfazer cada vez mais os desejos dos seus clientes, facilitando a venda
dos seus produtos habitacionais, as empresas promotoras tém vindo
progressivamente a acrescentar-lhe “algo mais”, como por exemplo tratamento do
processo legal e burocratico para a realizacdo da escritura, garantias de
qualidade do produto, melhor servigo pds-venda, telefone para reclamacgodes e

conselhos, brindes, presentes, etc. Trata-se portanto de um "Produto Ampliado".

3.5.1.3 Caracteristicas do produto

Juran (1991) define caracteristica de um produto como sendo uma propriedade

que este tem, para satisfazer determinadas necessidades do cliente.

E essencialmente sobre as caracteristicas da habitacdo que assentam as
decisbdes do cliente, permitindo-lhe a sua diferencicdo e os seu posicionamento
perante outros produtos. Sendo assim, torna-se essencial conhecer as
caracteristicas que assumem mais importancia para os clientes, evidenciando-as,
tentando ser melhor em todas elas, procurando deste modo vantagens face a

concorréncia.
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_Immcn;ﬁa Localizagdo Tipologias Acabamentos Lazer Oé?gg:tc Contactos

habitacional de Lisboa, emoldurada por uma paisagem de rio a

Quem pensa em Lisboa, pensa no Tejo. Porque a cidade e o seu —_

rio sdo imagens que ndc se podem separar, E 0 que o |

empreendimento imebiliario Gavea propde & o privilégio de poder \ '

disfrutar de ambos no ambiente requintado da mais modema zona \}V Ve
i Gavea

O EMPREENDIMENTO IMOBILIARIO GAVEA DESTACA-SE NAO APENAS PELOS ACABAMENTOS DE ALTA
QUALIDADE, MAS TAMBEM PELO CUIDADO POSTO NA CONCEPGAO DOS ESPAGCOS EXTERIORES. SE NAO,

VEJA:

e  Super-estrutura anti-sismica

e Fachada em parede dupla com isolamento térmico
e Fachada exterior forrada a pedra

e Paredes interiores duplas com isolamento acustico
e  Caixilharia Technal com vidro duplo

e Pré-instalacado de Ar Condicionado

e Aguecimento central

e Instalagdo TV/Cabo

e Portas de seguranca

e Sistema de Video-porteiro

e Cofre de seguranga

e Conduta de lixo por sucgao

e Estacionamento com sistema de seguranca

Figura 3.11 — Exemplo das caracteristicas evidenciadas por uma empresa para divulgacdo do produto
http://www.gavea.pt/

“Nao me venda uma casa. Venda-me conforto, contentamento, um bom

investimento e orgulho da propriedade” (Clientes, conquistar e fidelizar, 2000).

O produto tem que proporcionar vantagens ao cliente. Sendo assim o promotor
tera que mostrar ao cliente quais as vantagens das diferentes caracteristicas da

habitacéo e servico que Ilhe sdo oferecidas.

3.5.2 Preco

O preco difere das outras trés categorias da comercializagéo (produto, ponto de

venda e promogao) por produzir proventos; os outros trés elementos criam custos
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(Kotler, 2001). Por isso, tal como foi ja mencionado atras, as empresas tentam

tudo para conseguir obter o pregco mais alto.

O prego é um factor determinante na decisdo de compra do cliente, por isso
exige-se que seja bem fundamentado. As condigdes de pagamento, os descontos

efectuados, fazem parte da decisao do cliente.

Para a determinagcdo do prego do produto habitacional tem que se conjugar
algumas variaveis, tais como o custo do produto, o mercado e a concorréncia
(Figura 3.12).

custos fixos e variaveis
custos de construcao
custos operacionais do marketing

Factores Custos
Internos Obtidos

sensibilidade dos compradores ao preco
poder de compra do mercado alvo
intensidade da procura

Mercado ciclo de mercado
Factores Alvo valor percebido pelo comprador
Externos aspectos psicologicos do comprador
desempenho e competéncia da empresa
localizagcéao

0 preco de referencia

Concorréncia - . .
a posicao e politica concorrencial

Figura 3.12 — Variaveis determinantes do preco do produto habitacional

3.5.3 Ponto de venda/Distribuicéo

“Place” (ponto de venda, lugar, ou também denominado distribuicdo), é o terceiro
elemento do composto de Marketing, e tem a ver com a forma como o produto é
posto a disposicédo do cliente. Basicamente tem a ver com o canal de distribuicdo

e com a distribuic¢ao fisica do produto.

Kotler (2000) aponta duas hipoteses de colocar os produtos a disposi¢ao do

mercado: a venda directa ou a venda através de intermediarios.
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Particularizando para o mercado imobiliario da habitagdo, a venda directa é
efectuada através das empresas promotoras, que poderdo recorrer a

intermediarios, que sao as empresas de mediagao imobiliaria.

A venda geralmente é efectuada nos escritérios das empresas, ou no local da
implantacdo do edificio. Contrariamente a outro tipo de produtos, n&o existe
distribuicdo fisica do produto. Quando o cliente pretender usufruir da habitagéo

que comprou, tera que ser ele a deslocar-se até ela.

Segundo Cordeiro (1992), Dantas (2001), a distribuicdo ocorre simbolicamente,
através do que pode ser chamado de “embalagem do produto”, que se concretiza
como propostas, projectos, relatérios, sites, fotografias e filmagens, que devem

ser feitas de forma que o cliente possa compreender e materializar o produto.

3.5.4 Promocéo

A promogao engloba todas as ferramentas capazes de levar uma mensagem

pretendida ao cliente, que se enquadram em cinco grandes classes:

= Publicidade;

= Promocéao de vendas;

= Relagdes publicas;

» Forga de vendas;

= Marketing directo.
Segundo Coelho e Correia (1998), o primeiro passo na definicdo de uma politica
de comunicagao € decidir a quem é que a empresa pretende comunicar (alvos de
comunicacao), o que pretende dizer (eixo de comunicacdo) e como pretende

atingir o seu alvo (canais de comunicagao).

A mensagem deve ser clara simples, repetitiva, coerente e verdadeira. Deve ser
dirigida ao segmento escolhido, sem esquecer os influenciadores da compra.
Deve mostrar o posicionamento assumido pela empresa/produto, ser forte e

criativa.
Publicidade:

“A publicidade € o meio mais poderoso de fazer com que os consumidores

tenham consciéncia de que existe uma empresa, um servigo ou uma ideia... se 0s
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anuncios forem criativos a campanha de publicidade pode construir uma imagem
e até um certo grau de preferéncia, ou pelo menos de aceitagdo da marca”
(Kotler, 2001).

A publicidade dos produtos habitacionais € mais eficaz quando dirigida a um alvo
mais pequeno. E feita geralmente em jornais locais, Internet, radios locais,

outdoors, folhetos, etc.

Promocédo de vendas:

Compreende o conjunto de incentivos para encorajar o cliente a comprar. No
mercado habitacional, a empresa pode fazer promog¢des através da oferta de
despesas de documentacdo, da escritura, de descontos, da inclusdo de
equipamento adicional na habitagdo (electrodomésticos, etc.). Os sorteios séo
uma forma de promocado de vendas e que no mercado imobiliario comegam a
estar em voga. Sortear viagens, televisdes, etc., constituem formas de aliciar o

cliente.

Para além de potenciais clientes a promocdo de vendas tem também como
objectivo a recompensa de clientes actuais. Para tal é de salientar a oferta de

brindes e de recompensas pela escolha da empresa.

Relacdes publicas:

O objectivo com as relagdes publicas € melhorar a imagem da empresa no
mercado, aumentando a credibilidade dos produtos da empresa. Pode ser feita
através de contactos pessoais (encontros, clubes), eventos (realizagdo de
coléquios, seminarios) ou publicagdes (quadros informativos, newsletters, relatério

anual da empresa, filmes de apresentagao da empresa e produtos, etc.).

3.6 A personalizacdo do produto habitacional

O mercado de clientes de habitagcao é cada vez mais segmentado e diversificado.
O mercado habitacional estd cada vez mais individualizado. Cada individuo é
unico, tem os seus gostos e segue as suas modas, por isso torna-se necessario

permitir-lhe uma certa personalizacdo da sua habitacao.
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Actualmente o cliente depara-se com uma oferta diversificada de produtos
habitacionais, tendo uma tendéncia, cada vez maior, de comprar em fase de
acabamentos. A personalizagdo dos produtos habitacionais podera ser uma
estratégia de marketing no sentido de incentivar o cliente a comprar em fase de
projecto, passando a ter a oportunidade de o modificar, efectuar alteragbes de
materiais e tipos de acabamentos, colocando-o ao seu gosto, tornando-o

diferenciado.

O modo como o cliente podera proceder a personalizagao da habitagao deve ser
devidamente planeado e bem definido, devendo ser um processo permitido ao

cliente no inicio do projecto.

A flexibilidade arquitectdonica permite satisfazer mais o cliente, o que levara ao
aumento de receitas para a empresa promotora. Além do mais, o facto de se
pensar em colocar a disposicdo mais do que uma ideia diminui o risco de venda,
pois esta a aumentar a possibilidade de agradar a um numero mais alargado de

clientes.

Satisfagao Aumento
dos clientes de vendas

Projectos

e Personalizagao Diferenciagao
flexiveis

Figura 3.13 — Consequéncias da flexibilidade do projecto

O arquitecto e todos os técnicos responsaveis pelos projectos podem conceber
em conjunto plantas distintas para um determinado produto, que permitam ao

cliente poder escolher em fungéo dos seus gostos.

O mercado de materiais de construgao tem oferecido uma diversificada gama de
produtos para a mesma funcado construtiva. De salientar que solu¢gdes como a
adopgao de técnicas de construcdo de vigas embebidas, paredes em gesso
cartonado, tubagens em pex, proporcionam mais liberdade de criar opgdes

distintas.

Apesar da flexibilidade do projecto se apresentar como uma vantagem
competitiva, é preciso ter um “especial tratamento” com o cliente, pois este pode
tornar-se macador e indeciso, levando por vezes a que os processos fiquem mais

morosos. Para além disso torna-se claro que a flexibilidade podera aumentar os

59



custos e a reducdo da produtividade. Para ultrapassar esta dificuldade devera

existir:

»  Uma boa definicdo do programa preliminar;

» Boa e clara exposi¢cao das diferentes opgdes (elaborar informagdo com as
diferentes alternativas, e se possivel ter amostras no escritério ou panfletos
com os materiais, suas especificagdes e respectivos pregos);

w  Aprovagéao e alteragao dos projectos, por parte dos técnicos responsaveis de
acordo com os pedidos efectuados pelos clientes; uma exposi¢ao “3D” do
produto € uma mais valia para a visualizagao e encantamento do cliente.

= Efectuar aditamentos aos contractos, especificando todas as alteracbes e
custos envolvidos;

= Efectuar registos de alteragcdes para execugao na obra;

= Director técnico e encarregado devem controlar as alteragdes em obra. E
conveniente existir uma pessoa responsavel pela comunicagado com o cliente.

Ha que ter em conta que as modificagdes realizadas por clientes podem ser

aproveitadas para futuros projectos.

Na industria automoével, apresentam o carro de série, e depois existe uma
panoplia de variaveis que podem ser modificadas indo de encontro aos mais
variados gostos dos clientes. Sendo a habitagdo um produto mais caro e mais
duravel, entende-se que o cliente merega uma participacdo maior na modelacéo

da sua habitacao.

3.7 Etapas do processo de decisédo do cliente

O que leva um cliente a optar por uma solucdo em detrimento de outras? Quais
as caracteristicas e beneficios mais procurados? Quais os meios de informacéao
que escolhe para ter acesso as informagdes do produto que pretende adquirir? A
quem é que recorre como conselheiros? Que tipo de servigco prefere? Prefere ser
atendido no local da obra ou nos escritérios da empresa? Quem inicia o pedido de
informacdes? Quem decide a compra? E preciso analisar a decisdo de compra de
uma habitagdo, como um processo complexo que envolve factores psicoldgicos,

sociais, econdmicos e culturais.

O empresario devera conhecer o que move 0s seus clientes nas decisdes que
tomam (Las Casas, 2002). O processo de compra devera ser estudado em

pormenor para a tomada de estratégias. As atitudes e comportamentos dos

60



clientes quando conhecidos dao vantagem a empresa, principalmente em

mercados onde a competitividade é acentuada.

Tratando-se de uma compra planeada, envolve da parte do empresario esforgos
adicionais para melhor desempenhar a comunicagéo com o cliente.”A informacéo,
o0 acompanhamento dos intervenientes no processo de decisdo de compra, a
diminui¢ao do risco associado a decisdao de compra, sao importantes no caso de

compra planeada” (Pires, 1994).

Engel, Blackwel e Miniard (1995) propdéem cinco papéis assumidos pelos

individuos num processo de decisdo de compra:

= Iniciador: pessoa que sugere comprar o produto ou servico.
» Influenciador: pessoa que influencia na decisdo, através das suas opinides.
» Decisor: aquele que decide a compra (quando, onde e como).
= Comprador: pessoa que compra.
» Usuéario: pessoa que usa ou consome o produto ou servigo.
Conhecer os papéis dos diferentes intervenientes afecta a mensagem de
comunicacao, e orienta os esforgcos de comunicacéo para as pessoas certas, para

além de afectar o desenho do produto.

Além do conhecimento dos intervenientes na compra da habitacdo, a empresa
deve desenvolver esforgcos diferentes para varias etapas do processo de compra,
podendo interferir no processo, facilitando a decisdo do cliente. O comprador da

habitagdo geralmente passa pelas seguintes etapas:

1- Reconhecimento da necessidade

A necessidade de um produto € o primeiro factor que desencadeia um processo
de compra, e ocorre quando o consumidor se apercebe da diferenca existente
entre 0 seu estado actual e um estado desejado (Kotler, 1996). A identificacado
das necessidades dos clientes é a base para conhecer e compreender os seus

comportamentos (Pires, 1994).
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Segundo Musolas (1992), o produto imobiliario é o unico produto que cobre trés

tipos de necessidades:

» Necessidades primarias - necessidade de ter um abrigo;

= Necessidades secundarias - necessidades sociais, tais como prestigio,
comodidade, prazer;

» Necessidades terciarias - necessidades puramente financeiras
(investimento, segurancga, etc.).

Munoz (2005) faz referéncia aos varios factores que influenciam os motivos de

compra do cliente:

=  Culturais;
» Sociais (familia, grupos de influéncia);
» Pessoais (idade, profisséo, fase do ciclo familiar, rendimento, estilos de vida,
personalidade);
» Psicoldgicos (estima, seguranca).
A empresa nesta fase deve saber quais as necessidades e desejos mais
especificos dos seus clientes-alvo para concentrar os seus esforgos estimulando-

0, através de estratégias de marketing (promogao, preco, etc.).

2- Procura de informacdes

Sentindo a necessidade de comprar casa, o cliente procura informacdes a
respeito das varias ofertas disponiveis no mercado (caracteristicas, precos,

condigbes de pagamento, etc.).

Mowen (1995) destaca dois tipos de procura de informagdo: interna e externa. Na
procura interna, o consumidor tenta recuperar da sua propria memoria
informacdes sobre diferentes alternativas de um produto ou servigo. A procura
externa refere-se a procura de informagdes no ambiente através, por exemplo, da

publicidade, da observacéo, de amigos ou de vendedores.

A confianga e a credibilidade dada pela empresa, a simpatia e cortesia no
atendimento, uma clara informagao do produto, devem estar presentes nesta

etapa em que o cliente esta sensivel e aberto a todas as informacdes.

Nesta fase a empresa tera que se valer de publicidade que consiga cativar e

encantar o cliente, evidenciando-lhe os beneficios do produto, de modo a ele Ihe
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reconhecga valor. A imagem e a marca do produto atingem nesta fase uma
importancia maior. Uma boa exposicdo “3D” do produto, um apartamento modelo
mobilado € uma mais valia na oferta dos produtos. O material que ele recolhe e
leva para casa, e que |he serve para proceder ao processo de comparagao deve
ser de elevada qualidade. O processo de memorizagcdo do cliente € importante,
mas por vezes falha. Ter documentos escritos ajuda a que o produto esteja mais

presente.

E também importante, que nesta fase o contacto do cliente seja pedido. Caso ele

nNao procure mais a empresa, esta sempre podera saber quais os motivos.

3- Avaliacdo das alternativas

O consumidor avalia as varias alternativas de que dispbée no mercado. Ele
pondera os beneficios dados pelos diferentes atributos e tenta obter a solugao
que lhe € mais adequada. Dentro dos atributos prioritarios podem-se destacar
alguns dos mais importantes:

» |ocalizagao;

* Preco;

» Qualidade dos materiais e acabamentos;

» As dimensdes dos compartimentos;

= A confianga na empresa de construcido e promocgao, etc.
De salientar que os atributos prioritarios para certos clientes ndo o serao

certamente para outros.

4- Decisdo de compra

Vao longe os tempos em que o vendedor do produto impunha de forma
incansavel os produtos aos seus clientes. Apds o aconselhamento com a familia e
depois da avaliacdo ponderada do risco associado a compra, € o cliente, e so ele,

que decide sobre a mesma.

O contexto da deciséo € influenciado pela ordem de prioridade do cliente dada a

certas caracteristicas do produto.
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Apos o cliente decidir a compra, a empresa envolvida na decisdo deve
surpreendé-lo com algum beneficio/oferta que ele ndo esperava. O cliente vai

sentir-se especial e satisfeito com a sua deciséo.

5- Comportamento pés-compra

Nesta fase o cliente desfruta a habitagdo e comprova a sua funcionalidade e
qualidade. Se as expectativas em relacdo ao produto sio verificadas e o seu
desempenho é favoravel, o cliente ficara satisfeito, tornando-se um vendedor
desejavel para a empresa. Quando insatisfeito, para além de nao voltar a comprar
na mesma empresa, vinga-se usando a comunicagao “boca-a-boca” negativa, que
levara a uma perda de potenciais clientes, e a uma imagem negativa da empresa
no mercado O processo da formacdo da satisfacdo e sua avaliacdo serao

abordados no capitulo V.

A empresa podera tirar partido desta fase através das suas relagdes pds-venda.
Falar com o cliente sobre a funcionalidade e desempenho do produto, mostrando
interesse em lhe resolver os problemas, apresentando-lhe garantias, e
compreendé-lo nas suas reclamagdes, sdao comportamentos que acalmam os

clientes quando insatisfeitos por algum motivo.

Para além destas accdes, a empresa devera questionar os seus clientes para
medir 0o seu grau de satisfagcdo, e obter outras informagdes que |he sejam

convenientes para novas tomadas de decisao.

As relagbes a longo prazo com os clientes utilizadores dos seus produtos sao de
prezar. Postais de aniversario, de boas festas, mostram aos clientes o quanto eles
sao importantes para a empresa. Devem também ser colocados a par dos novos
produtos desenvolvidos pela empresa, para informarem os seus amigos, colegas

e conhecidos.
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Reconhecimento

da Necessidade

O cliente casa e sente a necessidade de
uma habitagdo maior para a sua familia

\ 4
Busca da Informagéo

O cliente procura informacdes sobre habitagdes

Avaliagdo das Alternativas

A4

A

Comportamento P6s Compra

Escolha das Alternativas / Decisdo de Compra

O cliente compara as caracteristicas das habitagdes
com que tomou contacto

O cliente escolhe a habitagdo que
mais se adequa as suas necessidades

y

O cliente usa a habitagao e desenvolve
processos de satisfagao/insatisfagéo

Figura 3.14 — Exemplo do processo de decis@o de um cliente de habitagdo

3.8 Marketing de relacionamento: relagcdo empresalcliente

A empresa desenvolve produtos para atender as necessidades e desejos dos

clientes. Para isso precisa de manter com eles uma comunicagado permanente.

O marketing de relacionamento tem como finalidade diminuir o diferencial que

existe entre as opinides da empresa e do cliente, quanto aos produtos.
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Como ja foi salientado atras, o produto imobiliario € uma compra singular, de
grande responsabilidade, e que devido ao tempo necessario para a construgao do
produto e para a venda da mesma, geralmente envolve um longo periodo de
contacto entre a empresa e o cliente, proporcionando-lhes a criagao de relagdes

duradouras.

Os momentos de contacto entre o cliente e a empresa, ao longo do processo de
producdo do servico sdao chamados de momentos da verdade. Segundo
Gronroos (2004), os momentos da verdade podem ser considerados verdadeiros
‘momentos de oportunidade”, de tal modo que a empresa pode criar verdadeiros

relacionamentos com o cliente, fidelizando-o.

JOBIM (1997) propde o esquema de representacao simplificado, apresentado na
figura seguinte para as fungdes relacionadas com o atendimento de clientes nas

empresas de construgao civil.

. ~ Na fase de planeamento do Empreendimento!
gyl (i Apos Venda da Unidade

Identificacdo
das
Necessidades
do
Cliente

!

——Exposi¢ao do Produto

Definigéio do Cliente No planeamento estratégico da Empresa

Negociagdes das
condigdes de
Pagamento e Prazos

Adaptagdo do
Imével

!

Entrega Fisica do
Imével

!

Entrega Legal do
Imovel

!

Manutengdo
Assisténcia Técnica

!

Avaliagdo P6s
" Ocupagao

J1N3IT0 04 OYHVHSILYS

Para o Cliente Intemo
Para o Cliente Final
Para o Condominio

Figura 3.15 — Fungdes relacionadas com o atendimento de clientes nas empresas de construgao civil
(Jobim, 1997)
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Ao longo deste capitulo e dos proximos sao abordados temas onde se referencia
o relacionamento entre empresa/cliente, e as estratégias a seguir pela empresa
para o maximizar. Contudo existe a etapa da entrega da habitagcdo, que nao foi
abordada, e tem todo o interesse que seja, pois apresenta-se como um

“verdadeiro momento de verdade”.

A entrega legal da habitacdo ¢ feita através da realizagdo de escritura publica. A
maioria dos clientes para pagar a sua casa endivida-se perante o banco, pedindo-
lhe financiamento. Esse endividamento, na generalidade dos casos constitui o

maior das suas vidas, logo é légico que esta fase seja de grande nervosismo.

O empresario devera actuar, apoiando o cliente, oferecer-lhe disponibilidade para
analisar e tratar as eventuais reclamagdes, convidando-o a passar pelos

escritorios, e se possivel comemorarem a data.

A empresa deve aproveitar os contactos que tem com o cliente para aperfeicoar o
relacionamento com ele. O cliente deve ser “interrogado” e avaliado. As suas
opinides, os seus conselhos, ajudam a empresa a perceber melhor as suas
necessidades, as suas motivagdes, as suas expectativas, bem como a qualidade
do produto do seu ponto de vista (a qualidade percebida), o que facilita todo um
conjunto de decisdes estratégicas de comunicagdo e de melhoria continua dos

seus produtos.

Torna-se légico, que o relacionamento com os clientes é dos factores mais
decisivos para garantir a fidelizagdo e para conquistar novos clientes. E este
relacionamento empresa/cliente ndo é feito s6 através dos vendedores da
empresa. O pintor, o electricista, o picheleiro, que por qualquer motivo venham a
contactar com o cliente devem nesse momento ser a imagem da empresa, ou
seja todos os colaboradores devem contribuir para o fortalecimento das relagdes

com o cliente.

Ao longo deste capitulo foi abordado por varias vezes o conceito de qualidade. A
qualidade do produto e servigo influi significativamente na formacao da satisfagcéao
dos clientes. No capitulo seguinte define-se qualidade, e realga-se a sua
importancia na habitagdo. Sado também referidos alguns instrumentos que o

promotor pode utilizar para a sua melhoria continua.
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CAPITULO IV

4

A QUALIDADE DA HABITACAO

4.

1 A né&o qualidade

DECO DENUNCIA DEFEITOS GRAVES NAS CASAS NOVAS: Estudo revela ma
qualidade em novas construcfes! 19 de Outubro de 2004

A DECO/PRO TESTE realizou um estudo sobre a qualidade das novas
habitacdes da grande Lisboa e grande Porto que apontou para a existéncia de
defeitos graves em 96% das casas visitadas...os principais prendem-se com a
ma instalacdo dos materiais e manchas de humidade nas paredes interiores
dos apartamentos, para além dos problemas nas instalacbes de aquecimento,
gas e ventilacdo... foram detectados problemas de seguranca, nomeadamente
falta de sistemas de deteccdo e combate a incéndios, falta de condicdes de
acesso para deficientes e salas de condominio... falta de rede de transportes
publicos, de espacgos verdes e de lazer... . A associagcdo considera que com a
introducédo da Ficha Técnica da Habitacdo foi dado um passo para acabar com
a falta de qualidade de construcdo, mas alerta para a necessidade de a
fiscalizacdo ser reforcada. A DECO prop6e também o aumento do periodo de
garantia das casas novas, de 5 para 10 anos, certificacdo de construcdo
obrigatéria e seguro contra defeitos...

Figura 4.1 — Estudo efectuado pela DECO, 2004

S6 em 2003, a DECO recebeu 2.500 queixas de consumidores relativas a

problemas com casas novas (www.deco.pt).

Cada vez mais nos deparamos com edificios, ainda recentes, com profundas

anomalias (fissuragdo, mau comportamento de revestimentos, humidade, etc.).

Estudos realizados pelo Centre Scientifique et Technique de la construction

(Costa, 1995), mostram que as patologias tém a seguinte origem:

Execucdo Materias
0 15%
2% Utilizagao
8%
Outros
9%
Projecto

46%

Figura 4.2 — Causas de patologias segundo o CSTC
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Ainda segundo outro estudo realizado na Suécia (Costa, 1995), os Custos da néo

Qualidade, chegam a atingir 10% do custo total de produgéo.

4.2 Definicdo da qualidade

Existem varias definicbes de qualidade, com diferentes abordagens, dentro das

quais se destacam:

e A qualidade é adequagao ao uso (Juran, 1991);
e A qualidade significa conformidade com as especificagbes (Crosby,
1979);
¢ (Qualidade é o grau de satisfagao de requisitos dado por um conjunto de
caracteristicas intrinsecas (EN 1SO 9000:2005);
e Segundo (Gerson, 2001) qualidade é baseada na percepg¢ao do cliente,
definindo-a simplesmente como: “tudo aquilo que o cliente diz que é”.
Torna-se importante referir que existem duas dimensdes associadas a qualidade:
a dimensao objectiva, relativa as propriedades fisicas proprias do objecto em
questado, e a dimenséao subjectiva, referente a capacidade que as pessoas tem de
perceber e medir as caracteristicas objectivas ou subjectivas agregadas ao

objecto.

Segundo Deming (1993) a qualidade s6 faz sentido se ancorada as necessidades,
motivacdes e percepcdes dos clientes, e ndo apenas em meras especificacdes

técnicas ou objectivos internos da organizagéo.

A qualidade intrinseca de um produto é sem duvida importante, mas de que vale
se o cliente ndo a reconhecer? O empresario precisa de produzir habitagcdes com
qualidade, aos seus olhos, mas precisa essencialmente de saber o que é

qualidade para o cliente, ou seja a qualidade percebida.

E I6gico que as duas tém uma relacio estreita. E dificil para o cliente, na fase de
compra da habitagcdo reconhecer-lhe qualidades intrinsecas. Existem varios
factores que o influenciam na sua decisdo, que estdo para além das qualidades
intrinsecas, como por exemplo, o “status”, a imagem, etc. Nesta fase, o
empresario tera que mostrar ao cliente que o produto tem qualidade, através por
exemplo de certificados. Na fase de utilizacdo, se a habitagdo tiver um bom

desempenho, ele acabara por se aperceber disso, e ficara satisfeito.
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A qualidade total do produto, sera o resultado da soma de todas as qualidades
das dimensoes e parametros envolvidos no produto, em que o produto &, além de
sua componente fisica, também a embalagem, orientagdo para o uso, imagem,

servigos pos-vendas, e outras caracteristicas (Toledo, 1993).

Ainda segundo Pires e Santos (1999), pode definir-se qualidade de um produto ou
servigo como o conjunto dos atributos tangiveis e intangiveis associados a esse
produto ou servico que permitem satisfazer as necessidades e expectativas dos

clientes a que se destinam.

Os mesmos autores salientam que a qualidade é definida pelos clientes através
de critérios que eles proprios estabelecem e de processos, objectivos ou ndo, que
adoptam. Um grupo de clientes pode defini-la de modo diferente de outro grupo
de clientes. A qualidade € algo que n&o so € inerente ao produto ou servigo mas

também aos clientes alvo que se pretende atingir.

Um produto pode ter boa ou ma qualidade consoante os clientes que o avaliam.
Um cliente satisfeito com um produto implica que ele lhe reconhegca uma boa
qualidade. A satisfagdo do cliente resulta da sua avaliagao positiva dos atributos
que considera importantes, objectiva ou subjectivamente, na qualidade do
produto. Inversamente, um produto ou servico considerado de boa qualidade pelo

fornecedor pode nao satisfazer determinados grupos de clientes.

Aguns autores sao unanimes em considerar que a qualidade percebida pelo

cliente é a que mais agrega valor ao produto.

O conceito de qualidade ndo é estatico. Ele tem que se adaptar a realidade
circundante. E importante ter presente que as necessidades dos clientes se vao
alterando ao longo da sua vida. As fungbes de uma habitagdo podem mudar com
o tempo e podem incluir aspectos como funcionalidade, uso, segurancga,
disponibilidade de utilizacdo, reabilitacdo, manutengdo bem como aspectos

econdmicos e ambientais (Observatorio da construgdo, UTAD, 2000).

4.3 A importancia da qualidade da habitagcédo

O forte dinamismo do mercado imobiliario e os precos elevados da construgao

associados a nao utilizagdo sistematica de um método operacional e
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tecnicamente fundamentado de avaliacdo e certificacdo da qualidade, ndo tem
permitido melhorar, tanto quanto seria desejavel, a qualidade média dos edificios
de habitagéo (Observatério da construgao, UTAD, 2000).

As primeiras metodologias para melhorar a qualidade de produtos, tiveram origem
em ambientes industriais classicos, em que os produtos em causa, além de serem
produzidos em condi¢gdes caracterizaveis com alguma facilidade e com mutagao
facilmente controlavel, tinham de cumprir um leque de exigéncias relativamente
reduzido (Costa, 1995).

No caso da industria de construgcdo, a situacao € particular. As condigdes de
producdo dos edificios sdo constantemente alteradas (equipas de projecto com
diferentes membros, locais de obra e construtores diversos, condi¢des
atmosféricas variaveis) e, cada elemento fisico da construgdo tem,
frequentemente, de possuir um conjunto de propriedades que garantam o
cumprimento das exigéncias mais variaveis, muitas vezes antagdnicas. Estas
condigdes especificas da industria da construgdo levam a que os conceitos gerais
da qualidade tenham alguma dificuldade a serem implementados sem o apoio de
uma metodologia sistematica que acompanhe todo o processo, adaptada as suas
diferentes fases (Costa, 1995).

Com a crise do sector da construcdo, sentindo-se como demonstrado atras
também no subsector residencial, os investidores e promotores podem fazer uso
de estratégias de intervenc¢do apostando na qualidade da habitagéo e servigo que
podem proporcionar aos clientes. E importante que a qualidade seja um factor
que consiga marcar a diferenga, constituindo uma vantagem competitiva face a

concorréncia.

Harris e McCaffer (Harris 1995) referem que “A gestdo da qualidade é
actualmente uma das fungdes de gestdo que se reveste da maior importancia nas
empresas de construcdo”. Para que uma empresa de construgdo possa
efectivamente competir no novo mercado da construgao, € imperativo que consiga

garantir aos seus clientes um produto de qualidade.
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4.4 Instrumentos para a qualidade na construgao

Pretende-se com este capitulo resumir um conjunto de instrumentos ao dispor das
empresas construtoras / promotoras que tém o objectivo primordial de aumentar a
satisfagcdo dos clientes através da melhoria da qualidade dos seus produtos e

servigos.

Um desses instrumentos € a Ficha Técnica da Habitacdo (FTH), a qual tem
como principal objectivo estabelecer um conjunto de mecanismos que visam
reforcar os direitos dos consumidores a informacdo e a proteccdao dos seus

interesses econdmicos no ambito da aquisigao de prédio urbano para a habitagao.

Algumas decisbes estratégicas, para a melhoria da qualidade no sector passam
pela seleccdo e implementacdo de Sistemas de Gestdo, fundamentados em
normas, sem caracter obrigatorio, mas que permitem a melhoria continua das
empresas, e apds implementadas constituem “Modelos certificaveis por uma

entidade externa acreditada”:

= Sistemas de Gestdo da Qualidade - NP EN I1SO 9001: 2000 — Certificacéo da
Qualidade;

= Sistemas de Gestdo e Seguranga e Saude no Trabalho - NP 4397: 2001 /
Occupational Health and Safety Management Systems - OHSAS 18001:1999
— Certificagdo de Seguranga;

= Sistemas de Gestdo Ambiental — NP EN ISO 14001: 2004 — Certificacéo
Ambiental;

Existem também as marcas de conformidade, que tém o propdsito de

certificarem a conformidade do produto (através de regulamentos, normas,

documentos de apreciagao técnica e documentos contratuais):
» Marca de conformidade dos produtos de construgao (obrigatéria no mercado

europeu);
» Marca de qualidade LNEC, em empreendimentos de construgao (facultativa).

Existem também, outras iniciativas a nivel nacional, que contribuem para o
progresso da qualidade no sector da construgdo, como € o caso de estudos de

meétodos de avaliacdo da qualidade de projectos.

Para além destes instrumentos, existe no pais, todo um conjunto de

regulamentos, documentos de homologacao, especificagdes técnicas, que se
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apresentam como instrumentos que enquadram os aspectos de qualidade na

actividade da construcao

Sao apresentados a seguir mais detalhadamente alguns dos instrumentos
apresentados atras, analisando a importancia que tém para a melhoria da
qualidade dos projectos, produtos e servigos, no sector da construgéo, subsector
dos edificios, no sentido, de se caminhar para a satisfacdo do cliente da

habitacao.

4.4.1 A fichatécnicada habitacéo

A compra de habitacdo envolve um processo complexo, com consequéncias a
médio e longo prazo. Estdo, pois, em causa decisdes relacionadas com o preco
de venda, com o enquadramento urbanistico e, fundamentalmente, com as
caracteristicas da habitagcdo, incluindo opgdes relacionadas com eficiéncia

energética e gestdo ambiental (Decreto-Lei n.° 68/2004, de 25 de Margo).

A ficha técnica da habitagdo (FTH), entrou em vigor dia 16 de Agosto de 2004, e
traduz-se num documento de cariz informativo, sendo a sua entrega obrigatéria,
ao comprador, no acto da celebracdo da escritura publica de aquisicdo da

habitacao.

Sendo assim para facilitar aos clientes de habitacido, a comparagdo entre as
varias alternativas disponiveis no mercado, disponibiliza-se um conjunto de

informacdes que lhes permitem maior facilidade de decisao.

Pretende-se com a ficha técnica da habitacdo maior transparéncia e informacao
proporcionada aos clientes de habitagdo de modo a que conhegcam as principais
caracteristicas técnicas e funcionais da habitacdo. Nela constam alguns dos

seguintes elementos:

» A identificagdo do vendedor, do técnico autor do projecto de arquitectura e
do construtor;

= A descri¢ao e constituicao do prédio urbano;

= Dimensao total da habitacdo e de cada uma das divisdes;

» Tipo e qualidade dos materiais utilizados na construgao e lista discriminada
de fornecedores e respectivos contactos e moradas;
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= Descricdo dos equipamentos de cozinha e sanitarios incorporados na
habitagao;

= Plantas da habitacdo incluindo partes comuns e servicos acessorios; plantas
simplificadas das redes de agua e de esgotos da habitagdo; planta
simplificada da rede eléctrica da habitagdo; planta simplificada do
abastecimento de gas da habitagdo; planta da rede de climatizagcdo e
aquecimento.

Para além disso, o presente diploma inclui, as regras a que deve obedecer a
publicidade sobre iméveis para habitacdo e a informagdo que deve estar
disponivel nos estabelecimentos de venda, bem como normas de
responsabilizacédo do técnico da obra e do promotor imobiliario pelos danos
causados ao comprador em virtude da declaragdo ou das informagdes que,
constando da ficha técnica da habitagdo, ndo correspondam as verdadeiras

caracteristicas do imével.

442 Sistema de gestao da qualidade NP EN ISO 9001: 2000

A 1SO 9001:2000 contém requisitos flexiveis e de aplicagdo universal, focalizada
na eficacia do sistema de gestdo da qualidade da organizagdo em
determinar/identificar, satisfazer (ou mesmo exceder) requisitos, necessidades,
expectativas e exigéncias dos clientes e de outras partes interessadas, através da
aplicacdo, em toda a organizagdo, de principios comprovados de controlo de

gestao e melhoria continua.

A norma é baseada no modelo de um sistema de gestdo da qualidade baseado
em processos (fig. 4.3) constituido por quatro macro processos que

correspondem aos seus capitulos:

= 5. Responsabilidade da Gestéao;

» 6. Gestdo de Recursos;

» 7. Realizagao do Produto / Servico;

= 8. Medicdo Analise e Melhoria.
Tendo em consideracdo que um processo € um conjunto de actividades
interrelacionadas e interactuantes que transformam entradas em saidas (NP EN

ISO 9000:2000) o seguinte modelo pode ser interpretado do seguinte modo:
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As actividades de gestdo de uma empresa promotora (definigdo da politica, dos
objectivos, das responsabilidades, ...), ou seja a estratégia empresarial definida
com base nos requisitos do cliente de habitagao, necessita de recursos (técnicos,
equipamentos, formacao, ...) para poder realizar o produto habitacional ou
fornecer o servig¢o. Durante esta fase serédo aplicadas metodologias de medigéo,
monitorizacdo com o fim de poder analisar os dados quer durante, no final e apds
a utilizacao do produto/servico com a finalidade de identificar oportunidades de
melhoria continua. Todos estes dados serao tratados e apresentados a gestao
de topo para que a mesma possa, baseada em factos, rever, adequar, melhorar a
sua estratégia e por conseguinte melhorar continuamente o sistema de gestdo da

qualidade.

Melhoria Continua do
Sistema de Gestio da Qualidade

PR—— J Responsabllldadl

[ da Geslao ‘\
el atisfacio

Gestio dos Medigdo, Analise, =3

Recursos e Melhoria :,

N L UL \’ Reallzagao do j Output
Redquisites ——bo— Produto 52“,‘;‘:2 ——(Clientes

(efou Semgo)
Figura 4.3 — O modelo de um sistema de gestdo da qualidade baseado em processos, NP EN ISO 9001: 2000

O promotor precisa de avaliar como e porqué as coisas sao feitas, escrever como
sao feitas, registar os resultados para mostrar que foram feitas, analisar, medir e
monitorizar os dados para melhorar continuamente. A melhoria continua do
desempenho global de uma organizagcdo tem de ser um objectivo permanente

dessa organizagao.

Uma das metodologias para controlo dos processos € a utilizacdo do PDCA, o
que implica encontrar a melhor forma de se fazer algo, pelo menor custo, a maior

qualidade e rapidez.

O ciclo PDCA, também conhecido pela “Roda de Deming” foi utilizado pelo Dr.

Deming, nas suas licbes de qualidade aos japoneses, e a sua aplicagao utiliza

75



uma logica muito precisa que, com o tempo, deve converter-se num habito

mental, numa maneira de planear e resolver os problemas:

» Plan Planear (estabelecer metas e caminhos)

= Do Executar (como fazer, exige formagao do pessoal)
= Check Verificar (comparar com a meta planeada)

= Act Actuar (se houver desvios e defeitos, corrigir.)

Sistema de Gestdo
da Qualldade:
sustentando

0s ganhos

Circulos da Qualidade
Avaliacéo de Riscos
Grupos de Trabalho

Brainstorming

Anélise de Pareto
Gréficos de Frequéncia
Diagrama Causa e Efeito...

Figura 4.4 — O ciclo PDCA

Por outro lado a NP EN ISO 9001 potencia a aplicacdo dos 8 principios da

qualidade:

» Focalizacdo no cliente;

» Lideranga;

= Envolvimento das pessoas;

= Abordagem por processos;

= Abordagem da gestdo como um sistema;

=  Melhoria continua;

= Abordagem a tomada de decisbes baseada em factos;
» Relagdes mutuamente benéficas com fornecedores.

A aplicacédo destes principios contribui para a melhoria da gestdo dos custos e
dos riscos, de modo a aumentar a satisfacédo da organizacéo, dos clientes e de
todas as outras partes interessadas, de forma a se conseguirem beneficios para a

empresa.
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Andlise da satisfacdo do cliente na NP EN ISO 9001

Passando para analise da satisfacdo do cliente na NP EN ISO 9001, podemos

abordar os seguintes requisitos:

Desde logo a sub-clausula “1.1 Generalidades” referente a clausula “1 - Campo
de Aplicacdo” apresenta como ambito da norma o estabelecimento de requisitos

no sistema de gestao da qualidade a utilizar para:

= Fornecer conscientemente produtos que cumpram os requisitos tanto do
cliente como legais (regulamentares aplicaveis);

» Conseguir a satisfagdo do cliente cumprindo os seus requisitos através da
aplicacdo do sistema, da melhoria continua, da prevengdo de né&o
conformidades e da garantia de conformidade do cliente e os requisitos
legais;

= Monitorizar continuamente a satisfacado do cliente.

A clausula 5.2 (Focalizagdo no cliente) define que a gestdo deve garantir que as
necessidades e expectativas do cliente sao identificadas, convertidas em

requisitos e satisfeitas, com o objectivo de alcancar a satisfacéo do cliente.

Determinar os Requisitos
do Cliente

= -

Cumprir os Requisitos

Satisfacao do Cliente

Figura 4.5 — Satisfacdo do cliente com base dos seus requisitos

A clausula “5.5.2- Representante da gestao” define obrigatoriamente que uma das
fungdes / responsabilidades do representante da gestdo € promover a
sensibilizagao para os requisitos do cliente em toda a organizagédo (empresa), ser
a voz do cliente e inclusive fazer a ligagdo com partes externas em assuntos

relacionados com a qualidade.
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Na

clausula “6.1 — Provisdo de recursos” a empresa deve providenciar os

recursos necessarios para alcancar a satisfagao do cliente, indo de encontro aos

seus requisitos.

A clausula 7.2 aborda os requisitos que a empresa deve assegurar no ambito dos

processos relacionados com os clientes e pode-se interpretar do seguinte modo:

=

=

=

7.2.1 — Determinacgao dos requisitos relacionados com o produto:
Necessidade de identificar todos os requisitos do produto / servigo
especificados pelo cliente, inclusive na entrega e assisténcia apds venda.
Necessidade de identificar todos os outros requisitos do produto / servigo
(legais ou estatutarios) que apesar de nao serem identificados pelo cliente
sdo imprescindiveis e implicitos para a utilizacdo especificada (por ex.,
quando compramos um apartamento nao referimos que o mesmo tem que
cumprir todas as disposi¢oes legais).

Quaisquer outros requisitos adicionais determinados pela organizagao.

7.2.2 — Revisao dos requisitos relacionados com o produto / servigo, ou seja,
antes de se comprometer com o cliente, a organizagéo tem de garantir que:
Os requisitos do produto estdo claramente definidos e ndo subsistem
quaisquer duvidas ou omissoes;
Quando o cliente ndo documentar os requisitos, estes sdo confirmados antes
da sua aceitagao;
Os requisitos do contrato ou encomenda diferentes dos anteriormente
expressos (proposta) sao acordados;
Tem capacidade para cumprir todos os requisitos acordados.

7.2.3 — Comunicag¢ao com o Cliente, identificando e implementando meios de
comunicagao com os clientes relativos a:
Informagao sobre o produto / servico;
Processamento dos pedidos de cotagdo (consultas), contratos ou
encomendas e suas alteragdes ou rectificacoes;
Informacgao proveniente dos clientes, incluindo reclamacgdes, insatisfagbes ou
sugestoes.

Na sub-clausula “7.4.3- Verificagao do produto comprado” a norma prevé que as

empresas assegurem / declarem na informacéo de compra a possibilidade do seu

cliente proceder a verificagbes nas instalagdes de fornecedores da empresa.
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Na sub-clausula “7.5.4- Propriedade do cliente” determina que deve ser
assegurado pelas empresas o devido tratamento da propriedade do cliente,
sempre que exista, e enquanto estiver sob o seu controlo através de adequados
meios de identificagcdo, manuseamento, verificagdo, proteccdo, preservagao e

salvaguarda, informando o cliente sempre que se detecte alguma anomalia.

A satisfacdo do cliente é abordada directamente na sub — clausula “8.2.1 -
Satisfacdo do Cliente” que define que as empresas tém de determinar
metodologias para obter e usar informacado sobre a satisfagao, insatisfacéo e
percepgao do cliente. Os meios de obtencao da informac&do podem ser passivos
ou activos e o seu tratamento / compilagédo deve ser assegurado por processos

eficazes e se possivel eficientes.

Possiveis Fontes de Informacéao
da Satisfacdo do Cliente

’ Grupos focalizados ‘

‘ Reclamacgdes dos clientes

Estudos sectoriais e industriais

‘ Questionarios e levantamentos |

Comunicagao directa com clientes

Relatérios de organizagdes de consumidores
Subcontratagdo de compilagédo e analise de dados
=R

Figura 4.6 — Possiveis fontes de informacgao da satisfagdo do cliente (NP EN ISO 9004: 2000)

Esta monitorizagdo da informacdo obtida deve ser usada como uma das
medi¢cdes de desempenho do sistema de gestdo da qualidade, por forma a
identificar eventuais lacunas, insatisfacdes, falhas, necessidades, pontos fortes,
pontos fracos e se tomarem as devidas accgbes correctivas e/ou preventivas e
assim melhorar continuamente o sistema de gestdo da qualidade por forma a

exceder as expectativas dos clientes.
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De salientar que a metodologia de avaliagdo de satisfagado dos clientes utilizada
neste trabalho através do recurso aos inquéritos de satisfacdo, enquadra-se neste
requisito da norma, podendo ser mais ou menos explorada, mais ou menos

pormenorizada pelas empresas.

As disposic¢des para o tratamento das reclamagdes séo definidas na clausula “8.3
- Controlo do produto n&do conforme” onde se assegura que o produto / servigo
nao conforme quando detectado apds a entrega é identificado, segregado,
corrigido e reverificado devendo ser tomadas todas as acgdes apropriadas (ver

clausula 8.5.2).

A compilagao de todos os dados e o seu tratamento é referenciado na Clausula
“8.4- Andlise de dados”. Recolher e analisar os dados apropriados (medicéo,
monitorizacdo, outras...) para determinar a eficacia do sistema de gestdo da
qualidade e identificar as areas para melhoria continua. Analisar esses dados
para gerar informagdo sobre satisfagdo e/ou insatisfagdo do cliente e

conformidade com os requisitos do cliente.

As clausulas “8.5.2- Acgdes correctivas” e “8.5.3- Acgdes preventivas” revertem-
se de uma significativa importancia, dado que €& através da implementagéo
adequada das mesmas, que as empresas podem melhorar continuamente o
sistema de gestdo da qualidade e superar as expectativas de clientes,
fornecedores e partes interessadas. Estas clausulas funcionam como ferramentas

da qualidade que devem ser continuamente aplicadas.

O objectivo das acgdes correctivas é estabelecer um processo para eliminar as
causas das nao conformidades para prevenir a recorréncia ou outra situacao

indesejavel:

= Rever as ndo conformidades (incluindo reclamagdes dos clientes);

=  Determinar as causas da ndao conformidade;

= Avaliar a necessidade de acgdes correctivas para evitar recorréncia;

= Determinar e implementar a ac¢ao correctiva necessaria;

» Registar os resultados das acg¢des tomadas;

= Verificar a implementagao das acgdes correctivas;

= Verificar / Rever a eficacia das accdes correctivas tomadas na eliminagao ou
na reducado da ndo conformidade em futuras situagoes.
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O objectivo das acgdes preventivas € estabelecer um processo para identificar e

eliminar as causas das ndo conformidades potenciais para prevenir a ocorréncia:

» Identificar as n&o conformidades potenciais e suas causas (nao
conformidade ainda ndo ocorreu);
» Determinar e assegurar a implementacdo das acg¢des preventivas
necessarias;
» Registar os resultados das acg¢des tomadas;
= Verificar a implementacéo das acg¢des preventivas;
= Verificar / Rever a eficacia das acg¢des preventivas tomadas (evitar a
ocorréncia de nao conformidades em futuras situagoes).
Para que o sistema de gestdo assegure uma monitorizagdo e melhoria continua
da satisfacdo do cliente a clausula “5.6- Revisdo pela gestdo” determina a
necessidade de efectuar periodicamente analises criticas na revisado pela gestao,
que incluam como “input” o retorno da informacdo do cliente (insatisfagdes,
reclamacgdes, grau de satisfagdo, sugestdes...). Como “output’ dessas “Revisdes
pela gestao” devem ser enveredadas acgdes de melhoria do produto em fungao

dos requisitos do cliente.

Em conclusdo os requisitos referenciados interligam-se e sado dependentes uns
dos outros para que organizagao estabelegca os seus proprios processos no
sentido da melhoria continua da satisfacdo dos clientes e de superar as suas

expectativas fomentando sempre a sua fidelizacao.

A 4

8.2.1 4—/

A
e
w
A

8.56.2

Figura 4.7. — Relagéo entre clausulas da norma com a satisfagdo do cliente
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4.4.3 Marcagao CE

A instituicdo da marcacao «CE» veio contribuir para a livre circulacéo de produtos
no mercado comunitario, garantindo simultaneamente as autoridades nacionais e
aos consumidores que os produtos que tenham aposta a marcagdao «CE»
respeitam os requisitos essenciais em matéria de seguranga e protecgdo da

saulde.

A marcacao «CE» é aposta em cada produto (no préprio produto, na embalagem
ou no documento de acompanhamento) pelo fabricante ou o seu mandatario,
sempre que o procedimento de avaliacdo aplicado demonstrar que o produto
individual ou um exemplar representativo da produgéo satisfaz as exigéncias da
directiva especifica que se lhe aplica, emitindo para o efeito uma declaracio

escrita de conformidade.

No que respeita aos produtos de construgdo, a directiva 89/106/CEE, adoptada
pelo Conselho em 21 de Dezembro de 1988, surge no sentido de harmonizar, nos
paises membros da CEE, os procedimentos de comprovagcdo da conformidade
dos produtos a incorporar na construgcao de edificios e obras publicas com as

exigéncias funcionais que influenciam o seu desempenho.

Esta iniciativa legislativa surge da necessidade que os Estados-Membros tém de
assegurar que a concepgao e realizagdo das obras de construgcédo civil e de
engenharia civil ndo comprometa a seguranga das pessoas, animais domeésticos e
bens, respeitando ao mesmo tempo outros requisitos essenciais no interesse do
bem-estar geral e que, por conseguinte, consagram, na sua legislagao, requisitos
relativos ndo sé a seguranga da construgao mas também a saude, a durabilidade,
a poupanca de energia, a proteccdo do ambiente, aos aspectos economicos, etc.,
agindo directamente sobre a natureza dos produtos de construgdo utilizados e
sobre as normas nacionais de produtos, aprovacbes técnicas e outras
especificagcoes e disposicoes técnicas que, pela sua disparidade, entravam as

trocas comerciais no interior da Comunidade.

Esta directiva aplica-se aos produtos da construgdo, entendidos como qualquer
produto destinado a ser permanentemente incorporado em obras de construcéo,

incluindo as obras de construgao civil e de engenharia civil.
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Os requisitos essenciais a que os produtos de construcdo devem satisfazer

referem-se a:

e Resisténcia mecanica e estabilidade

e Segurancga contra incéndios

e Higiene, saude e ambiente

e Proteccéao contra o ruido

e Economia de energia e retengao de calor
A marcacédo «CE» de conformidade tem um grafismo unico constituido pela sigla
«CE» e pelo numero de identificagdo do organismo notificado que intervém na

fase de controlo da producao.

Figura 4.8 — Declaragao de conformidade CE

Se um produto tem aposta a marcagao CE é porque ele cumpre os requisitos,
estando conforme uma norma europeia normalizada ou da posse de uma
aprovacao técnica europeia (ATE). Deste modo, a marcagdo CE permite ao

construtor assegurar-se da qualidade dos materiais incorporados na construgao.

4.44 Marca LNEC

Trata-se de um sistema nacional de promogao e garantia da qualidade, instituido

por lei (Dec. -lei n° 310/90 de 1 de Outubro) e dirigido ao sector da construgao.

O sistema Nacional da Marca de Qualidade LNEC detém competéncias legais
proprias de qualificacdo/acreditacdo de entidades de controle técnico de
empreendimentos da construgdo, como sejam os “gestores gerais da qualidade” e
outras “entidades de controle técnico de ambito especifico” e, €& claro, a
competéncia legal de certificagdo global dos empreendimentos com “marca de

qualidade LNEC”, tudo isto, em regime facultativo.
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Esta marca foi criada com base numa proposta formulada pelo LNEC como

entidade certificadora e esta em vigor desde meados de 1991.

A marca de qualidade LNEC contempla a certificacdo de empreendimentos da
construgcao através de um processo integrado de garantia de qualidade nos
empreendimentos a certificar, abrangendo todos os dominios inerentes a sua
realizacdo, tais como a promog¢ao, projecto, execugédo, materiais e componentes,

subsistemas e equipamentos.

Este processo € supervisionado pelo LNEC e conduzido por um gestor geral da
qualidade qualificado como tal, por este organismo, de acordo com o disposto

legal que institui a marca.

Os processos de certificacdo atingem o seu termo normal com a atribuicdo da
marca de qualidade LNEC aos empreendimentos, o que implica a homologagao
por este organismo da declaragdo de conformidade, atras referida, emitida no final

da obra pelo gestor geral da qualidade.

A atribuicdo da marca a um dado empreendimento traduz-se na sua valorizagao

técnica, social e econdmica.

4.45 Avaliacdo da qualidade de projectos

E possivel dividir-se a habitagdo num numero limitado de caracteristicas ou
servicos do qual ela &€ composta, e estes assumem valores especificos no
mercado de acordo com a procura e a oferta. O valor do imével esta relacionado
com caracteristicas fisicas, tais como a localizagéo, area do terreno, topografia,
acessibilidade, durabilidade, funcdo, atractividade, adaptagcdo ao meio, tipo e
qualidade da construcido. A pessoa que ocupa um imoével residencial esta a dar
uso as caracteristicas da habitacdo, tais como a area do apartamento, distancia

ao centro da cidade, existéncia de comércio nas proximidades etc.

Varias sao as fontes para determinacdo do valor de um imével. Na Francga, foram
desenvolvidos varios esquemas para avaliar a qualidade dos projectos, baseados
principalmente nas caracteristicas geométricas das edificagdes e nos custos dos

seus componentes.
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Os métodos existentes para avaliacdo da qualidade ou da qualidade/economia
podem ser agrupados de acordo com o seu grau de generalidade (Bezelga,1986),
do seguinte modo:
1. Métodos Gerais que s&do aqueles aplicaveis a qualquer tipo de edificio ou obra (ou
até a elementos da construgao);
2. Métodos Gerais ou especificos no dominio de edificios que sao aqueles aplicaveis a
qualquer tipo de edificios ou elemento da construgdo e geralmente baseados em
listas de exigéncias funcionais;

3. Métodos especificos para edificios de habitacdo especialmente desenvolvidos para
este fim.

Entre os métodos especificos, estdo os métodos SEL, QUALITEL, da
Consisténcia Unica e outros baseados em listas de exigéncias funcionais

especificas para edificios de habitacao.

Os métodos de avaliagdo de qualidade de projectos mais conhecidos e de maior
aplicacado na Europa sado os métodos Sel e Qualitel e recorrem a filosofia basica
do método de analise de valor. A definicdo do valor do produto é dada pelo
usuario a partir do esfor¢o ou quantia que ele estaria disposto a despender para

beneficiar das fung¢des oferecidas pelo produto.

Nas tradicionais avaliagdes de qualidade do projecto, os esfor¢cos sédo dirigidos no
sentido de avaliar as fungdes de uso, ou seja, a capacidade do produto atender a
utilizagao prevista. O resultado da avaliacdo, nesta metodologia, é referido como

"valor de utilizagdo" do projecto.

4.45.1 O Método SEL

O método SEL "Systéme d'Evaluation de Logements" (Sistema de avaliacdo de
habitagdes), utilizado pela primeira vez em 1975 na Suica, mede, com a
atribuicdo de um Uunico numero, o valor de utilizagdo da habitagdo. A sua
influéncia na promog¢ao da qualidade ¢ feita através das condicbes de acesso ao
financiamento, dado que o montante de empréstimo depende simultaneamente do

custo e do valor de utilizacao, isto € do custo e da qualidade.

Na elaboragcdo do método procurou-se que o resultado obtido fosse um numero
que classificasse o projecto numa certa escala de valor, e que esse numero fosse

independente da pessoa que aplicasse o método, da arquitectura e do sistema

85



construtivo do edificio. Este sistema baseia-se no calculo do grau de satisfagéo
das necessidades de habitacdo em relagcdo aos seus futuros moradores. As
necessidades de habitacdo referentes a capacidade de satisfacdo de funcdes
determinam a necessidade de uma hierarquizagao de fungdes-objectivos com

critérios concretos.

O principal objectivo, de forma resumida, € dar incentivo as construgdes com
maior grau de qualidade, através da interpretacdo dos verdadeiros objectivos do
usuario. De acordo com o método, as fases do processo de avaliagdo da

qualidade sao:

= Estabelecimento de uma hierarquia de objectivos a atingir pelo projecto;
= Ponderagao da hierarquia dos objectivos;
» Apreciagao das caracteristicas do projecto;
= Sintese do valor.
Na fase de hierarquia de objectivos foram considerados trés complexos de

objectivos primarios ou de nivel superior:

» Habitabilidade elevada da habitagao;

= Habitabilidade elevada do quarteirdo ou meio exterior proximo a habitacao;

» Qualidade elevada dos equipamentos do local de implantagao.
A fase de ponderacdo do valor relativo de cada objectivo é feita por uma
comissdo especializada. Os elementos da comissao eleita devem ser um conjunto
heterogéneo, quer quanto a idade, a proveniéncia do grupo social e regional e as
ponderacdes nao deveriam reflectir preferéncias pessoais dos elementos da
comissdo. Admitindo contudo que estas preferéncias evoluem com o modo de
vida, as ponderagdes devem ser revistas periodicamente. A aplicagao pratica da
avaliacao é feita determinando-se o grau em que cada critério € satisfeito e
atribuindo as correspondentes notas de 0 a 4 pontos, com base em funcbes de
transformacao proprias do método. Na concluséo, o valor de utilizagdo é obtido
imediatamente, quando conhecidas as notas de apreciacdo e os pesos dos

diferentes critérios.
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4.45.2 O Método QUALITEL
O método QUALITEL foi criado na Franga em 1974, por iniciativa do Ministério da

Habitacdo e Urbanismo, sendo propriedade do Estado Francés. A sua aplicagao
foi confiada a Associacao QUALITEL, criada para o efeito, que aponta os trés
principais objectivos da criagao do plano:

» Aumentar a qualidade das edificagoes;

= Melhorar as informagdes dadas ao usuario;

= Reforgar a imagem das construtoras francesas.
O método deve ser regularmente objecto de revisdo, em fungdo de aparecimento
de novos materiais ou de novas regulamentagdes. Ao mesmo tempo, uma equipa
de psicoélogos permite assegurar, com base em inquéritos locais, a boa
adequacao dos critérios de qualificacdo do método as necessidades reais dos

usuarios.

Foram criados rétulos no mercado imobiliario, directamente ligados ao QUALITEL
que oferecem aos consumidores certificados de garantia e a liberdade de escolha

de sua aplicagao por parte dos empresarios.

A acustica, a térmica, a qualidade dos equipamentos e as despesas com a

manutencgao séo os quatro grandes dominios para uma qualidade assegurada.

4.45.3 Modelos de avaliagcdo da qualidade de projectos desenvolvimentos
em Portugal

Os métodos SEL e QUALITEL tém inspirado alguns modelos globais de avaliagao

da qualidade de edificios habitacionais que surgiram recentemente, quer

centrados ao nivel do enquadramento conceptual (Paiva, 1995), quer acentuando

o desenvolvimento operacional (Costa, 1995). Tém também inspirado trabalhos

de investigagdo em dominios adjacentes, nomeadamente na area da avaliagéo

imobiliaria (Figueiredo, 1991).

Interessa, para esta dissertagdo apresentar um trabalho feito por Bezelga (2000).
Este autor elaborou um modelo de Avaliagdo da Qualidade, inspirado no Método
SEL, desenvolvido em Vila Real e Braganca, que tomou em consideracdo a
hierarquizagdo das varidaveis ou exigéncias que mais influem na decisdo de

aquisicao de habitagdo. Essas variaveis foram dispostas em cinco grupos:
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Complexo das variaveis ou exigéncias subjectivas - Nao desenvolvido no
trabalho;

Complexo das variaveis ou exigéncias de habitabilidade do fogo -
Reunidao de variaveis respeitantes ao fogo e a sua capacidade de
satisfagdo do modo de viver e correspondentes exigéncias dos
utilizadores (exemplos: area e largura dos compartimentos, tipos de
janelas, paredes, isolamentos, etc.);

Complexo das variaveis ou exigéncias da envolvente ao nivel do edificio -
Pretende analisar a influéncia da qualidade ao nivel do edificio e sua
area de intervengao directa (exemplos: entrada do edificio, lavandaria e
estendal, existéncia de portas corta-fogo, etc.);

Complexo das variaveis ou exigéncias da envolvente ao nivel do
quarteirdo - Pretende traduzir a influéncia da qualidade da localizagao da
habitacdo ao nivel do quarteirdao (exemplos: Prestigio social, caminhos
pedonais, escola secundaria, etc.);

Complexo das variaveis ou exigéncias regulamentares - Tendo em conta
os regulamentos e normas aplicadas em Portugal (REGEU, RCCTE, etc.)

A construgao do modelo desenvolveu-se em trés fases:

fase 1 - selecgéo dos critérios - com base no pré-inquérito e no inquérito
realizados e noutras fontes, foram seleccionados 25 critérios de
apreciacao da qualidade que posteriormente foram hierarquizados e
ponderados;

fase 2 - elaboragdo da classificagdo dos critérios- foram definidos e
propostos os procedimentos de avaliagdo correspondentes aos 25
critérios de apreciacado da qualidade, organizados em fichas de avaliagéao
individuais, onde se encontram definidos os objectivos e a respectiva
notagao ou classificagao;

fase 3 - desenvolvimento da metodologia de avaliagdo - Com base no
descrito nos pontos anteriores organizou-se uma tabela onde se
incluiram os 25 critérios e as correspondentes ponderagdes. O processo
de determinacdo do valor baseia-se no calculo do somatério dos
produtos das classificacbes relativos aos 25 critérios pelas
correspondentes ponderagdes. Este somatoério representa o Valor de
Utilizagao da habitacdo em estudo (quadro abaixo):
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[N° |CRITERIOS DE APRECIACAO | Notacio | Ponderacio | Total |

[ INIVEL RUA/BAIRRO | Notacio | Ponderagio | Total |
Q1 Prestigio social do local de habitacdo 4,32
Q2 Estacionamento exterior 3,15
Q3 Proximidade de zonas verdes 3,21
Q4 Proximidade de infantario 1,32
Q5 Proximidade de escola primaria 2,05
Q6 Proximidade de comércio e servigos 2,58
[ INIVEL EDIFICIO | Notacio | Ponderacio | Total |
Q7 Numero fogos / edificio 4,57
Q8 Articulagdo das areas comuns 3,54
Q9 Lugares de estacionamento 1,22
Q10 Existéncia de portas de seguranca 1,24
Q11 Existéncia de sistema de video-porteiro 2,14
Q12 Existéncia de portas corta-fogo 1,99
Q13 Existéncia de sis. De detec¢do de incéndios 1,75
[ |NIVEL HABITACAO | Notacio | Ponderacio | Total |
Q14 Area bruta do fogo 10,62
Q15 Area da cozinha 418
Q16 Areadasala 2,34
Q17 Area dos quartos 4,56
Q18 Insolacdo nos quartos 1,94
Q19 Insolago nos espagos comuns 2,92
Q20 Existéncia de antena parabélica 1,97
Q21 Existéncia de pré-instalacdo de ar-condicionado 4,38
Q22 Existéncia de aguecimento proprio 7,39
QUALIDADE NOS PROJECTOS E DA
EXECUCAQ DOS TRABALHOS Notacdo | Ponderacdo Total
Q23 Qualidade arquitecténica 9,48
Q24 Qualidade fisica - Projectos de especialidades 9,16
Q25 Qualidade de execucdo dos trabalhos 8,95

Figura 4.9 — Metodologia de avaliagdo da qualidade da habitacdo.( Fonte: Bezelga, 2000)

Em suma, o modelo permite no final medir o “Valor de Utilizagdo”. O valor de
utilizacao representa em termos de medida adimensional a utilidade da habitacao
para o potencial adquirente, correspondendo assim a relagao de conveniéncia
que se estabelece entre o valor das caracteristicas da habitagdo e o valor das
necessidades e vontades dos utilizadores, expressa num unico numero ou valor

global.

A metodologia proposta podera ao mesmo tempo constituir um instrumento de
apoio a decisdo de aquisicdo de habitacdo, para os consumidores, um meio de
controlo do credito para as instituicbes financeiras e um factor de promocéo da

qualidade de habitacdo no nosso pais.

O objectivo maior do presente estudo € o desenvolvimento de uma metodologia
para a obtencéo e gestdo de informagdes provenientes dos clientes de habitagao

na fase de utilizagdo, no sentido de melhorar a qualidade do projecto, produto e

89



servico referentes a habitagdo. Torna-se para isso necessario que se conhegam
os instrumentos que o promotor tem a sua disposicdo no sentido de se

procederem a essas melhorias.

Finalizando este capitulo, torna-se importante salientar que os meétodos de
avaliagao de projectos analisados vao de encontro ao presente estudo, na medida
em que tragam objectivos de melhoria das habitagbes de modo a proporcionar a
satisfacao dos utilizadores, contribuindo para a definicdo dos atributos sobre os
quais assenta o questionario. Também o sistema de gestdo da qualidade NP EN
ISO 9001:2000 apresenta um principio em comum com este estudo que é a
avaliacdo da satisfagcdo dos clientes. No entanto convém salientar as diferengas
existentes do presente estudo com estes instrumentos. Relativamente aos
meétodos de avaliagao de projectos a metodologia proposta parte da vontade dos
empresarios melhorarem continuamente os seus produtos e servigos, centrando-
se na avaliagao da satisfacédo dos clientes ja em fase de utilizagdo, indo para além
da consideragao do projecto. Também em relagdo ao sistema de gestdo da
qualidade, este estudo assume as suas particularidades, na medida em que a
experiéncia dos clientes em fase de utilizacdo é valorizada para a tomada de

estratégias ndo s6 de qualidade mas também de marketing.

Ao longo deste trabalho foram abordadas as matérias de marketing e de
qualidade, podendo-se concluir sobre o seu principio comum, que € a satisfagcao
do cliente. No capitulo seguinte é abordado este conceito, bem como os factores

determinantes da satisfagdo dos clientes de habitagéo.
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CAPITULO V

5 SATISFACAO DO CLIENTE DE HABITACAO EM FASE DE
UTILIZACAO

5.1 Ocliente em fase de utilizagéo

E na fase de utilizacdo da habitacdo, que o cliente se apercebe da distribuigao
eficaz dos moveis pelos varios compartimentos, da quantidade e localizacdo das
tomadas eléctricas, da falta de isolamento entre os apartamentos vizinhos, da sua
eficiéncia energética, e muitos outros aspectos em que ele nem sequer pensou
aquando da compra da habitacdo. E nesta etapa que ele conclui sobre as falhas

de informagao que houve durante o processo de venda.

Em geral, as caracteristicas da habitagdo que mais influenciam o cliente na
tomada de decisdo, sao o preco, a localizacido, a qualidade dos acabamentos, a
cozinha equipada, o design e as cores ... mas outras caracteristicas nao sao tidas
em conta, ndo sO por sua culpa. Na realidade, a generalidade das empresas
promotoras tém dificuldade em demonstrar ao cliente que o seu produto esta
conforme os requisitos legais aplicaveis e que tem bom desempenho térmico,

acustico, etc.

Para além disso, nesta fase, como a compra esta concluida, e sendo pouco
provavel que o cliente volte a comprar na mesma empresa, este tipo de cliente é
por vezes esquecido. Atitude completamente errada ao se pensar nas vantagens

destes clientes, que podem ser varias:

= S3o clientes com experiéncia do produto, portanto as suas informacdes séo
bastante fiaveis;

= Sao importantissimas fontes de comunicacdo com o exterior. Quando
satisfeitos, através do “passa palavra” sao fortes vendedores da empresa,;

= A informacdo obtida através deste cliente n&o traz especiais despesas para
a empresa, devido a facilidade de contacto.
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E portanto, na fase de utilizacdo, que a participacdo dos clientes podera ser
maior. Deste modo, a empresa devera estabelecer com eles, uma comunicacao

forte e continua, de modo a poder melhorar continuamente os seus produtos.

5.2 Definicdo e importancia da satisfacdo do cliente

Como se pode constar nos capitulos anteriores, o Marketing e a Qualidade tém
um principio em comum, que € a satisfacdo das necessidades, desejos e

expectativas dos clientes.

As empresas para sobreviverem num mercado cada vez mais agreste, vém-se
obrigadas a que a satisfagao do cliente faga parte dos seus processos de gestéao,

sendo um dos factores que mais contribuem para o sucesso das empresas.

Necessidades e Desejos dos Clientes l

h 4 4

I Estratégias de Marketing] Estratégias de Qualidade I

1 1

h 4 4

Satisfacdo do Cliente

Figura 5.1 — A importancia dos esfor¢os de qualidade e marketing

Do inicio do século XX até os nossos dias, a satisfacdo tem sido estudada através
de diferentes abordagens de que ressaltaram, sucessivamente, diversos aspectos
do comportamento do consumidor: a sua dimensao econémica, comportamental,
cognitiva e emocional. Ao longo desse periodo, o conceito de satisfagao foi,
também, objecto de discussdes teodricas, suscitadas, na década de 1970, pelo

aparecimento dos movimentos de defesa dos consumidores (Chauvel, 1999).

Segundo Oliver (1996) “a satisfagdo € uma reacgdo completa do consumidor ao
acto de consumir. O julgamento dos atributos do produto ou servigo proporciona,
ou estdo proporcionando um nivel de experiéncia completa de consumo, que

pode ser agradavel ou nao”.
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Para Mowen (2003) “a satisfagdo do consumidor € a atitude geral sobre um
produto ou servico posterior & sua aquisicdo e uso. E o julgamento de avaliacdo

pos-compra resultante de uma compra especifica”.

Para Kotler (1996), “satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa resultante
da comparagao do desempenho (ou resultado) de um produto em relagdo a suas

expectativas”.

Em suma, a satisfacdo € “um estado psicoldgico, posterior a compra e relativo”.
Independentemente dos cortes ou extensdes propostos pelos estudiosos do tema
para aperfeicoar essa definicdo, essas trés propriedades constituem a base do

conceito actual de satisfagao (Evrard, 1995).

Oliver (1977, 1997), citado por Nascimento (1998) estudou os antecedentes da
satisfacao do cliente, baseado no “Modelo da Desconfirmagao de Expectativas”, e
as estratégias decorrentes da satisfacdo do cliente. O coragdo do processo de
satisfagcdo € a comparacido do que era esperado com o desempenho do produto.
Quando este é superior aquele, temos uma desconfirmagdo positiva, ou
afirmacao, geradora de satisfagdo. Quando é igual, temos uma confirmagéo,
geradora de indiferenga. Quando é inferior, temos uma desconfirmag&o negativa,

ou simplesmente desconfirmagéo, geradora de insatisfagao.

Pires e Santos (1999) simplificam o processo de satisfagdo dos clientes do

seguinte modo:

Os Atributos do Produto ou Servigo
Correspondem as necessidades

Nao Sim

Insatisfacao Atingem ou Ultrapassam
as Expectativas

Nao Sim
Insatisfagcao Satisfacao

Figura 5.2 — Resumo do processo de satisfagdo dos clientes (Adaptado de Pires & Santos, 1999).
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Existem factores que devem ser considerados devido a sua influéncia na

formagao das expectativas:

e A idade, sexo, habilitagdes literarias, profissbes, status, educacéo,
personalidade, o ciclo de vida em que esta integrado levam a que os
clientes tenham reaccdes diferentes expostos a uma mesma situagao;

e Experiéncias passadas com produtos semelhantes, que criam um padrao
de desempenho esperado pelo consumidor (a qualidade desejada para a
proxima moradia é fortemente influenciada pela qualidade percebida em
moradias anteriores);

e Comunicagao com outras pessoas;

e A publicidade pode elevar as expectativas, dificultando a satisfacdo dos
clientes;

e O precgo, principalmente no caso da habitagdo, pois ha um grande
envolvimento financeiro;

e As ofertas dos concorrentes, etc.

5.3 Consequéncias da satisfacao e insatisfacao

A importancia da satisfacdo do cliente estda também presente na ideia de que é
fundamental travar influéncias sociais negativas e promover as positivas. Um
cliente satisfeito pode influenciar positivamente, através do “passa-palavra”, em
meédia cerca de 6 outros consumidores. Um cliente insatisfeito pode influenciar

negativamente duas a trés vezes mais consumidores (Nascimento, 1998).

De acordo com Kotler (1996), as acgdes do consumidor insatisfeito podem ser
divididas em publicas e privadas. As primeiras sdo traduzidas por reclamagdes a
empresa envolvida e aos oOrgdos reguladores e fiscalizadores publicos ou
privados, acgdes legais, etc., e as segundas, referem-se normalmente ao boicote
individual ao fabricante ou revendedor, e a divulgacdo “boca-a-boca” da

experiéncia negativa vivenciada.

Reclamacgdes de clientes, podem representar para a empresa oportunidades de
melhoria, sendo fontes de informacdo util sobre o desempenho dos seus

produtos. A sua desconsideracao pode levar a clientes insatisfeitos.

Segundo Pires & Santos (1999), clientes insatisfeitos que reclamam pode ser

recuperaveis, ao contrario daqueles que néo.
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A satisfagao do cliente, segundo Nascimento (1998) é uma condigdo necessaria
para a sua fidelizagdo. Quanto mais satisfeito estiver o cliente, maior é a
probabilidade de ser fiel. Sem satisfacao néo ha, pois, fidelizacdo, numa situacao

de livre concorréncia e escolha.

A fidelidade do consumidor é definida por Oliver (1996) citado por Nascimento
(1998) como um forte compromisso assumido para voltar a comprar ou patrocinar

um produto ou servico preferido.

5.4 Avaliacao da satisfagdo do cliente

A avaliagao da satisfagao dos clientes pode contribuir de modo significativo para o
aperfeicoamento do desenvolvimento das estratégias de marketing e de qualidade
de uma empresa, além do que valoriza largamente a imagem da empresa no

mercado.

Segundo Dutka (1992), citado por Jobim (1997), os quatro principais objectivos de
uma pesquisa de avaliagao de satisfacdo dos clientes, s&o:

e Determinar os atributos criticos de desempenho, que resultam na satisfacao
do cliente;

¢ Avaliar o desempenho da empresa, frente aos seus competidores;

o Estabelecer prioridades e promover acg¢des correctivas;

¢ Monitorar o progresso.

e Gerson (1993) salienta que o primeiro beneficio de um programa de medicao &

dar um feedback imediato, objectivo e com significado.

Existem variadas formas de avaliacao da satisfagao dos clientes. A quantidade de
vendas, por exemplo € uma forma de avaliagdo. Observar os clientes
(impaciéncia, inquietitude, cansago...), aproveitando os contactos com os
mesmos, os relatérios de visitas a clientes, as avaliagbes da concorréncia e
inquéritos a clientes sdo outras formas de que a empresa dispde para avaliar a

satisfagao dos seus clientes.

A analise de reclamacgdes é outra das vias para se avaliar a satisfacdo do cliente.
Contudo, apesar da sua utilidade relativa, ela revela-se extremamente limitada:

primeiro, porque a empresa interessa saber ndo apenas o que esta mal, na optica
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do cliente, mas também o que esta bem, para consolidar, desenvolver, explorar e
divulgar; segundo, porque o cliente pode estar insatisfeito e ndo o expressar, pois
o cliente s6 reclama numa determinada faixa de insatisfacdo, quando os custos
de o fazer sédo considerados inferiores aos beneficios dai esperados, e ainda se

tem alguma dose de confianga no vendedor ou fornecedor” (Nascimento, 1998).

Pires & Santos (1999), fazem referéncia a estudos realizados que demonstram
que mais de 95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam e concluem desta forma
que a avaliagdo da satisfacdo dos clientes com base em reclamacdes torna-se

limitada.

Segundo Gerson (1993), a maior parte das medi¢gdes da satisfagdo do cliente sdo
obtidas através de questionarios, escritos ou verbais, entrevistas telefénicas ou

presenciais e grupos de analise.

Para Hayes (1996), citado por Saraiva (2002), o instrumento para a recolha de
dados utilizado nas pesquisas de satisfagdo dos consumidores € somente o
questionario. Nenhuma outra forma para a recolha de dados é considerada por

este autor.

A avaliagao da satisfagao dos clientes deve ser feita de forma continua porque os

clientes estdo em continua mudanca.

5.5 Factores determinantes da satisfacdo dos clientes de habitacéo

Os atributos a incluir num inquérito aos clientes deverao ser definidos para que
seja possivel identificar, pela aplicacdo de uma metodologia de avaliacdo da
satisfacdo dos clientes, que necessidades dos clientes estdo a ser ou né&o
satisfeitas (Rodrigues, 2000).

O desempenho do produto ou servico pode ser medido do ponto de vista técnico
ou objectivo, ou do ponto de vista percepcionado ou subjectivo. E este que mais
interessa para o modelo da satisfagdo do cliente, embora seja igualmente util
fazer uma analise comparativa entre os dois tipos de avaliacdo do desempenho
(Nascimento, 1998).

Uma das vias utilizadas para reunir os aspectos do edificio que serdao submetidos

a avaliagdo, consiste no recurso a listas - tipo de exigéncias funcionais, que
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referem sob um ponto de vista genérico, quais as fungbes a serem garantidas

pela construgéo (Abrantes, Bezelga, Costa, Macedo, 1987):

1- Estabilidade (estabilidade e resisténcia estrutural)
2- Segurancga contra o fogo
3- Seguranga na utilizagdo

4- Estanquidade

5- Conforto higrotérmico

6- Ambiente atmosférico

7- Conforto Acustico

8- Conforto visual

9- Conforto tactil

10- Conforto antropodinamico
11- Higiene

12- Adaptacao a utilizagdo
13- Durabilidade

14- Economia

Figura 5.3 - Lista de exigéncias funcionais segundo ISO 6241 — 1984

Estudos realizados no Brasil (Oliveira, 1998), agruparam os factores que

influenciam a satisfagdo em cinco conjuntos, sendo eles:

e Macro-variaveis da tomada de decisdo: area do apartamento, preco, area de lazer.
padrao, equipamentos, localizagdo (muito importante na escolha da habitagao);

e Aspectos técnico- construtivos (circulagdo, distribuicdo das pecas, conforto
técnico, luminico e acustico, esquadrias, materiais de acabamentos, instalagées hidro-
sanitarias e eléctricas, entre outros) e funcionais (acessibilidade, dimensionamento

dos compartimentos, seguranca e flexibilidade do projecto);
e Qualidade do atendimento prestado pela empresa::as funcbes das empresas

relacionadas ao atendimento dos clientes, abrangem inumeras etapas que incluem, a
partir da etapa da venda a negociagdo das condicdes de pagamento e prazos, as
entregas fisica e legal do imével e a fase de manutencio/assisténcia técnica e
avaliacido pos-uso;

e Relacbes ambiente/comportamento; avaliagdo de comportamentos tais como
privacidade, territorialidade, interacg¢ao social, identidade, entre outros elementos que
relacionam as actividades e a satisfacdo dos clientes com o ambiente construido;

e Caracteristicas pessoais: Os principais factores que influenciam o comportamento
do consumidor incluem aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologicos,

especialmente a classe social, situagdo economica, estilo de vida, ocupacgéo,
personalidade e estagio da vida familiar.

Neste trabalho os atributos escolhidos para avaliar o grau de satisfagdo dos
clientes tiveram como ponto de partida a bibliografia consultada. No entanto estes
atributos devem ser adequados ao local geografico em causa, e para isso houve
consulta de varios intervenientes da regido de Braganga, como explicado no

capitulo VI.
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CAPITULO VI

6 O INQUERITO

6.1 Definicdo do problema

De acordo com o que foi referido ao longo deste trabalho, existe um conjunto de
factores, tais como o0 aumento da concorréncia, a diminuigdo da procura, a pouca
diferenciagdo dos produtos e servigos, o0 aumento das exigéncias dos clientes,
que cria necessidades as empresas promotoras no sentido de colmatar a falta de
informacado que tém do seu proprio produto e servigo para os melhorar, e ir ao
encontro das necessidades dos clientes. O promotor e os projectistas, geralmente
nao tém ideias bem claras de quais s&o as verdadeiras necessidades dos clientes

de habitacéo.

Torna-se imprescindivel caminhar no sentido de satisfazer o cliente, aumentando
assim o valor da oferta. O cliente que dara mais informagdes a empresa sobre o
seu produto sera o cliente que tem a experiéncia deste: o cliente em fase de
utilizacao (Capitulo.V).

6.2 Objectivos dainvestigacéao

Pretende-se criar um modelo para a obtengdo e gestdo de informacgbes
provenientes dos clientes de habitacdo na fase de utilizagdo, no sentido de
melhorar a qualidade do projecto, produto e servigo referentes a habitacdo. O
modelo baseia-se num estudo de mercado, através de entrevistas e

questionarios, pretendendo-se, para cada empresa que participa no estudo:

= Definir o perfil do cliente (profissdo, habilitagcdes literarias, ciclo de vida
familiar, etc.);

= |dentificar os factores determinantes da satisfacdo e insatisfagdo com o
servico prestado pela empresa,;

» |dentificar os factores determinantes da satisfacdo e insatisfagdo com o
produto habitacional;
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» |dentificar factores determinantes para a decisdo de compra (motivos de
compra, meios de informagcdo escolhidos para obter informacgdes,
identificacdo das pessoas que mais influenciam, etc.);

= |dentificar o posicionamento do produto face a produtos concorrentes;

= |dentificar os atributos referentes ao servico e habitacdo, que assumem mais
importancia para os clientes;

= |dentificar os pontos fracos e fortes do produto habitacional;

= Obter feedback dos clientes relativamente a imagem da empresa no
mercado;

» Verificar a fidelizagao dos seus clientes (vontade de voltar a comprar na
mesma empresa, divulgagcao da empresa a outras pessoas).

No sentido de:

= Segmentar mais o mercado-alvo;

= Melhorar a prestagao de servicgos;

» Optimizar o desenvolvimento de projectos futuros (arquitectos e engenheiros
passam a possuir informagdes valiosas com base nas necessidades dos
clientes);

= Reconhecer as fontes de informagédo e de conselho as quais os clientes
recorrem, de modo a melhor orientar os esforgcos de marketing;

* Promover a imagem da empresa (uma empresa voltada para o cliente tem
maior projec¢ao da sua imagem no mercado);

» Divulgar as caracteristicas que os clientes apontaram como sendo melhores
para atrair novos clientes, e melhorar o produto e servico através das
caracteristicas que os clientes apontaram como sendo as piores;

= Conhecer diferencas do produto que o cliente adquiriu relativamente aos
produtos concorrentes;

» Fidelizar os clientes. A satisfagao do cliente € uma condicdo necessaria para
a sua fidelizagcdo, quanto mais satisfeito estiver o cliente, maior é a
probabilidade de ser fiel.

Em suma, pretende-se que este estudo proporcione uma adequada metodologia
para obter informacdes dos clientes de habitagdo, que sirva para aumentar o valor

do produto e servico.
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6.3 Escolha das empresas / seleccdo do universo e da amostra

6.3.1 Areageogréafica do estudo

Geograficamente, este estudo limitou-se a cidade de Braganga, onde a autora é
residente, facilitando deste modo o estudo, quer no conhecimento do mercado,

quer na realizacao de entrevistas, distribuigdo e recolha dos questionarios.

6.3.2 Seleccdo das empresas e edificios

Apds a definicdo dos objectivos da pesquisa, concluiu-se que as empresas a

seleccionar deveriam ser:

= Empresas com caracteristicas de construgdo semelhante, que tivessem
construido edificios proximos durante estes ultimos cinco anos, que fossem
representativos no mercado, no intuito de poder obter médias de respostas
em determinadas questbes aumentando a congruéncia dos resultados.

w Empresas que estivessem sensibilizadas para o tema da pesquisa,
disponiveis em cooperar, € com as quais a autora deste trabalho tivesse
alguma relagcédo de confianga. Deste modo, as empresas participariam mais
facilmente, fornecendo a informacédo necessaria para a realizacdo deste
estudo, e participariam também na elaboragdo dos questionarios,
principalmente na definicdo das caracteristicas prioritarias a questionar, e na
recolha dos mesmos pedindo a participagao dos seus clientes.

Tendo em conta os pontos anteriores, foram seleccionadas quatro empresas

construtoras/promotoras, com sede em Braganga, que ao longo deste trabalho

passam a ser denominadas por Empresas A, B, C e D, para se manter o

anonimato das mesmas. Portanto, a amostra é claramente intencional.

Nao existe até a data nenhuma empresa de construgao civil em Braganga que
efectue este tipo de avaliagcdo e comunicagao com o cliente em fase de utilizacio.
E um assunto ainda pouco abordado. A satisfacdo do cliente é naturalmente uma
questdo que preocupa todas as empresas, mas nédo existe ainda nenhum meio

para a sua abordagem de forma sistematica.

Como se evidenciou atras, no capitulo 1V, este tipo de analise € um principio da
implementagao dos sistemas de gestado da qualidade. Nenhuma destas empresas

detém até a presente data a certificagdo segundo este sistema.
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Estas quatro empresas que foram convidadas para o estudo, mostraram-se
bastante interessadas em colaborar e pediram que lhes fossem facultados os
resultados, para conhecerem melhor os seus clientes e produtos, e para
procederem a implementacdo das medidas correctivas e melhoramentos

necessarios de modo a aumentar a satisfagcdo dos seus clientes.

6.3.3 Seleccao dos clientes e habitacdes

O tipo de cliente escolhido para este estudo foi o cliente de habitacdao em fase de

utilizagao, devido as suas particularidades ja referenciadas no capitulo V.

O produto habitacional escolhido foi a habitagdo integrada em edificios
multifamiliares construidos recentemente, semelhantes em qualidade de
construcéo e tipo de acabamentos, preco e localizagao (para essas conclusdes

realizaram-se visitas aos edificios).

Foram somente analisados edificios com licenga de utilizagdo a partir de 2000.
Deste modo, as habitagbes estariam dentro do prazo de garantia, logo os clientes
tém uma experiéncia da habitacio fresca e estdo mais sensiveis a demonstrarem

a sua satisfagdo com os produtos.

Os 14 edificios contém no total 216 apartamentos (tipologias T2, T3 e T4), e na

sua generalidade foram comprados para habitagdo permanente.

6.4 O guestionario

6.4.1 Aspectos gerais

A elaboragdo de um questionario apresenta-se como a etapa mais importante de
um estudo de mercado, pois da sua correcta elaboragdo depende todo um

conjunto de informacgdes fidveis para as conclusdes do estudo.

E portanto uma etapa bastante complexa, tendo que ser bem planeada a todos os
niveis (definicdo de atributos a questionar, tipo de perguntas, escala a utilizar,

imagem do questionario, tipo de linguagem, distribuicéo, recolha, etc.).

Apresentam-se as etapas que levaram a realizagdo do questionario:

= Objectivos da pesquisa
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» Tomada de consciéncia do assunto

» Elaboragao das questdes

= Aperfeicoamento do questionario

» Organizagao da apresentagao do questionario

= Teste-piloto do questionario

= Aperfeicoamento do questionario

= Distribuicdo do questionario final

= Recolha dos questionarios

= Analise dos dados

= Conclusdes e melhorias
Para a elaboragdo de questionarios € preciso ter sempre presente os objectivos
de estudo, sem esquecer a visao do cliente, que esta do outro lado. Ele tem de ter
interesse em responder as questdes, logo o questionario deve ser elaborado no

sentido de proporcionar beneficios as duas partes (empresa e cliente).

Devem-se ter presentes algumas reservas na analise dos dados. Como ja foi dito
atras avaliar a satisfacéo do cliente ndo é uma tarefa linear, ela é influenciada por
varias variaveis (classe social, ciclo de vida familiar, experiéncias passadas, etc.).
Além do mais, a informacdo dada por uma pessoa pode nao corresponder
totalmente a verdade. O modo como ela encara o questionario depende do
cansaco fisico e mental, do momento e do local de resposta, dos objectivos do
questionario, etc. Existe também um factor importante a analisar. o tipo de
relacionamento que o cliente tem com o promotor. O cliente pode até estar
insatisfeito com algum aspecto avaliado mas acha que devido a relagdo que tem

com o construtor ndo tem que expdr as suas opinides no questionario.

Quando se prepara o questionario torna-se necessario ter estas questdes

presentes de modo a diminuir o erro inerente a este processo.

O questionario aplicado é do tipo estruturado, visto ter uma sequéncia logica de

perguntas que ndo podem ser modificadas pelos inquiridos.
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6.4.2 As Questdes: escolha dos atributos/dimensdes da qualidade

6.4.2.1 Introducdao
Esta foi a fase mais dificil da elaboragdo do questionario, a determinagcado dos
aspectos mais relevantes para a satisfacdo dos clientes e que tivessem interesse

para a empresa analisar.

Para a selecgao dos atributos, para além da pesquisa bibliografica analisada,
tornou-se imprescindivel a participacdo dos empresarios envolvidos, clientes da
habitagcdo, pessoas ligadas a agéncias imobilidrias, engenheiros, arquitectos,

entre outros.

Como se constatou atras, a industria da construcao civil € muito variavel conforme
a localizagdo geografica. Os atributos de qualidade analisados tiveram que se
adequar ao mercado habitacional de Braganga. Por exemplo, em termos de
servigo, 0 mercado imobiliario de habitacdo de Braganca, € bastante diferente do
mercado imobiliario de habitagdo de cidades maiores, e ao nivel das questbes
prioritarias também existem diferencas substanciais, como por exemplo a
localizagdo do edificio habitacional (que assume menos relevancia em cidades

pequenas).

Foi entdo elaborada uma lista de caracteristicas de caracter geral dos servigos e
do produto em causa (edificio e habitacdo). Estas caracteristicas podem ser

chamadas de dimensdes de qualidade.

Tendo como base os atributos analisados nas fontes mencionadas ao longo do
trabalho, e fazendo a devida adaptacédo aos edificios em causa, e a localizagao
geografica, desenvolveu-se um questionario que foi dividido nalguns maodulos,

sendo eles:
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6.4.2.2 Identificag&o do cliente

MODULO 1- GENERALIDADES/IDENTIFICACAO DO CLIENTE

WYY YWY YW

Sexo do cliente que responde
Estado civil

Numero de proprietarios

Idade dos proprietarios
Habilitagoes literarias

Profissdes

Ano da realizagao da escritura
Tipologia da habitagao

Anos de habitabilidade

Numero de filhos que habitam
Numero total de pessoas que habitam no apartamento
Quantidade de empréstimo pedido

Neste grupo de perguntas a empresa consegue definir facilmente qual o perfil de

clientes de um edificio, e tirar as suas relagdes com outros edificios. Torna-se

importante cruzar dados deste mdédulo com dados de outros modulos, como por

exemplo:

O n° de habitantes preenche a tipologia do apartamento?
Os clientes habitam os apartamentos logo depois de efectuarem a escritura?

6.4.2.3 Decisédo de compra

MODULO 2- DECISAO DE COMPRA

¥y YWY YW

Motivos de compra

Primeira ou segunda casa

Tomada de conhecimento do apartamento

Numero de apartamentos visitados para deciséao

Pessoas mais participativas na escolha do apartamento
Posicionamento do produto face aos produtos concorrentes

Fase de compra relativamente a construgao

Empresa que efectuou a venda (construtor, ou agéncia imobiliaria)
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No capitulo lll, foram descritas as necessidades de compra do produto
habitacional. Qual o motivo de compra da habitacdo? A alteracdo do ciclo de vida
familiar sera naturalmente uma das razdes maiores para o cliente procurar casa
(casamento, aumento do numero de filhos, divércio, etc.). No entanto, a mesma
podera ser somente para investir. Torna-se necessario que o empresario esteja
atento a estas mudancgas, de modo a adoptar e dirigir os esforgos adequados a

cada situacao.

Foi dada a devida importancia ao processo de decisdo de compra e aos
influenciadores da mesma, e as vantagens que a empresa pode vir a ter da posse

dessa informacéao.

Foi também dada relevancia ao processo de comunicagao empresa/cliente. Qual

sera o tipo de publicidade mais rentavel para a empresa? Radio? Internet?

Também se torna importante, como foi referido atras, que o empresario adopte
medidas de diferenciacdo do seu produto. Neste moddulo, o empresario

reconhecera diferencas do seu produto relativamente aos produtos concorrentes.

6.4.2.4 O Grau de satisfacdo do cliente

MODULO 3- SERVICO

e GRAU DE SATISFACAO COM O SERVIGCO
e AVALIACAO GERAL
e QUALIDADE NO ATENDIMENTO

w  Facilidade no acesso Telefonico/Fax

w»  Simpatia e cortesia no atendimento

w  Competéncia e profissionalismo no atendimento
e QUALIDADE NO FORNECIMENTO DE SERVICOS

=  Qualidade e clareza da informagao

= Rapidez e eficacia na resolugao de problemas
xw  Prazo de entrega do apartamento

e PERSONALIZAGAO

=  Resposta a pedidos de alteragdes

w  Eficacia na resolucio das alteracoes

e QUALIDADE NA RESPOSTA A RECLAMACOES

xw  Rapidez na resolugéo das reclamacgdes
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=

Eficacia na resolugcao das reclamacoes
AS DUAS QUESTOES RELATIVAS AO SERVICO QUE ASSUMEM MAIS

IMPORTANCIA PARA O CLIENTE
DOCUMENTAGAO TECNICA FORNECIDA E DESEJADA

Procurou-se com este modulo obter informagdes sobre o grau de satisfacdo do

cliente relativamente a alguns atributos relacionados com o servigo fornecido pela

empresa promotora. Especificamente desta ultima e ndo da agéncia imobiliaria.

Isto porque o cliente por vezes toma contacto com o apartamento através da

agéncia e desenvolve com ela quase todo o processo de comunicagdo, mas

existem questdes que se relacionam com a empresa promotora e o cliente acaba

por contactar com esta. Por isso, para ndao haver duvidas, optou-se por esta

solucdo. Além de que o estudo é voltado para as empresas promotoras.

MODULO 4- APARTAMENTO E EDIFiCIO

PO S A A B

WYY

¥ ¥

ALTERACOES EFECTUADAS AO PROJECTO INICIAL
GRAU DE SATISFACAO COM O APARTAMENTO E EDIFICIO

AVALIACAO GERAL DO APARTAMENTO E EDIFICIO
GRAU DE SATISFACAO COM A LOCALIZACAO
A localizagéo do edificio no geral
Proximidade do centro da cidade
Proximidade de servigos e comércio
Proximidade de escolas/infantarios
Espacos verdes
Exposigao solar
Vizinhancga / Prestigio social
QUESTOES MAIS IMPORTANTES ASSOCIADAS A LOCALIZACAO

GRAU DE SATISFAGAO COM OS ASPECTOS CONSTRUTIVOS

A construgao do edificio no global

Qualidade dos materiais

Qualidade dos acabamentos

Revestimento exterior das fachadas do edificio (manutengao)

Qualidade dos elevadores

Seguranga contra incéndio (portas / circulagbes / saidas de emergéncia /
ventilagao)

Conforto térmico (necessidades de aquecimento / arrefecimento)

Isolamento em relagéo a ruidos exteriores
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WYY

WYY YWY YE WYY

¥R

Isolamento em relagao a ruidos interiores (entre apartamentos)

lluminacao e ventilacdo natural

Localizagao e quantidade das tomadas de corrente

Abastecimento de agua (presséo / ruidos)

Drenagem de esgotos (ruidos / cheiros)

Abastecimento de gas / Aquecimento central (funcionamento caldeira /
radiadores /ruidos)

QUESTOES MAIS IMPORTANTES ASSOCIADAS AOS ASPECTOS

CONSTRUTIVOS
GRAU DE SATISFAGCAO COM OS ESPACOS

Grau de Satisfagao geral

Entrada para as garagens (rampa/largura da entrada)
Facilidade de manobra para estacionar na garagem
Area da garagem/Lugar de garagem

Area dos espacos comuns do edificio

Area das varandas/terracos

Area da cozinha

Area da lavandaria

Area da despensa

Area da sala

Area do hall de entrada

Area dos corredores

Area da suite

Area dos restantes quartos

Area dos quartos de banho

Disposicao entre os compartimentos do apartamento
QUESTOES MAIS IMPORTANTES ASSOCIADAS AOS ESPACOS

GRAU DE SATISFACAO COM O ASPECTO ESTETICO

Grau de satisfagcédo geral com o edifico

Grau de satisfagéo geral com o apartamento
Entrada do prédio

Caixilharias

Azulejos e mosaicos

Soalho

Loucgas sanitarias

Cor das tintas

Portas e restante carpintaria
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e QUESTOES MAIS IMPORTANTES ASSOCIADAS AO ASPECTO ESTETICO
e PONTOS FORTES E PONTOS FRACOQOS (dois)

A questao da avaliagédo da satisfacéo geral/global dos submddulos referenciados
tem interesse por varios motivos:
- Poder analisar-se a congruéncia da resposta a esta questdo com as demais
respostas (aumenta a fiabilidade do estudo);

- Ter em conta a possivel falha de alguns atributos (n&o colocados) e que influenciam
a resposta a esta questao;

Os atributos sobre os quais assenta o questionario, foram escolhidos tendo como
analise todo um conjunto de referéncias, as quais ja foram citadas atras. E um
conjunto de atributos que se julga importante analisar como sendo dimensdes de
qualidade de base para o cliente, considerando o seu bem-estar e a sua
integracdo com a habitacdo e sua envolvente. Apesar de ter havido também a
participacéo de varios intervenientes para os escolher, ninguém melhor do que os
clientes para essa decisdo. No entanto seria dificil questionar os clientes sobre a
importancia das caracteristicas da habitacdo de modo exaustivo, pois teriam que
ser abordados em duas etapas, e seria provavelmente cansativo estarem a
responder a dois questionarios num curto espaco de tempo. Poderia haver na
segunda vez menos respostas do que as desejadas, pelo que se procurou
contactar clientes de habitacdo, que nao iriam ser abordados pelo questionario.

De certeza que haveria uma tendéncia para as mesmas questoes.

Poderia também ser efectuada uma analise dos atributos mais importantes de
uma forma mais precisa comparativamente a utilizada. Neste estudo, uma das
questdes ideais para isso seria pedir ao cliente que enumerasse as questdes por
ordem de importancia, mas devido a exaustividade de atributos que existem no
questionario, achou-se melhor simplificar este tipo de questdo pedindo ao cliente
que escolhe-se entre os atributos referenciados os mais importantes
(estabelecendo um numero certo, porque senao correr-se-ia 0 risco do cliente

colocar todos como sendo importantes).

O interesse em saber dentro dos atributos escolhidos aqueles aos quais os

clientes dao mais importancia, prende-se com varios motivos:

108



e Podera haver uma ponderacdo na analise das questdes. Os atributos
mais importantes deverdo pesar mais para a média final do grau de
satisfacao;

e Utilidade na elaboracédo de futuros questionarios (nos quais se poderao
evitar algumas questdes, e prolongar as mais importantes);

e Na adopcgdo de estratégias de qualidade e marketing (por exemplo,
projectar mais estas variaveis na comunicagdo com o cliente, adoptar
estratégias de diferenciacdo e de posicionamento através dessas
caracteristicas prioritarias).

6.4.2.5 A Fidelidade do cliente

MODULO 5- A FIDELIDADE DO CLIENTE

= Previsdo de mudancga de casa nos préoximos 10 anos

= Possibilidade de voltar a comprar na mesma empresa

» |Imagem da empresa no mercado

x=  Aconselhamento da empresa a amigos e conhecidos

As Ultimas perguntas do questionario prendem-se com a necessidade de se
avaliar a fidelidade dos clientes. Perguntar ao cliente se ele voltaria a comprar na
mesma empresa, ou se aconselha a empresa aos seus amigos e conhecidos é

testar a sua fidelidade.

Também é util para a empresa reconhecer a imagem que passa para o mercado.
E natural que os seus clientes sejam as pessoas que mais falam da empresa no
meio envolvente, apercebendo-se desse modo da imagem que a empresa tem no
mercado. Logo, ninguém melhor do que o préprio cliente para fornecer esse tipo

de informacao, que por vezes é desconhecido pela empresa.

6.4.3 Estrutura e organizagao
Introducéo

Colocou-se uma introdugcado no questionario, de forma a explicar aos clientes as
razoes do estudo e a importancia da sua participagado para o sucesso do mesmo.
Assegurou-se na mesma a confidencialidade das respostas, e foram dadas as

instrugdes de preenchimento.
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Carta de apresentacdo da empresa

Foi anexada ao questionario uma carta da empresa promotora, apresentando o
estudo, assinada pelo gerente, pedindo aos respectivos clientes a sua
participacdo respondendo ao questionario. No mesmo foi realgada a importancia
da participacdo do cliente para a melhoria da qualidade dos seus produtos e
servigos (Apéndice F). Esta carta tornou-se importante para a angariacdo de um

numero mais elevado de respostas.

A importancia dada pela geréncia no estudo é fulcral. Como vai ser analisado no
proximo capitulo, os clientes de Braganca tém uma relagdo forte com o
empresario, e se for este a pedir a sua colaboracgao, ele torna-se mais activo na

sua participacgao.

Os clientes insatisfeitos tendem a participar com mais facilidade, pois tém uma

oportunidade de demonstrar a sua insatisfagdo com o produto.

Tipo de perguntas

As perguntas sao quase todas fechadas pois sdo mais faceis de responder (0
cliente escolhe uma das hipoteses dadas em cada pergunta) permitindo maior
fluidez das respostas e facilidade na analise das mesmas. Existem perguntas
onde se procurou oferecer um conjunto de respostas alternativas de modo a

facilitar as respostas.

Existem também perguntas com escala de diferencial semantico Samara & Barros

(1994), sendo as relativas ao grau de satisfagéo.

Existe uma pergunta final aberta, que foi inserida no questionario de modo a
complementar as informagdes obtidas nas questdes fechadas. Segundo Hague &
Peter (1996) as perguntas abertas sdo Uteis para abordar as subtilezas que nao
sao afloradas nas fechadas. O simples facto de observar as palavras que as

pessoas usam numa resposta a uma questao pode ser revelador.

As maiorias das variaveis analisadas sao qualitativas, na medida em que se

avaliam preferéncias e sentimentos dos clientes.
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Segundo Rodrigues (2000) para cada questdo de qualidade podem ser
elaborados dois tipos de frases: afirmativas ou neutras. Na formulagéo afirmativa,
€ postulado que algo € bom ou mau (ex.: O construtor cumpriu os prazos de
entrega), sendo na resposta solicitado o grau de concordancia com a afirmacéo;
Na formulacdo neutra, € apontada a caracteristica ou factores que se pretende
avaliar (ex.: cumprimento de prazos de entrega), sendo na resposta solicitado que
se avalie a performance do construtor em relacéo a ela. Neste questionario foram

elaboradas frases neutras, para diminuicao da extensao do questionario.

Ainda segundo Rodrigues (2000) as perguntas relativamente ao conteudo podem
ser referentes a uma tarefa inerente a um processo (ex.:a empresa atende-me
sempre bem) ou descrever um exemplo concreto ilustrando um requisito do
cliente (ex.:facilidade no atendimento). As perguntas do primeiro tipo apelam mais
a experiéncia individual da pessoa enquanto que as perguntas do segundo tipo
favorecem a avaliagdo da performance global da empresa para com o cliente. No
questionario do presente estudo foram utilizadas perguntas do segundo tipo, para

melhor compreensao das opinides dos clientes.

Ao longo de todo o questionario tentou-se que as questdes fossem curtas,

objectivas e claras.

Tipo de linguagem

O tipo de formacao dos clientes em causa é variado, logo procurou-se utilizar
terminologia adequada para que todas as pessoas pudessem compreender e

responder correctamente as perguntas, evitando-se deste modo termos técnicos.

Extensdo /fluidez e tempo de resposta do questionario

Nao se pode dizer que o questionario elaborado seja curto, mas a disposi¢cédo e o
tipo das perguntas levam a uma duragdo de preenchimento de 15 a 20 minutos
(inferior ao valor maximo de 45 minutos recomendado por especialistas desta
area (Vavra, 1997), portanto razoavel para quem responde ao questionario em

casa, e escolhe o momento da resposta.
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As primeiras perguntas devem ser de facil resposta para incentivar o inicio do seu
preenchimento. Procurou-se perguntas com ordem sequencial e légica, para

tornar a resposta mais simples, natural e fluida.

O aspecto do questionario deve ser agradavel, para diminuir a desisténcia dos

clientes a resposta.

Nao foram consideradas perguntas referentes a habitagao e edificio em separado,
pois iria ampliar ainda mais o numero de perguntas do questionario tornando-se
macudo para o cliente. Depois de feita a analise aos edificios e apartamentos em
causa, verificou-se que em termos de qualidade os materiais/acabamentos e
outro tipo de solugdes, do apartamento e do edificio apresentavam semelhancgas
(ex. o tipo de acabamentos e a qualidade dos materiais € a mesma quer na

habitagao, quer no edificio).

Esta dividido em secgdes/modulos correspondentes a assuntos diferentes. As
perguntas relativamente as caracteristicas prioritarias foram colocadas depois dos
modulos referentes a satisfacdo para o cliente ter mais presente as questdes

(visto serem repetidas).

Evitaram-se as perguntas abertas, porque os clientes ir-se-iam expressar de
maneira muito diferente, sendo dificil a sua interpretacdo. O tempo de resposta
também seria maior, o que levaria a uma reducdao da qualidade da mesma.
Também o seu tratamento seria mais complexo, pois as respostas teriam que ser

agrupadas e classificadas.

Concluséao e agradecimentos

Foi colocado no questionario um campo para sugestbes. Deve sempre ser
colocado um campo de modo a que o inquirido se possa exprimir, demonstrando

as suas opinides.

No final do questionario foram apresentados os agradecimentos pela colaboragao

das pessoas.
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6.4.3.1 Escala para medir o grau de satisfacéo

Optou-se por utilizar uma escala de cinco respostas possiveis. As escalas com
menor numero de respostas tém menos fiabilidade em termos estatisticos (Hayes,
1992), para mais de cinco respostas possiveis ndo se verifica um aumento
significativo de fiabilidade. Além disso, esta escala fornece mais informagéao do
que uma escala de 2 ou 3 respostas porque, para além de permitir determinar as
percentagens de respostas de apreciagao positiva e negativa, estabelece mais do
que um grau de intensidade positiva ou negativa para as opinides dos clientes.
Incluir mais de cinco hipoéteses de resposta poderia tornar muito complexo o
preenchimento do inquérito, pois exigiria uma maior avaliagdo de cada resposta

por parte dos inquiridos.

Diversos autores referenciados discutem as vantagens e desvantagens de
escalas com um numero par e impar de respostas. A principal desvantagem das
escalas com um numero impar de possibilidades de resposta € a existéncia de
uma resposta neutra, o que favorece frequentemente a tendéncia dos inquiridos
para nao tomar posigdo em relagdo a determinada pergunta e responder de forma
neutra. No entanto, esta opgdo tem também a desvantagem de, no caso da

resposta mais correcta ser mesmo a resposta neutra .

Optou-se por utilizar escalas verbais para facilitar a escolha de resposta, no
entanto as mesmas foram associadas a numeros para futuro tratamento de

dados.

6.4.3.2 Aplicacdo dos questionérios piloto

Foram aplicados questionarios a clientes de habitacdo recentes, neste caso “face
a face”, de modo a poder-se realimentar o processo imediatamente. Os clientes
deram as suas opinides e foram mostrando as suas dificuldades na interpretacéo
de determinadas perguntas. Efectuaram-se sucessivas modificacbes ao

questionario, de modo a que ficasse com uma estrutura simples, coerente e clara.

6.4.3.3 Distribuicéo e recolha dos questionarios

Os questionarios foram distribuidos a todos os clientes dos edificios, no entanto
pedia-se que fossem respondidos somente pelos proprietarios das habitacoes,

pois sO eles poderiam responder a determinadas questdes. Deu-se um prazo para
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a recolha das respostas de quinze dias, que incluiam dois fins-de-semana,
prevendo-se que houvesse tempo para o cliente responder com a calma

necessaria.

Optou-se por colocar os questionarios nas caixas do correio dos proprietarios dos
apartamentos seleccionados para a pesquisa. Dentro de um envelope (A4) iam os

seguintes elementos:

» Carta do construtor;

= Envelope pequeno (A5) para reenvio do questionario;

= O questionario.
Com o propésito de tornar o processo mais comodo deu-se a possibilidade ao
cliente de colocar o questionario respondido na caixa de correio destinada ao
condominio do seu prédio. Deste modo, o cliente nao precisaria de se deslocar

aos correios ou as instalagdes da empresa.

A distribuicao dos questionarios foi feita na terceira semana de Fevereiro de 2005

e a recolha entre os dias sete a dez de Marco de 2005.

6.5 Tratamento de dados

Procedeu-se ao tratamento estatistico dos dados através dos programas Excel
2003, e SPSS 11.5. A analise dos questionarios € apresentada no capitulo
seguinte, sob a forma de percentagens e médias. Segundo Jobim (1997) a
analise dos resultados deve ser simples e de facil entendimento por todos os
sectores da empresa, e foi isso que se tentou ao longo da analise de todas as

questdes.
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CAPITULO VII

7 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados obtidos através da aplicacdo dos questionarios e entrevistas sao
analisados neste capitulo. Ao longo deste vao-se apresentando os resultados e

tecendo-se os respectivos comentarios.

Apresenta-se no quadro seguinte a relacdo dos questionarios distribuidos e

recebidos, relativamente as empresas e edificios ja referidos.

Quadro 7.1: Relagao entre os questionarios distribuidos e recolhidos por edificios e por empresas

NO
N°Ing. N°Ing. % Inq
Empresa Edificio Habitacdes | Distribuidos | Recebidos | recebidos
Edificio al |16 16 8 50%
EMPRESA | Edificio a2 |15 15 7 47%
A Edificio a3 |16 16 9 56%
Edificio a4 |16 16 8 50%
Totais 63 63 32 51%
Edificio b1 |10 10 5 50%
EMPRESA | Edificio b2 |10 10 7 70%
B Edificio b3 | 10 10 5 50%
Edificio b4 | 10 10 5 50%
Totais 40 40 22 55%
Edificio c1 |24 24 12 50%
EMPRESA —
c Edificio c2 | 16 16 7 44%
Edificio c3 |16 16 7 44%
Totais 56 56 26 49%
Edificio d1 |14 14 6 43%
EMPRESA N
D Edificio d2 |28 28 11 21%
Edificio d3 | 15 15 9 47%
Totais 57 57 26 46%
4 14
Empresas | Edificios 216 216 106 49%
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7.1 Breve caracterizagcao dos produtos habitacionais

Os 14 edificios em causa apresentam semelhangcas na sua construgcdo e

qualidade, tal como ja referido no Capitulo VI.

A estrutura dos mesmos é em betdo armado. O tipo de revestimento exterior € em
azulejo ceramico, muito utilizado actualmente em Braganca, em edificios

recentes.

Quanto as areas dos compartimentos, estas ultrapassam largamente as areas
minimas regulamentares do RGEU. Ao nivel da habitagcdo em si, a zona comum
(constituida pela sala, cozinha, despensa) apresenta-se separada da zona
privativa (quartos, quartos de banho). As garagens s&o fechadas (ndo se

costumam projectar em Bragancga “lugares de garagem”).

Os clientes tém vindo a aumentar as suas exigéncias quanto aos espacos das
habitacbes. Neste sentido estas habitagbes tém um espago denominado de
lavandaria, n&o previsto no RGEU, mas que cada vez mais é um compartimento

exigido pelo cliente.

Tendo como base de comparagao a restante construgdao de Braganga, os edificios
em analise apresentam um bom nivel de qualidade de acabamentos. Os materiais
mais utilizados nas areas comuns s&o a madeira, o granito e o marmore. Na
habitacdo os materiais mais utilizados sado o soalho flutuante em madeira nos
quartos e sala, 0 mosaico e azulejo nas casas de banho e cozinha, o gesso e tinta

nas paredes dos locais nao humidos.

O isolamento térmico nas paredes exteriores e nas paredes divisorias entre
habitacbes € em espuma poliuretano e poliestireno extrudido. Ao nivel do
Isolamento acustico varias solugdes foram adoptadas pelos projectistas.
Relativamente as caixilharias, os materiais escolhidos nestes edificios foram o

PVC e o Aluminio com ruptura térmica.
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7.2 MODULO 1: GENERALIDADES/IDENTIFICACAO DO CLIENTE

7.2.1  Quem respondeu?

Fazendo uma analise geral quanto aos dados obtidos relativamente as quatro
empresas, 0 sexo feminino contribuiu com mais respostas (40,6% relativamente a
31,1% de respostas masculinas). E de salientar que 70,7% das respostas sdo

dadas por uma so pessoa.

casal
26%

NR
2%

masculino

—
31% feminino
41%

Figura 7.1 — Sexo do cliente que respondeu ao questionario

Nao se pode concluir que haja uma predominancia de um determinado sexo de

modo a poder direccionar futuros questionarios.

7.2.2 Estado civil

Analisando o estado civil dos clientes das quatro empresas pode constatar-se que
a grande percentagem dos clientes sado casados, contudo € de salientar a
significativa proporgao de proprietarios de jovens solteiros, quer do sexo feminino,

quer do sexo masculino.

0% 10% 20% 30%  40% 50%  60% 70% 80% 90%  100%

@ solteiro m casado O unido de facto O divorciado / separado m vilvo ‘

Figura 7.2 — Estado civil dos proprietarios
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A percentagem de solteiros apresentada no grafico reflecte-se no tipo de familias
que existe actualmente. A familia forma-se mais tarde, e existe uma

independéncia maior da mulher que contribui para o aumento desta percentagem.

De facto, tem-se assistido nas ultimas décadas, a importantes mutacées nos
padrbées de nupcialidade e conjugalidade em Portugal (A unido de facto em
Portugal, Revista de Estudos Demograficos, n°® 33, Sofia Leite). Entre elas,
destacam-se o aumento do casamento civil em detrimento do religioso, a
acentuada subida dos valores do divorcio, a queda das taxas de nupcialidade e o
aumento significativo dos nascimentos fora do casamento. Por outro lado, tendem
a difundir-se outras formas de conjugalidade, tais como a unido de facto, quer

como uma fase experimental, quer como uma alternativa ao casamento.

Para além destes indicadores, ha a destacar a elevada escolarizagao feminina e o
forte aumento da actividade profissional das mulheres casadas e com filhos, nos

ultimos anos.

Sera interessante que as empresas continuem a fazer este tipo de analise porque
o conceito de familia tradicional esta em causa, e os promotores vao ter que se

adaptar a estas mudancas.

7.2.3 Quantidade de proprietarios/habitacao

A maioria dos apartamentos sdo habitados pelos proprietarios (98%), concluindo-
se que sao poucos os clientes destes edificios que compraram habitacdo para
investir a curto prazo (comprar em projecto e vender depois de acabado), ou para
22 habitacao.

Constata-se também que 70% das habitagbes tem dois proprietarios, contra 30%
com apenas um proprietario. Era de prever, depois da analise feita ao estado civil

dos proprietarios.

7.2.4 Idades dos proprietarios

As idades dos clientes sao apresentadas por empresas. Situam-se, na sua

maioria entre 26 e os 35 anos.
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Emp D [ [ |

Emp C [ [ ]

Emp B | . mm
Emp A | -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Até 25 anos @ De 26 a 35 anos ODe 36 a 45 anos
ODe 46 a 55 anos B Mais de 55 anos ONR

Figura 7.3 — Idade do proprietéario 1

Emp > | [

A |

Emp C [ [ [
N |

Emp B | I

Emp A :—:—
| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

O Até 25 anos @ De 26 a 35 anos ODe 36 a45 anos
ODe 46 a 55 anos B Mais de 55 anos ONR

Figura 7.4 — Idade do proprietéario 2

Pode-se no entanto constatar que a empresa B esta mais direccionada para
clientes com mais idade (dos 36 aos 45 anos), comparativamente com as
restantes empresas A, B e C que tém mais de 60% de clientes com menos de 35

anos.

E importante tirar conclusdes desta distribuicdo de idades porque pode-se ver

claramente quais os segmentos das empresas quanto a idade.

Nao existem gostos vinculados as idades, no entanto segmentos mais novos de
clientes tendem a gostar de solugbes mais arrojadas ao nivel de desenho

arquitectonico, de materiais mais modernos.
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7.25 Numero de filhos

Quanto ao agregado familiar, 67% das habitagdes tem como proprietarios casais

jovens na sua maioria ainda sem filhos.

2 filhos
13% 3 filhos
2%

—
1 filho

36% nzo tém filhos

49%

Figura 7.5 — Nimero de filhos

7.2.6 Habilitacdes literarias

Quanto as habilitagdes literarias elas estdo repartidas por empresa da seguinte

forma:
Total I |
i | |
| |
EmpD [T 1
4 |
Emp C | | ‘ ‘
T | |
Emp B
i | |
| |

Emp A |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90%

O Né&o respondeu @ 1°Ciclo ensino basico 022 Ciclo ensino basico
032 Ciclo ensino basico B Ens secundario O Bacherelato
B Licenciatura O Mestrado B Doutoramento

100%

Figura 7.6 — Habilitagdes literarias do proprietario 1
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Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ON&o respondeu B Ciclo ensino basico 022 ciclo ensino basico
032 ciclo ensino basico M Ens secundario O bacherelato
B licenciatura O mestrado B doutoramento

Figura 7.7 — Habilitagdes literarias do proprietério 2

Em média mais de 40% dos clientes tém curso superior. Isto vai de encontro ao ja
comentado em capitulos atras: o cliente ao ter mais nivel de instrugéo, regra
geral, informa-se com mais facilidade, pelo que o promotor tera que preparar
melhor todas as especificacbes técnicas e fundamentar melhor as solugdes e

consequentes beneficios apresentados sobre o produto que lhe esta a vender.

7.2.7 Profissdes

Devido a ambiguidade das respostas, e a quantidade elevada de “n&o respostas”
(talvez porque tal quebrasse o anonimato), ndo sdo apresentados graficos para
esta questdo. Considera-se que esta € uma questdo a melhorar em proximos
questionarios. No entanto da para ter uma ideia clara de que as areas de servigos

e da docéncia sao as areas predominantes.

7.2.8 Tipologia

O segmento destas empresas € o de casais jovens, por isso a tipologia mais
procurada e consequentemente mais oferecida € a T3. A localizacdo destes
edificios também n&o propiciou as tipologias TO e T1, ja que estes se destinam
mais a outro tipo de clientes, principalmente estudantes, e estdo relativamente

afastados das escolas superiores.
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Figura 7.8 — Tipologia das habitac8es

7.2.9 Ano de escritura/ano de inicio de utilizacao

O ano da escritura do apartamento geralmente coincide com o ano em que €
habitado. Se bem que, segundo a experiéncia dos empresarios cada vez mais
existem jovens ainda a viver em casa dos pais que nao habitam, mas que

compram por uma questido de investimento.

7.2.10 Numero de habitantes

Quantas pessoas habitam no apartamento?

T
@ nenhuma
: ®muma
| | | | | | _] (=] dUaS
| ‘ Otrés
| | quatro
‘ @ cinco

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 7.9 — Namero de habitantes/tipologia

E de salientar a escolha de apartamentos de tipologia T3 (80%) para um nimero
de residentes habituais de 2 a 3 pessoas. Segundo estes dados casais jovens
sem filhos tendem a escolher a tipologia T3. Sendo estas as pessoas que
compram mais agora (é a tendéncia do mercado) é talvez a tipologia a escolher

mais apropriada.

Mais uma vez esta amostra ndo foge aos resultados verificados no capitulo Il,
para o mercado global de Braganga, em que esta situagdo é bem patente nos

dados analisados.

122



7.2.11 Quantidade de empréstimo pedido

Analisando os clientes das quatro empresas constata-se que mais de 90%
pediram empréstimo bancario para a compra de habitacdo, correspondendo o
montante desse empréstimo a mais de 50% do valor da compra. Esta situacao
entende-se bem, pois os clientes sdo na sua maioria jovens, no inicio das suas
vidas profissionais, e os bancos tém-lhe proporcionado baixas taxas de juro,
tendo vindo inclusive a aumentar os anos relativos ao financiamento.

néao
7%

NR

Figura 7.10- Percentagem de clientes que recorreram ao crédito

de 75% a NTR
100% 17%
51%

menos de 25%

/ 1%

. de 25% a50%
10%

Figura 7.11 — Percentagem de crédito pedido em relagdo ao valor da compra

Analisando as empresas em separado, nao existe diferenciacado assinalavel das

mesmas quanto a este aspecto.
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7.3 MODULO 2: DECISAO DE COMPRA

Braganca é uma cidade pequena, e como tal propicia a que o factor conhecimento
seja um factor primordial no conjunto dos paréametros analisados: deciséo/

servico.

Contrariamente a clientes de outras cidades maiores, como por exemplo Lisboa e
Porto, onde alguns dos construtores referentes as empresas estudadas ja
construiram e comercializaram habitag¢des, os clientes sdo pouco desconfiados,
nao sendo por isso muito exigentes com a informagao e documentagao técnica

fornecida.

Ao nivel de reclamagdes também existem diferengas significativas. Enquanto que
num meio mais pequeno a reclamagao se faz “na rua”, e o cliente anda
‘relativamente descansado” porque facilmente encontra o construtor, o mesmo
nao se passa nas grandes cidades como Lisboa e Porto, onde as reclamacgdes
sao feitas por escrito e recorrem mesmo a advogados para as fazerem com medo

gque a garantia seja ultrapassada.

7.3.1 Motivos de compra dos clientes

Os motivos para comprar casa sdao semelhantes para as quatro empresas em
analise. O valor das rendas das casas aproxima-se muito da prestacdo do
empréstimo bancario, logo é perceptivel pela analise da figura, que né&o
compensa para o cliente estar a arrendar casa quando pode comprar uma, sendo

esta compra um investimento de vida.
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Motivos de compra

As rendas sdo elevadas, mais vale pagar a

~ - 35
prestacdo do empréstimo - - -

Mudar para uma casa melhor 27

Casamento 22

Independéncia/ Sair da casa dos pais 21

Para investir 20

Mudar para uma casa maior 17
|
|

Por motivos profissionais 6

|

|
Outra Qual? ,‘4

|

|

|

|

Para ajudar os filhos 3

|
5 10 15 20 25 30 35 40

o

@ n° respostas

Figura 7.12 — Motivos de compra dos clientes

Nao existia até a data do presente estudo um mercado de arrendamento
competitivo e atractivo. Existia sim uma facilidade ja referida de facilidade de
crédito a habitacdo que € acompanhada por um factor muito caracteristico no

nosso pais: o valor social da propriedade da habitacao.

O casamento é um factor que motiva muito a compra de habitacdo. Geralmente o
casamento de jovens é sublinhado pela saida de casa dos pais, dai o mesmo

numero de respostas nesta questio.

7.3.2 Primeira casa?

Para a maioria dos clientes que responderam ao inquérito, a habitagdo em causa
€ a sua primeira compra. Contudo, relativamente a empresa B, existem somente
54% dos seus clientes que compraram casa pela primeira vez, o que era de

esperar visto ser a empresa com proprietarios com mais idade.
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Esta é a primeira compra?

Osim
Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D B nio

Figura 7.13 —Foi a primeira compra de habitacdo do cliente?

7.3.3 Tomada de conhecimento e meios de informacao

As empresas envolvidas neste estudo investem pouco dinheiro em publicidade,

na radio, jornal, Internet, etc.

Analisando os resultados do inquérito, relativamente a esta questao, conclui-se a
falta de interesse na publicidade sobre os produtos de construgdo nos meios de
comunicacgéo (jornais, Internet, revistas, etc.). Concerteza que se deve ao facto de
ser uma cidade pequena, na qual facilmente se chega ao local de construgéo ou
aos escritérios da empresa, pelo que a generalidade dos clientes entrou em

contacto directo com a agéncia imobiliaria ou construtor.

Construtor ] 54

Local da Obra ] 25

Amigos/Conhecidos ‘ g 21

Imobilidria | ] 12

Pessoas que trabalham na empresa [Eg] 6

Clientes da empresa [l 4

|
|
|
|
l
Folhetos publicitarios [ 1 :
- |

Rédio [1 1 |

E |

|
|
|
|
|

Jornal [§ 1

Internet | O

B n° respostas

Figura 7.14 — Meios de informacg&o escolhidos

O construtor assume uma importancia indiscutivel nos contactos que tem com os
clientes. E sem duvida um elemento fundamental para a quantidade de vendas da

empresa. O cliente sente-se mais seguro quando comunica directamente com o
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gerente da empresa. Este € um meio de ligagao fulcral entre cliente e produto,
dando credibilidade e confianca ao processo de compra. E de realgar que houve

clientes que nem viram outros apartamentos.

O local da obra é também onde muitos clientes tomam contacto com o produto. E
entdo de pensar mais em promover e comunicar com os clientes neste local.
Outdoors, panfletos, pessoal qualificado para fornecer informacbdes, um

apartamento modelo mobilado, podem ser factores de atraccao de clientes.

Relativamente a apartamentos modelo mobilados, alguns destes construtores ja
tém alguma experiéncia, e acham que como os apartamentos actualmente se
vendem mais nas ultimas fases de construgao, tem todo o interesse em pensar
nesta solucdo. Conforme comentarios dos construtores, o cliente quando vé o
apartamento mobilado, fica “encantado”. Tem nesse momento uma nogao
melhorada da relagdo dos espagos com o mobiliario, e imagina-se a habita-lo

mais facilmente.

7.3.4 Numero de apartamentos visitados para a tomada de decisdo

Mais de 50% dos clientes viram entre um a seis apartamentos para tomarem a

sua decisao.

No entanto é de salientar a percentagem elevada de clientes que sé viram o
apartamento que acabaram por adquirir, realcando-se a empresa B, relativamente
a qual quase 40% dos clientes que responderam ao inquérito ndo viram mais
nenhuma habitagcdo. Indo de encontro ao ja comentado atras, o cliente por
conhecer a empresa construtora, principalmente o construtor, nem sequer vé

outros apartamentos para comparar.

Esta questado, se for analisada por cada empresa continuamente, permite tirar

conclusdes quanto as exigéncias do cliente, e a solidez da empresa.
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N° de apartamentos visitados?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Nenhum B Entre1e3 @Entre4e 6 @ENntre7e 9 @ 10 ou mais ‘

Figura 7.15 — Namero de apartamentos que o cliente visitou antes de comprar

7.3.5 As pessoas mais participativas no processo de decisdo de compra

A familia assume um peso determinante na tomada de decisdo do cliente. Os
amigos e conhecidos tém mais peso no “passa palavra” mas n&o ajudam na
tomada de decisdo. Sendo assim, indo de encontro ao grafico apresentado, o
companheiro(a), pais e filhos sdo as pessoas que mais participam na escolha de
habitagdo. Compreende-se, pois sdo as pessoas mais relacionadas com a

habitacdo, quer na sua utilizagao, quer no seu financiamento.

Companheiro(a) | . . . . I 60

|
|
Pais

4 | |

| |

| |

1 | |

|

] | |

| |

Amigos Fﬁl |

| |

| |

@ n° respostas

Figura 7.16 — Pessoas que influenciaram mais no processo de decisao

Devem dirigir-se esforgos para estas pessoas (por exemplo incluir no projecto
elementos a pensar especificamente nas criangas: parques infantis em
loteamentos, salas comuns de entretenimento, borrachas nas portas para prevenir
entalamentos, sistemas de segurangca nas portas, grades nas varandas
adequadas, etc. ; para pessoas mais velhas, podem-se incluir rampas de acesso,
elevadores com dimensdes adequadas a cadeiras de rodas, zonas de lazer em

loteamentos, salas de convivio, etc.).
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7.3.6  Posicionamento do produto face aos produtos concorrentes

Mais uma vez, com a analise dos préximos graficos fica-se com a ideia clara que
o construtor/empresa € o que impulsiona o cliente a decidir sobre a compra da
habitacdo. Para além de ser o elo de ligacdo cliente/produto € mais do que
qualquer caracteristica do edificio ou apartamento, um factor primordial para essa

decisao.

A relacao qualidade/preco também ¢é das respostas mais assinalada. Tem toda a
l6gica que assim seja. O preco, como foi dito atras, € um dos factores primordiais
para a decisdo de compra, assim como a qualidade também, logo este sera
sempre um bindmio muito importante. Mostrar aos clientes que o produto tem

qualidade é essencial para que ele considere o prego justo.

Empresa A

Areas dos compartimentos superiores — 15
Conhecimento da empresa/construtor # 15
| |
Aspecto estético do apartamento # 13 |
|
Methor relagéo qualidade/preco #} 13
Melhores acabamentos #‘ 12
|

Aquecimento central

Aspecto estético do edificio
Melhor localizacao
Melhor servico da empresa

Poucos apartamentos por piso

EN° respostas

12 14 16

Figura 7.17 — Posicionamento da Empresa A
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Empresa B

Conhecimento da empresa/construtor ﬁ 12
Melhores acabamentos ﬁ‘ 10 |
Edificio com poucos andares — 9 i
Methor relagéo qualidade/preco — 8 |
|
Melhor localizagéo — 7 :
|
Melhor servigo da empresa — 7 :
|
Areas dos compartimentos superiores # 6 :
|
Jatinharoupeiros nos quartos F 5 :
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
:

Aquecimento central F 5
Aspecto estético do apartamento F 5

Aspecto estético do edificio 4

Poucos apartamentos por piso 3

Preco inferior 1

0 2 4 6 8 10 12 14
EN° respostas

Figura 7.18 — Posicionamento da Empresa B

Empresa C

Melhores acabamentos 12

Conhecimento da

11
empresalconstrutor r r

Melhor relacdo qualidade/prego 11

Aspecto estético do apartamento h 7
Aquecimento central h 6
Areas dos compartimentos h 6

superiores

Aspecto estético do edificio 3

Jatinha roupeiros nos quartos 3

Melhor servico da empresa 2

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
Melhor localizagao 2 !
|
|
|
|
|
8

0 2 4 6
B N° respostas

Figura 7.19 — Posicionamento da Empresa C
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Conhecimento da empresa/construtor ] 19

Melhor relagdo qualidade/preco ‘ ‘ ] 12

Aquecimento central ] 10

Melhores acabamentos

Melhor localizag&o ] 7

Melhor servigo da empresa

Ja tinharoupeiros nos quartos [ ] 5
Edificio com poucos andares [ 5

Aspecto estético do edificio [ T4
Aspecto estético do apartamento |3

Ja tinha cozinha mobilada [ ] 3

Poucos apartamentos por piso ] 2

Precgo inferior [l ?

Areas dos compartimentos superiores |[ma] 1

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
E N°respostas

Figura 7.20 — Posicionamento da Empresa D

Para além do ja referido anteriormente, a empresa A posiciona-se em relagdo aos
concorrentes através das areas dos compartimentos, da estética e dos

acabamentos

A empresa B é a que oferece habitacdes integradas em edificios mais baixos (de
cinco pisos), dai isso ser um factor de posicionamento deste produto em relagéo
aos produtos dos outros concorrentes. Como se referiu em Braganca nestes
ultimos anos, as zonas de expansao nova oferecem habitagbes integradas em

edificios muito altos (até oito pisos de habitacao).

7.3.7 Fase de comprarelativamente a construcao

construgéo
concluida
37%

Esqueleto
24%

Acabamentos
25% Planta

14%

Figura 7.21 — Fase de compra
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Este grafico € demonstrativo da caracterizagcdo actual do sector. Foi referida no
capitulo Il, a saturacdo do mercado de construcido de habitacido nova, situacéo
espelhada neste grafico. Contrastando com anos anteriores em que os
apartamentos facilmente se vendiam em planta, € de frisar que hoje o cliente
gosta de comprar com algumas certezas, comprando mais nas fases finais de
construgdo, o0 que traz alguma inseguranga para os construtores, tendo de
recorrer a maiores financiamentos, perante os bancos, pois o “sinal” dado pelos
clientes no acto do contrato promessa compra e venda assume cada vez mais um

valor simbadlico.

Uma das estratégias para combater este problema sera pensar mais na
flexibilidade dos projectos, tornando possivel desse modo a personalizagdo da
habitacdo de modo a ir ao encontro dos gostos dos clientes, incentivando a
compra em fases iniciais. Outra estratégia que podera ser adoptada pela empresa
promotora sera o investimento no apartamento modelo que sera feito mais

rapidamente que os outros para incentivar também a compra.

7.3.8 Quem vendeu? (construtor ou agéncia imobiliaria?)

Estas quatro empresas trabalharam em paralelo com agéncias imobiliarias para a
venda das habitacbes em causa, no entanto foi a empresa promotora/construtora
que abarcou maior numero de vendas (87%). Na generalidade dos casos é isto
que acontece na cidade de Braganca. A empresa promotora acaba sempre por

ser responsavel pela maior fatia das vendas.

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0%

20%

40%

60%

O Empresa construtora @ Agéncia imobiliaria

80%

100%

Figura 7.22 — A venda da habitagéo
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7.4 MODULO 3: SERVICO

7.4.1 O grau de satisfagdo com o servico

7.4.1.1 Avaliagao geral

O grau de satisfagdo geral com o servico apresenta algumas diferengas,
analisando as empresas em separado. Sendo assim realce-se a empresa B, com
quase 50% de clientes que apresentam um grau de satisfagdo muito alto
(resultados superiores as outras trés empresas) e a empresa C, que tem quase
50% de clientes com grau de satisfacdo médio (resultados inferiores as restantes

empresas).

GR SAT GERAL
\ ‘ ‘ |

Total F —
Emp D Jd_—_l_—_—

Emp C

Emp B

Emp A ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ @ Sem opinido / Ndo resposta @ Baixo o Médio @ Alto @ Muito alto ‘

Figura 7.23 — Grau de satisfagédo geral com o servigo

Sao apresentados em apéndice os graficos de barras que representam as
percentagens de respostas de acordo com o grau de satisfacdo dos clientes,

relativamente ao servigo, por empresa.

As questbes quanto as alteragdes e reclamagdes sdo as que apresentam

resultados inferiores, em todas as empresas.

Ja foi referida a importancia que o servigo tem na agregacao de valor ao bem
fisico, neste caso a habitacdo. A empresa C deve ponderar melhor a oferta dos
seus servicos e melhorar substancialmente os atributos que lhe sao relacionados
de modo a que consiga proporcionar mais satisfagado aos seus clientes. Tem
portanto neste campo uma oportunidade de melhorar definindo estratégias de

comunicacao com o cliente mais eficazes.
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7.4.2 As questbes relativas ao servico com mais importancia para o
cliente

T T
Qualidade resposta l L L 66
reclamagdes —

Fornecimento Servigos

Qualidade no
Atendimento

Personalizagdo 24

B n° respostas 0 10 20 30 40 50 60 70

Figura 7.24 —Quest8es mais importantes relacionadas com o servigo

A qualidade na resposta a reclamagdes é a questdo que assume mais
importancia para o cliente, e tem toda a logica que assim seja. A reclamagao
geralmente surge depois da venda, e o cliente teme que nessa altura o promotor

ja ndo tenha interesse em resolver-lhe possiveis problemas.

7.4.3 Documentacéo técnica fornecida e desejada

A documentacédo fornecida pelos promotores aos clientes constou nos seguintes

elementos:

w Planta da habitagao;

= Planta da entrada do edificio;
» Memobria descritiva;

w Mapa de acabamentos.

z

E curiosa a falta de interesse que os clientes demonstram em possuir
documentagédo técnica, sobre a habitagdo que adquiriram. A percentagem de
clientes que nao tem interesse em ter em seu poder qualquer tipo de

documentacao € superior a qualquer outra opcao.

As plantas de especialidades dizem respeito a documentagdo que os clientes
mais gostariam de ter. Isto deve-se sobretudo a necessidade de possiveis
aberturas de rasgos/furos nas paredes e pavimentos, e para futuras manutengdes

ao nivel de tubos referentes as varias especialidades (agua, gas, electricidade).
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A maior parte destes edificios ainda ndo apresentava B.l. obrigatorio (ficha técnica

da habitagdo, referida no capitulo 1V) na apresentagcdo do acto da escritura

publica, dai talvez o numero reduzido de respostas nesta questao.

Qual a documentacéao técnica que gostaria de ter em seu poder?

Empresa D

Empresa C

Empresa B

Empresa A ——I_I—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

B Nao Respondeu @ Nenhuma @ Descrigao de acabamentos o Bl

@ Plantas de especialidades

Figura 7.25 Documentagdao técnica desejada pelo cliente

7.5 MODULO 4: APARTAMENTO E EDIFICIO

7.5.1 AlteracOes efectuadas ao projecto inicial

Avaliando o total dos clientes das quatro empresas (106 clientes), verifica-se que

58% néao efectuaram qualquer alteracdo. As restantes alteragcdes repartem-se

uniformemente pelas quatro empresas, pelo que se apresenta a seguinte figura

com o total dos clientes das quatro empresas.

Mosaico/azulejo
Soalho
N.°/ Tipo / Disposigao das lougas sanitarias

Cor das tintas

Localizag&o / quantidade de tomadas 7
Deslocag&o de paredes 7§‘:7
Puxadores 7E‘6
o 2 v v =

30

Figura 7.26 —Alterac8es efectuadas pelo cliente
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De uma forma geral os clientes gostam de escolher o azulejo e o mosaico. E o
parametro que mais personalizam. O soalho, as lougas sanitarias

(cores/localizagao), e a cor das tintas sdo as opgdes que se apresentam a seguir.

Os promotores devem adoptar estratégias para facilitar a escolha destes materiais

(cap. ).

7.5.2 Grau de satisfacdo com o apartamento e edificio

7.5.2.1 Avaliacdo geral com o apartamento e edificio

Os clientes estdo bastante satisfeitos com a habitagao/edificio que habitam. Em
média mais de 80% dos clientes apresentam grau de satisfagdo alto e muito alto.
Nao existem respostas que correspondem a graus de satisfagdo baixo e muito

baixo.

]
Total ] I —
1 1 1

Emp D I

A ; ; —

Emp B [ 1 1 ‘ —
I

Emp A I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O S. opinido/ N.resp. @ Médio @mAlto @ Muito alto ‘

Figura 7.27 Avaliacdo da satisfacdo com o apartamento e edificio, no geral

7.5.2.2 Grau de satisfacdo com a localizacao

O grau de satisfagdo com a localizagao do edificio no global € em média alto, para

as quatro empresas.

Total || | |

Ei Di |
mp D | ‘ ‘ —
—
—

Emp C | |

Emp B | |
E I I
Emp A | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
0O Sem opinido / Nao resposta O Baixo @ Médio @ Alto @ Muito alto ‘

Figura 7.28 - A localizag&o do edificio no geral
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Sao apresentados em apéndice, os graficos relativos as questbes associadas a

localizagdo.

Os edificios mais proximos do centro da cidade, dos servigos e comércio, sao os

edificios construidos pela empresa B, e isso reflecte-se nos graficos.

Da mesma forma, a empresa C foi a que construiu mais préximo de um infantario,

por isso a diferenga que existe no grafico quanto a este atributo.

O atributo relativo aos espacos verdes € o que menos satisfaz os clientes das
quatro empresas, e de facto os mesmos ndo existem nas proximidades dos

edificios analisados.

A localizagao da habitagdo € uma das principais caracteristicas que influencia a
decisdao do cliente, constituindo um factor determinante para o sucesso das

vendas da empresa.

A influéncia que a localizagdo assume no processo de decisdo de compra
depende bastante da area geografica em causa. Em grandes centros urbanos a
localizacdo assume mais importancia devido a determinados factores, tais como
as distancias entre locais (trabalho, escolas, servigos), a maior diversidade de
equipamentos colectivos, a intensidade do trafego (tempo perdido), a discrepancia
de extractos sociais, etc. Em pequenas cidades, como é o caso de Braganga,
essas diferencas ndo sao tao acentuadas, pelo que a localizacdo pode nao estar

na cabeca da lista de caracteristicas mais decisivas.

De salientar que o terreno de construgdo que da origem a localizagao do edificio &
um factor de peso no custo da habitacédo, que se repercute evidentemente no seu
preco de venda. Por isso mesmo é um dos factores mais ponderados pelo

promotor.

7.5.2.3 Questdes mais importantes associadas a localizacéo

As questbes que assumem mais importancia associadas a localizagdo sédo a
exposicao solar, espagos verdes e logo a seguir a vizinhanga/prestigio social.
Questdes ligadas a proximidade de escolas, servicos e comércio ou mesmo

centro da cidade sao apontadas por menos clientes. Tem naturalmente sentido,
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porque sendo Braganga uma cidade pequena, a proximidade a estes locais ndo

afecta minimamente a vida do dia a dia como se fosse numa cidade maior.

Exposicéo solar _ 49

|
Espagcos verdes — 40
Vizinhanga / Prestigio social — 30 i
|
Prox. servigos e comércio 22 i
Prox. centro cidade — 22 i
Prox. escolas/infantarios _ 21 i
|
T T T T I
@ respostas | 0 10 20 30 40 50

Figura 7.29 — As questdes mais importantes ligadas a localizagao

A aposta dos promotores devera ser essencialmente na orientagao dos edificios e

a sua integragcao em locais com espacgos verdes e bem conceituados. O facto de

se demorar mais cinco ou dez minutos ao trabalho acaba por se tornar irrelevante,

por isso nem sequer se colocou essa questdo.

7.5.2.4 Grau de satisfacdo com os aspectos construtivos

O grau de satisfagao dos clientes quanto a qualidade da construgao € alto e muito

alto (aproximadamente 80%). N&o existem clientes insatisfeitos.

Total

Emp D

Emp C

Emp B

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

0O Sem opinido / Nao resposta 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 7.30 — Avaliagéo geral da construgéo

Sao apresentados em apéndice os graficos de barras referentes as questdes

associadas ao aspecto construtivo:

138



Podem-se retirar da leitura desses graficos algumas conclusées importantes para
a adopgao de novas solugdes. As questdes que apresentam menor grau de
satisfagcdo sdo as respeitantes ao isolamento aos ruidos, principalmente aos
ruidos entre as habitagcées. Os promotores deverao actuar junto dos projectistas
de modo a que se criem solugdes eficazes para se evitarem estes problemas nos
proximos empreendimentos. A obtencdo de certificados acusticos e a sua
inclusdo na documentacao técnica dada ao cliente, bem como a sensibilizagcao
dos clientes para este tema, mostrando-lhe os beneficios das solugdes adoptadas

s&o estratégias a seguir.

Também relativamente a qualidade dos elevadores as respostas sdo “menos
boas” em relacdo as restantes questdes. Ha que analisar as possiveis causas
para a satisfacao inferior dos clientes perante este atributo. A adopg¢ao de novas

solugdes quanto a este tema também parece ser necessaria.

O revestimento exterior € o atributo que ligado aos aspectos construtivos gera
mais satisfacdo nos clientes. Sendo o azulejo ceramico o revestimento exterior
utilizado, este tipo de material propicia a uma manutencgao inferior do que, por
exemplo, a pintura (quando bem aplicado, naturalmente), e os clientes e
promotores também acreditam que com este tipo de material as humidades sejam
menos frequentes. Sendo assim, e tendo em conta o comportamento futuro deste
tipo de material € de pensar que os novos edificios passem por este tipo de

solucgao.

7.5.2.5 Questdes mais importantes associadas aos aspectos construtivos

Existem cinco questdes que se destacam em relacdo as restantes. O isolamento
em relacao aos ruidos exteriores e interiores assumem muita importancia para os
clientes. Em relagdo aos ruidos entre apartamentos como se pode constatar

anteriormente, € das questdes que mais incomoda os clientes.

A qualidade dos materiais e acabamentos s&o dos factores que o cliente toma em
consideragao quando escolhe habitacdo, e sao das questdes mais importantes

também para estes clientes em estudo.
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O conforto térmico é a quinta questao mais importante. Talvez nao tdo importante,
como a do isolamento aos ruidos, pois o cliente sempre se pode defender do frio,

aquecendo mais a casa.

[
Isolamento aruidos exteriores _ 67
| |
Qualidade dos materiais # 64
| |
Isolamento a ruidos interiores — 59

| |

. |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
‘

Qualidade dos acabamentos # 54
|
Conforto térmico _ 48
[
L
Seguranga contra incéndio # 30
|

22

lluminacéo e Ventilagéo natural

Abastecimento gas / Aquecimento 12

Drenagem de esgotos 12
Abastecimento de dgua
Qualidade dos elevadores

Revestimento exterior

Localizagdo/quantidade de tomadas

8

N° de respostas 0 10 20 30 40 50 60 70

Figura 7.31 — Questdes mais importantes associadas a construgao

Os promotores devem adoptar estratégias ligadas ao aperfeigopamento destas
questodes, principalmente na comunicagao com o cliente sobre os beneficios de

determinadas solugoes.

7.5.2.6 Grau de satisfacdo com 0s espagos

Mais de 80% dos clientes apresenta grau de satisfagdo alto e muito alto,

relativamente aos espacgos (areas).

Total

Emp D |

Emp C I —
E | | | |

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0O Sem opinido / N&o resposta 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 7.32 — Avaliac&o geral dos espagos

140



Apresentam-se em apéndice os graficos de barras referentes as questdes

associadas aos espacos.

As entradas para as garagens, manobras para estacionar, e as proprias areas das
garagens sao claramente os atributos que menos satisfazem os clientes. A

empresa B € a que apresenta piores resultados quanto a estes atributos.

Analisando melhor esta situagdo chega-se a conclusdo que existem casos em
que os problemas se relacionam com o projecto do edificio, mas noutros casos o
préprio loteamento condiciona a que os edificios figuem com pouca profundidade
e que as rampas das garagens tenham inicio sé no limite do edificio o que leva a
rampas mais inclinadas e a manobras mais “apertadas”. Quando o promotor
compra um terreno ja integrado num loteamento deve ter presente este tipo de

situagoes.

Nao € de estranhar a satisfacdo elevada dos clientes em relacdo a area da
despensa relativas aos edificios da empresa A (areas de 6 e 7m2). As areas
relativas as despensas dos edificios relativos as empresas C e D sao mais baixas
(2 a3 m2).

A empresa A destaca-se pelas areas dos seus apartamentos, principalmente sala,

despensas e varandas.

7.5.2.7 Questdes mais importantes associadas aos espacos

Area Cozinha ] 68

Area da Sala ] 45

Entrada garagens ] 42

Manobra estacionar ] 36

Disposi¢do compartimentos ] 35

Area restantes quartos ] 26

Area Quartos de banho ] 24

Area da Suite : =123

Area da Garagem [ 16
Area do Hall de entrada [l Q
—

Area Despensa
Area dos Espacos comuns [ 7
Area Lavandaria |l 5

Area dos Corredores [ 1

. |
Area Varandas/Terragos ] 18
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
T

0 10 20 30 40 50 60 70

Figura 7.33 — Questfes mais importantes associadas ao espago
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Esta claro neste grafico que a area da cozinha e da sala sdo os espagos que

assumem na habitacdo mais importancia para os clientes.

O espaco relacionado com as garagens (rampa/entrada para garagens e manobra
para estacionar) é também uma questdao muito referenciada. Convém fazer uma
reflexdo neste sentido ja que a garagem é uma das questdes que menos satisfaz

os clientes.

Estratégias a adoptar neste sentido, serao por isso relevantes em novas solugdes
arquitectonicas. O arquitecto devera saber o que mais agrada aos clientes, de

modo a dimensionar os espacgos de acordo com as suas necessidades.

7.5.2.8 Grau de satisfagcdo com 0 aspecto estético

Esteticamente estes edificios em estudo agradam a maioria dos clientes. Mais de

50% apresentam um grau de satisfagao alto e muito alto.

Total II %
Emp D | : : %
Emp B | ‘ %

4 |

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opini&o / Nao resposta OBaixo OMédio OAlto @ Muito alto

Figura 7.34 — Grau de Satisfacdo geral com o edificio

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
0O Sem opinido / N&o resposta O Baixo 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 7.35 — Grau de Satisfagéo geral com o apartamento
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O interior da habitagdo agrada mais aos clientes, do que propriamente o edificio
onde esta integrada. A falta de inovagdo quanto as solug¢des arquitecténicas dos
edificios foi j4& comentada no capitulo Il. De facto se repararmos nos edificios

analisados existe uma certa “ igualdade” e falta de originalidade no design das
fachadas. Neste sentido os promotores deverao ser mais audazes na adopgao

junto com os projectistas de solugdes mais arrojadas.

Sao apresentados em apéndice os graficos de barras referentes as questdes

associadas a estética da habitagao/edificio.

A estética, o design sao factores que agregam valor imediato a habitagdo, quando
o cliente a visita pela primeira vez, enquanto que a generalidade dos aspectos
técnicos sao sentidos posteriormente, quando ja em uso. Ha que saber tirar
partido destes atributos. Como € um campo muito subjectivo e como “os gostos
nao se discutem” a aproximacgao ao cliente quanto a estes aspectos passara pela
sua abordagem, e pela flexibilidade dos projectos. E relativamente aos aspectos
estéticos que o cliente tende a efectuar mais alteragdes de modo a personalizar a

sua habitacgao.

7.5.2.9 Questdes mais importantes associadas ao aspecto estético

Soalho # 34

| |

Portas e restante carpintaria # 33
| |

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

Entrada do prédio # 24
|
Caixilharias F 19
|

Loucas sanitéarias 17

Cor das tintas 10

Figura 7.36 — Questdes mais importantes associadas ao aspecto estético

Os azulejos e mosaicos sao elementos essenciais quando falamos na estética do
apartamento. Pode-se ver em 7.5.1. que é também o que os clientes alteram mais
relativamente as opgbes dadas. O soalho e a restante carpintaria também

assumem relativa importancia.
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7.6 Pontos fortes e pontos fracos

Achou-se importante fazer uma pergunta que nao limitasse o cliente a um
conjunto de respostas pré-definidas. Perguntar ao cliente quais os dois pontos
mais fracos e mais fortes da empresa/produto é relevante na medida em que as
respostas podem incluir aspectos nédo questionados directamente e o cliente
exprime-se de uma forma mais natural, além disso consegue-se maior

congruéncia com os restantes resultados.

No apéndice B, encontam-se os pontos fortes e fracos de todos os clientes que
responderam a esta questao, das quatro empresas. Os pontos fortes e fracos que

mais se repetiram apresentam-se no quadro seguinte.

Quadro 7.2 — Os pontos fortes e fracos das empresas

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Areas Ruidos entre apartamentos
Empresa A Exposicao sola.r (falta de sol_ numa das
. . : fachadas.Os clientes gostariam que a
Disposi¢cao de compartimentos DS .
habitacdo tivesse mais uma varanda,
voltada a sul)
Areas Garagens (manobras, rampa e area)
Empresa B
Boa exposicao solar Varandas (pouca area ou inexisténcia)

Isolamento (ndo se percebe se é

. e Garagens
Empresa C térmico ou acustico)
Disposi¢cao dos compartimentos Varandas pequenas
Localizacéo Garagens
Empresa D
Disposi¢cao dos compartimentos Isolamento acustico

7.7 Modulo 5; Fidelidade dos clientes

I
Total [l

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A F

0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ Sim, Apartamento @ Sim, Vivenda B Nao

Figura 7.37 — Previsdo de mudanca de casa nos proximos 10 anos
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Total [

Emp D [
Emp C [

Emp B

Emp A

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Pouco provavel = Provavelmente @ Muito provavel

Figura 7.38 — Possibilidade de voltar a comprar na mesma empresa

Total |

Emp D |
; ; ; ;

Emp C |

Emp B |

. m|
I I I I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
BBoa O Média BMa

Figura 7.39 — Imagem da empresa no mercado

Saliente-se que 40% dos clientes, pensam mudar de casa nos proximos 10 anos.
Quase 90% dos clientes procurariam para isso a mesma empresa. E de referir
clientes que estdo provavelmente insatisfeitos com as empresas C e D, embora

seja uma percentagem muito pequena.

A imagem que os clientes tém da empresa promotora pode ser considerada boa,
e quase 100% dos clientes recomendam a empresa a pessoas que tencionam

comprar habitacgéo.

Daqui tiram-se informag¢des importantes. O bom relacionamento com o cliente &
fundamental, porque na sua maioria sédo clientes jovens, que estdo a pensar em

comprar novamente casa.

Além do mais tem todo o interesse que a empresa continue a comunicar com
estes clientes, pois pode reconhecer-se através da analise dos graficos alguma
fidelidade dos mesmos. Sendo provaveis vendedores da empresa através do
‘passa - palavra” a empresa devera mostrar-lhe as suas solugdes recentes para

indicarem aos amigos e conhecidos.
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Os postais de boas festas, os convites para passarem pelos escritorios, a simples

abordagem na rua serao estratégias a seguir.

7.8 As sugestdes dos clientes

Esta questao é util porque é a unica onde os clientes se podem exprimir, sem
limitagdes. Da para ver a congruéncia de algumas questdes e também para fazer

uma analise mais aprofundada dos pontos fracos e fortes.

E evidente que a andlise destes comentarios e sugestdes é relativa. Nao se
podem tirar conclusdes e efectuar melhorias tendo apenas em atencdo as
declaragbes de um cliente. No entanto fazendo uma analise cuidada de todos
estes comentarios, existem repetidas observacdes efectuadas pelos clientes que

interessa analisar mais a fundo (Apéndice C).

Assim sendo, relativamente a empresa A, existe um problema que parece ser
importante: o isolamento em relagéo aos ruidos interiores, que é referido por 32%
dos clientes que fizeram observagdes/sugestdes. Esta analise vai de encontro ao
grau de satisfagdo com este atributo, como se pode observar este € o ponto onde

os clientes se sentem mais insatisfeitos.

Outra questdao que foi referida por bastantes clientes desta empresa foi a
orientagcdo das varandas.22% dos clientes gostavam que esta habitagdo tivesse
uma varanda orientada a sul. E perfeitamente compreensivel esta necessidade
dos clientes, porque a fachada onde estad a unica varanda da habitagcdo esta
orientada a norte, em frente de outros prédios. A lavandaria também esta voltada
a norte. Se houvesse uma varanda orientada para sul, ndo haveria o factor
incomodativo dos vizinhos e seria um local propicio para a secagem da roupa.
Portanto, uma configuragdo espacial do projecto a evitar em préximos

empreendimentos.

O ponto mais fraco do conjunto de edificios da empresa B é a entrada/manobra e
a area da garagem. Realce-se que os lotes destes edificios tém 15 metros de
profundidade, o que condiciona fortemente a organizacdo dos espagos das

garagens, como ja referido anteriormente.
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Alguns clientes apontaram as areas das varandas como sendo pequenas, 0 que

vai de encontro aos pontos fracos apontados.

Quanto a empresa C, os clientes fazem referéncia varias vezes as reduzidas
areas de alguns compartimentos, nomeadamente a despensa, lavandaria e

quartos de banho. O isolamento acustico também é referenciado repetidas vezes.

Como seria de prever as garagens e o isolamento acustico sdo os atributos que
os clientes gostariam de ver melhorados, quanto as solu¢gdes das habitacdes

dadas pela empresa D.

No geral, analisando as respostas dos clientes das quatro empresas, podem-se
realgar certas “exigéncias” dos clientes que sao relativamente recentes, mas que
ja passam pela gama de solugdes apresentadas pelos projectistas e promotores.
Um compartimento para escritério, um quarto de banho no hall de entrada (na
zona comum), aquecimento central completo, cozinha equipada, roupeiros nos

quartos, instalagcao TV cabo, lavandaria, etc.

O construtor deve ter presente estas exigéncias dos clientes, e estar sempre a
pensar nos beneficios dados pelas solugcbes adoptadas, e na

sensibilidade/importancia em relagdo aos mesmos pelos clientes.

7.9 Indices de satisfacdo por atributos
O indice de satisfacao por atributo foi calculado do seguinte modo (Dantas, 2000):
ISA = Y (fi * xi) / Z( fi * x1I)

i=1,n i=1,n

Onde: fi = Frequéncia do nivel de satisfacdo (numero de respostas para cada
nivel de satisfagao);
xi = Expressdo numérica do nivel de satisfacdo (no caso pode assumir os valores

(1,2, 3,4 ou 5);
xI = Valor maximo que “xi” pode assumir (no caso é 5).

Considerou-se necessario calcular este indice para que fosse possivel fazer um
plano de accbes. As empresas terdo que estabelecer as suas metas. Neste
estudo procedeu-se a analise de todos os atributos com indice abaixo de 3,5. Os

resultados dos indices de satisfacdo por atributos encontram-se no apéndice D.
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7.10 Conclusdes / Plano de accdes

Segundo Nascimento (1998) apds a avaliagdo da satisfagdo do cliente, torna-se
necessario encontrar as melhores formas de corresponder as necessidades e

desejos dos clientes, e de gerir as suas expectativas.

Segundo o mesmo autor s6 apds a avaliacdo da satisfacdo do cliente ganha
importancia a capacidade criativa e inovadora da organiza¢gdo, em conjunto com a

precisdo de cenarios e realizagao de simulacdes.

Este estudo teve como objectivo criar um modelo para a obtencéo de informagdes
do cliente de habitacdo em fase de utilizacado, avaliando a sua satisfagcdo com o

produto e servigo.

Tendo em conta os objectivos especificos, expostos no inicio deste trabalho,
verificou-se que o0s mesmos foram atingidos. Assim sendo, as empresas

conseguem com esta metodologia:

e Definir o perfil do cliente (profissdo, habilitagdes literarias, ciclo de vida
familiar, etc.);

e Identificar os factores determinantes da satisfacdo e insatisfacdo com o
servigo prestado pela empresa;

e Identificar os factores determinantes da satisfacdo e insatisfacdo com o
produto habitacional;

e |dentificar factores determinantes para a decisdo de compra (motivos de
compra, meios de informacao escolhidos para obter informacgdes, identificagao
das pessoas que mais influenciam, etc.);

¢ Identificar o posicionamento do produto face a produtos concorrentes;

¢ Identificar os atributos referentes ao servigo e habitacdo, que assumem mais
importancia para os clientes;

¢ Identificar os pontos fracos e fortes do produto habitacional;

e Obter feedback dos clientes relativamente a imagem da empresa no mercado;

e Verificar a fidelizacdo dos seus clientes (vontade de voltar a comprar na

mesma empresa, divulgacao da empresa a outras pessoas).

A medida que se foi fazendo a andlise dos resultados foram-se atingindo estes

objectivos e apresentadas algumas estratégias a que o promotor podera recorrer
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em proximos empreendimentos. Apresenta-se um quadro resumo destes

objectivos para a empresa A.

Perfil do cliente: jovens casais, sendo os dois os proprietarios, que escolheram a tipologia
T3 no inicio do ciclo de vida familiar (0O a 1 filhos), com idades entre os 26 e 35 anos, com o
ensino secundario ou formagao superior, e que recorreram ao crédito a habitagdo assumindo
este 75 a 100% sobre do valor da venda. Nao fizeram questdo em ter qualquer
documentacgdo técnica sobre a habitagdo em seu poder. Efectuaram algumas alteragoes,
principalmente os azulejos e mosaicos. Sao clientes que compraram mais em fase de
acabamentos.

Factores determinantes para a decisdo de compra: Compraram a sua primeira habitacéo
porque casaram e chegaram a conclusdo de que mais vale pagar a prestagdo do empréstimo
do que a renda de uma casa. A compra constitui um investimento. Tomaram conhecimento da
habitagédo através do construtor/empresa, local da obra e amigos e conhecidos. Tinham como
base de comparagido alguns apartamentos que viram (em média trés). Nao recorreram a
jornais nem qualquer meio de comunicagéo para se informar dos apartamentos que viram. As
pessoas que mais participaram na decisao de compra foram os pais.

Face aos produtos/empresas concorrentes esta empresa posiciona-se pelo “bom-nome
da empresa e construtor” pelas areas, estética do apartamento e qualidade dos acabamentos.

Relativamente ao servigo prestado pela empresa os factores determinantes da satisfagdo sao
a simpatia, a cortesia, a competéncia e o profissionalismo no atendimento. Os factores que
menos satisfazem os clientes sdo a resposta a pedidos de alteragdes e a eficacia na sua
resolucao.

Ja relativamente ao produto o gue mais satisfaz _os clientes sado as areas dos
compartimentos (salas, despensas, hall, suites) e a estética do apartamento. O gue menos
satisfaz os clientes sao o isolamento aos ruidos interiores e a entrada para as garagens.

O _atributo_gue _assume mais_importancia relativamente _ao_servico € a qualidade na
resposta a reclamagdes. Relativamente ao produto, a exposigao solar, os espagos verdes, 0
isolamento acustico e térmico, a qualidade dos materiais e a qualidade dos acabamentos, a
area da cozinha, sala e garagens e o aspecto estético dos azulejos e mosaicos sdo os
aspectos que assumem mais importancia para os clientes.

Os pontos fortes do produto sdo as areas e a disposi¢do dos compartimentos da habitagao
os pontos fracos séo o isolamento em relagao aos ruidos interiores e a exposigéo solar.

A imagem da empresa no mercado € boa.

Quanto a fidelidade dos clientes, quase todos eles recomendam a empresa aos amigos e
conhecidos e voltariam a procurar a empresa numa segunda compra.

Figura 7.40 — Quadro resumo dos objectivos atingidos para a empresa A
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Estes clientes constituem a imagem dos potenciais clientes do mercado. Neste
sentido e com estas informagdes as empresas desenvolvem com mais facilidade
produtos e servigos que se adequem ao seu mercado alvo. Estratégias de
marketing e qualidade podem ser mais facilmente tomadas, como se demonstrou

com a analise dos resultados.

No final, este estudo complementa-se com a elaboracdo um plano de acgdes.
Visto existirem alguns problemas que foram identificados, e que seréao problemas
ou potenciais problemas noutros produtos semelhantes, ha que investigar as
possiveis ou potenciais causas e determinar as acgdes correctivas ou preventivas
para as eliminar ou evitar. Deste modo estamos a realimentar o processo

produtivo e a melhorar continuamente quer o produto quer o servigo.

Este plano de acgdes deve ser cumprido integralmente e monitorizado

constantemente no sentido de o melhorar continuamente.
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Plano de Accdes / Objectivos

- Definicdo, Avaliacao e Monitorizacao -

Ano
2006

Objectivo:

Analisar resultados menos positivos do questionario, identificar possiveis causas e propor solucdes

Potencial Problema/
Nao Conformidade

Investigacéo das Possiveis /
Potenciais Causas

Accdes Correctivas/Preventivas

Actividades / Recursos

Respo
nsavel

Objec
tivos

Avaliacdo/Monitoriza¢éo

Resultado

| Desvio

Isolamento em relagéo
aos ruidos interiores =2,5

Falta de solugbes para o
isolamento em relagao aos ruidos
entre apartamentos

Solugdes adequadas e obtencao de certificado
acustico.

Entrada para as
garagens =3

Rampa para a subcave inclinada

Projectar e executar garagens com rampas menos
inclinadas (pensar em projecto e adequar
conforme terreno).

Resposta a pedido de
alteracdes = 3/3.1

Inexisténcia de alternativas a
planta inicial
Falta de “vontade” do promotor

Flexibilizar mais o projecto de modo a que o cliente
possa personalizar mais a habitacgao.

Rapidez e eficacia na
resposta de reclamacgdes
=3.3/3,5

Inexisténcia de uma metodologia
eficaz para assegurar o seu
tratamento

Falha no cumprimento de prazos

Proceder a um tratamento das reclamagdes mais
eficaz.

Manobra para
estacionar =3,1

Espacos comuns com pouca
area

Projectar espagos adequados para manobrar, e
efectuar simulagdes (programas informaticos).
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Plano de Accdes / Objectivos

- Definicdo, Avaliacao e Monitorizacao -

Ano
2006

Objectivo:

Analisar resultados menos positivos do questionario, identificar possiveis causas e propor solucdes

Potencial Problema/
Nao Conformidade

Investigacéo das Possiveis /
Potenciais Causas

Accdes Correctivas/Preventivas

Actividades / Recursos

Respo
nsavel

Objec
tivos

Avaliacdo/Monitoriza¢éo

Resultado

| Desvio

Espacos verdes = 3,1

Inexisténcia de espacos
verdes nas vizinhancas dos
edificios

Verificar viabilidade de seleccionar lotes que
contemplem espacos verdes ou na sua
proximidade.

Em casos de loteamento efectuado de raiz prever
espagcos verdes / lazer / parques infantis.

Proximidade de Servigos
e Comércio = 3,1

Localizagdo numa zona periférica
da cidade

Ponderar melhor este aspecto (as estratégias do
promotor podem nao passar por realizar edificios no
centro da cidade devido a relacao custo / beneficio e
falta de lotes para construgao).

Proximidade de escolas e
infantarios = 3,2

Localizagdo numa zona periférica
da cidade

Idem

Vizinhanga/Prestigio
social = 3,2

Localizagdo numa zona periférica
da cidade/ zona pouco atractiva

Ponderar melhor este aspecto. Antes de comprar
terreno estudar a zona em termos da estrutura
social dos habitantes

Portas e carpintaria = 3,5

Falta de opgbes para alteragdes

Oferecer possibilidade de escolha destes materiais
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Plano de Accdes / Objectivos

- Definicdo, Avaliacao e Monitorizacao -

Ano
2006

Objectivo:

Analisar resultados menos positivos do questionario, identificar possiveis causas e propor solucdes

Potencial Problema/
Nao Conformidade

Investigacéo das Possiveis /
Potenciais Causas

Accdes Correctivas / Preventivas

Actividades / Recursos

Respo
nsavel

Objec
tivos

Avaliacdo/Monitorizacéo

Resultado

| Desvio

Qualidade dos elevadores
=3,2

Avarias frequentes

Procurar fornecedores e equipamentos alternativos.

Falta Assisténcia

Analisar contratos de assisténcia como factor de
decisdo da selecgao dos equipamentos.

Elevadores sem espaco para
entrada de cadeira de rodas

Seleccionar pelo menos um dos elevadores com
espacgo para cadeira de rodas.

Elevadores pequenos

Seleccionar elevadores maiores.

Barulho dos elevadores

Requerer certificados acusticos como factor de
decisado da selecgao do equipamento.

Proximidade do centro da
cidade = 3,3

Localizagdo numa zona periférica
da cidade

Idem

Exposicao Solar = 3,3

Orientacao do Loteamento

Em casos de loteamento efectuado de raiz adoptar
orientagbes adequadas.

Falta de varanda orientada a sul

Projectar uma varanda orientada a sul
favorecer a secagem da roupa.

para

Caixilharias = 3,5

Cor invulgar

Escolher cores mais usuais
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Plano de Accdes / Objectivos
- Definicao, Avaliagéo e Monitorizagao -

Ano
2006

Objectivo: Analisar resultados menos positivos do questionério, identificar possiveis causas e propor solucdes
Potencial Problema/ Investigacdo das Possiveis / Accbes Correctivas / Preventivas Respo |Objec | Avaliagdo/Monitorizagéo
Potenciais Causas Actividades / Recursos nséavel| tivos Resultado | Desvio

Nao Conformidade

Area da lavandaria= 3,4

Pouca area (3m2)

Aumento da area deste compartimento, e colocar
uma varanda ao lado desta se possivel orientada

a sul, para a secagem da roupa.

Areas dos espacos
comuns = 3,4

Corredores com as larguras
minimas estabelecidas por
regulamentos

Pensar mais nestes espacos e ver a viabilidade de

aumentar esta area em detrimento de outras.

(contudo constata-se por andlise dos resultados
do questionario, que ndo sdo muito importantes).

Entrada do prédio= 3,4

Entrada pouco atractiva
Materiais muito normais (granito;
tijoleira)

Inovar nos materiais; Solugdes mais atractivas
esteticamente.

Loucas sanitarias=3,4

Lougas com desenho antiquado

Escolher lougas com desenho mais moderno.

Seguranga contra
incéndio = 3,5

Falta de escadas para a cave e
subcave

Projectar escadas para cave e subcave.

Area da garagem =3,5

Algumas garagens pequenas

Projectar garagens com areas mais uniformes.

Facilidade acesso
telefénico/Fax = 3,4

Falta de colaborador para
atendimento/ falta atendedor de

chamadas

Reorganizar fungdes dentro da empresa de forma a

que haja sempre um colaborador
atendimento/Atendedor de chamadas

para
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Estando a empresa A em fase de projecto de um empreendimento muito
semelhante aos anteriores foi-lhe apresentado o plano de ac¢des elaborado, no
sentido de se poderem efectuar as devidas melhorias. Esta empresa ficou
bastante sensibilizada quanto a algumas questdes, nomeadamente a questao
relativamente aos ruidos interiores, e concordou com as accgdes
correctivas/preventivas em causa. A consideragao deste plano de acgdes, das
sugestbes dadas pelos clientes e outras informagdes obtidas pela analise do

questionario reflecte-se ja na melhoria relativa aos seguintes aspectos:

e Melhorias ao nivel do isolamento acustico. Procederam-se a melhorias
relativamente aos materiais e ao modo de aplicacéo, alterando-se a
caixilharia de aluminio para PVC, e adoptando-se uma nova solugao
para o isolamento acustico entre os pavimentos, prevendo-se a
realizacdo de um corte acustico entre a regularizagdo dos pavimentos
e a laje em betdo. Prevé-se a realizagdao de ensaios acusticos, de
modo a que se consigam tirar conclusbes sobre a adop¢ao destas
solugdes, bem como garantir aos clientes a sua eficacia;

e Melhorias da estética da entrada do edificio, escolhendo-se materiais
mais nobres e modernizando-se a conjugacéo desses materiais;

e Mudanga das lougas sanitarias. Abordaram-se alguns clientes
perguntando-lhes o que mudariam nas lougas sanitarias. Concluiu-se
que as lougas precisariam de ter um “design” mais moderno;

e Foram projectadas duas varandas, uma projectada a norte para
usufruir da paisagem e uma orientada a sul, para aproveitamento do
sol. A area ocupada por estas duas varandas é sensivelmente a
mesma que a area da varanda dos edificios analisados no presente
estudo;

¢ A lavandaria foi colocada voltada a sul para aproveitamento do sol,
visto que os clientes fizeram muitas referéncias a secagem da roupa;

e A despensa foi disposta de tal modo que tivesse acesso directo pela
cozinha, visto existirem algumas observagdes dos clientes quanto a
este aspecto (nas habitagdes analisadas a despensa tinha acesso pelo
hall de entrada);

e A area da cozinha foi aumentada e reduzida a area da despensa, isto
porque embora os clientes se sintam bastante satisfeitos com a
despensa grande, a importancia que os clientes dao a cozinha é muito
maior que a que dao a despensa;
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e A rampa da garagem também foi melhorada, sendo projectada com
menos inclinacdo que as dos edificios anteriores (os que foram
analisados no presente estudo);

e A entrada para a garagem também foi melhorada, projectando-se com
mais largura;

e Foram feitas trés solucdes de distribuicdo de compartimentos para o
cliente poder escolher uma delas, sendo estas apresentadas a 3D.
Foram também efectuadas fichas de alteragbes, para assegurar mais
eficacia no seu tratamento. Pretende-se que o cliente possa
personalizar mais a sua habitagao, facilitando também as alteracdes
que os clientes queiram efectuar;

e Como o tratamento das reclamagdes €& das questdbes mais
importantes, foi criada uma metodologia para facilitar a sua
identificacao, registo, compilagao, tratamento rapido e eficaz.

e Melhorias do site da Internet, com imagens a 3D de um apartamento
modelo mobilado, com inclusdo de campos de preenchimento pelos
clientes, destinados a observagdes e sugestdes sobre os produtos da
empresa e os conteudos do site.

Estas accbes de melhoria, relacionadas com o projecto e com 0O servico,
demonstram efectivamente o valor deste trabalho. Através deste exemplo
podem tirar-se rapidas conclusdes sobre os beneficios que este tipo de estudo
podera trazer, tanto para a empresa como para os clientes. Para além destes
exemplos de melhoria, que ja foram concretizados, o empresario ainda dispde
de mais informagdes que naturalmente podera usar para comunicar melhor
com o cliente, estabelecendo com ele relacbes de valor, caminhando no

sentido da maximizagao da sua satisfagao.

O promotor desta empresa esta agora ansioso por saber se os resultados do
inquérito aos seus novos clientes vao ser melhores, pelo menos quanto a estes

aspectos que foram desde ja melhorados.
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7.11 Observacg0es feitas pelos promotores aos resultados

O interesse que estes promotores demonstraram no inicio deste trabalho sobre
os resultados deste estudo foi claramente comprovado quando estes lhes

foram apresentados.

Os empresarios na generalidade dos casos vendem directamente os seus
produtos aos clientes, logo € estabelecida com eles uma relagdo que lhes
permite definir de algum modo o seu perfil (habilitagdes literarias, profissées,
etc.). Também ficam com algumas ideias sobre as necessidades e desejos dos
clientes, no entanto estas acabam por ser ideias muito vagas, nao podendo
concluir com certezas sobre determinados aspectos, sendo por isso mesmo,
mostrada alguma surpresa quanto a algumas respostas e observagdes feitas

pelos clientes.

Embora Braganca seja uma cidade pequena, o cliente quando se sente
insatisfeito com algum pardmetro que nao pode ser modificado ndo o
demonstra muito. As reclamagdes fazem-se quando existem alguns problemas
graves, que afectam o dia a dia dos utilizadores das habitagdes (humidades,
fissuras, ruptura de tubagens, avarias com equipamentos, etc.). Por isso
acabam por existir muitos atributos que os promotores n&do conseguem avaliar
s6 com base nas reclamacdes e nas “conversas de rua”’. Por exemplo, o
isolamento em relacédo aos ruidos interiores € um dos factores que mais influi
negativamente na satisfacdo dos clientes, no entanto o cliente ndo costuma

reclamar quanto a este aspecto.

“Fiquei bastante surpreendido, n&o fazia ideia de que os clientes estavam téao

insatisfeitos com o isolamento” (promotor da empresa A).

Juntamente com o isolamento aos ruidos, a exposi¢ao solar é também um dos
parametros que assume mais importancia para os clientes, mas segundo os

empresarios € um dos atributos menos questionados aquando da compra.

Sao portanto pardmetros sobre os quais a atencdo merece ser redobrada,

porque sao enganadores. “O cliente se posteriormente a compra fica
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insatisfeito e ndo reclama, pensamos que esta tudo bem quanto a este aspecto

e afinal ndo esta” (promotor da empresa D).

Relativamente ainda a exposigdo solar e as entradas para as garagens 0s
empresarios também sao unanimes em considerar que por vezes sao0 0S
loteamentos que limitam uma boa concepgdo do projecto quanto a estes

aspectos.

No global gostaram da apresentacdo, entendendo claramente as figuras.
Gostaram também do facto de se ter feito um tipo de graficos que permite a
comparagao entre empresas. Um dos empresarios chegou a apontar que se
deveriam fazer estudos que englobassem um maior numero de empresas de
Braganga de modo a se ter uma ideia clara de qual o posicionamento na cidade

onde constroem.

Relativamente aos resultados com o mdédulo do servigo, a empresa C foi a que
obteve piores resultados em relagcdo aos das restantes empresas, sendo
justificados pelo promotor pela inexisténcia de escritério para atender os
clientes. E interessante ver este ponto de vista porque tal como referido no
capitulo lll, o servico também esta relacionado com as instalagdes onde os
clientes sdo atendidos influenciando a imagem com que os clientes ficam da

empresa.

A certificacdo destas empresas ndao € uma aposta para breve, porque ndo é o
melhor momento para se fazerem investimentos e ndo estdo muito informados
sobre os beneficios que ela Ihes podera trazer.” Ainda ndo consegui ver muito
bem que beneficios é que a certificagdo traria a empresa” (promotor da

empresa D).

Gostaram muito de saber quais os atributos a que os clientes dao mais
importancia. Nao estranharam que a cozinha fosse o compartimento mais
valorizado, porque quando o cliente vai ver os apartamentos € sobre a cozinha

que costuma fazer mais comentarios.

Estas empresas nao investem muito em publicidade porque sabem que os

clientes quando querem comprar vao directamente ao local da obra, ou aos
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escritorios da empresa. “As vendas que tenho feito devem-se em grande parte
aos meus clientes, ndo acredito que seja a publicidade que me traga clientes”

(promotor da empresa C).

A Unica empresa com site na Internet € a empresa A. O promotor desta
empresa vendeu um apartamento devido a este tipo de publicidade. “ As
pessoas ainda nao tém muito o habito de se informarem quanto a este tipo de
produtos na Internet, no entanto acreditamos que este interesse tenda a

aumentar”.

E importante acima de tudo ver com este estudo que pequenos pormenores
podem influenciar bastante a satisfacdo dos clientes. Por exemplo,
relativamente a questdo da seguranga contra incéndio, a empresa C obteve
bons resultados comparativamente aos das restantes empresas. Perguntou-se
ao promotor se teve alguns cuidados especiais, e ele disse: “ talvez tenha a ver
com o extintor que coloquei em todas as cozinhas...” (n&o é obrigatério, ndo
apresenta custos significativos, e influi significativamente na satisfacdo dos

clientes...).

A avaliacdo da satisfacdo € uma questdo deixada nestas empresas com
entusiasmo. “Gostei muito de ver os resultados...€ sempre bom saber como é
que os clientes nos avaliam...¢ muito importante termos estas informacgdes
para melhorarmos, principalmente nos aspectos com os quais os clientes se

sentem menos satisfeitos” (promotor da empresa B).

Nao existem da parte destes empresarios duvidas quanto aos beneficios deste
estudo. “ E importante para o dono de obra e para quem projecta ter estes
conhecimentos. Este tipo de estudos € uma forma de se obterem certezas, e
trabalhar sobre certezas diminui a probabilidade de errar nas solugdes de

novos empreendimentos” (promotor da empresa A).
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CAPITULO VIII

8 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com este estudo espera-se contribuir para a sensibilizagcdo dos promotores na
adopcdo de estratégias de marketing e de qualidade, auxiliando-os no
estreitamento das relagdes com os seus clientes e na consequente melhoria
dos seus produtos e servigos, através da gestdo da informagao obtida dos seus

clientes, e avaliagao da sua satisfacao.

Ao longo deste estudo foram-se explorando matérias ligadas a qualidade, ao
marketing e ao comportamento do cliente, adequando-as ao mercado
habitacional, com o cuidado de se mostrar os dois lados do negdcio
habitacional: o lado da empresa e o lado do cliente. De facto a eficacia do
negocio depende destes dois intervenientes. Ao longo deste trabalho foi
concluido que existe uma relagdo directa entre a satisfacdo do consumidor,
qualidade do produto e servico e a rentabilidade da empresa. Se a empresa se
orientar para o cliente, aumentara a satisfagcdo deste e consequentemente a

sua rentabilidade.

O mercado da habitagdo € um dos subsectores do sector da construgao civil,
com mais peso na sua estrutura produtiva, assumindo uma enorme relevancia
na economia portuguesa. Relaciona-se com variados sectores da actividade
econdmica, e apresenta especificidades, quer ao nivel dos intervenientes no

processo de producdo, quer ao nivel das etapas de realizacdo do produto.

Os problemas apresentados por este sector sdo variados, desde os baixos
niveis de qualificagcdo, baixos salarios, situagdes de precariedade, falta de
qualidade dos projectos, falta de coordenacdo entre os intervenientes,
insuficiente planeamento e controlo da execucao das obras, falta de inovagao

dos métodos de trabalho, falta de servicos de qualidade ao cliente, etc.
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Aliado a estes problemas surge o mais grave de todos: a saturagdo do
mercado habitacional. A construcido de habitacdo nova conheceu ciclos de
expansao acelerados. Através de analises feitas, quer de estatisticas do INE,
quer de estudos feitos por associagdes ligadas ao sector, a realidade é que o

mercado de habitacdo nova esta em crise.

Por outro lado, como a oferta da habitagdo € maior do que a procura, o cliente
de habitacdo de certa forma dita os precos do mercado, e, frente a varias
alternativas de negodcio pensa mais nos beneficios dados pelo produto,

tornando-se mais exigente.

As empresas promotoras terdo que se adaptar a este novo cenario. Estratégias
de qualidade e de marketing poderdo ser adoptadas como oportunidades de
melhoria. Na verdade € preciso parar de construir tdo rapidamente, para
comecgar a construir com mais qualidade e mais conforto, tendo em vista as

necessidades e desejos dos clientes.

O marketing é a arte de descobrir e desenvolver oportunidades, e de tirar
partido delas. Quando aplicado nas empresas de promogao habitacional
podera levar ao desenvolvimento de uma filosofia interna de orientagcéo para o
cliente, que sendo adoptada pela organizagdo aumentara a sua rentabilidade

através da producao de habitagdes e servigos de valor para o cliente.

Torna-se por isso importante conhecer melhor o cliente. A informacgao sobre o
cliente € sem duvida o ponto de partida para a tomada das decisdes

estratégicas da empresa.

Os projectos deverao ser feitos a pensar neles. A inovagdo nos materiais, nos
acabamentos, no design sera uma estratégias para um melhor posicionamento

no mercado.

A diferenciagdo dos produtos passara também pela flexibilidade dos projectos
proporcionando uma diversidade de oferta maior, permitindo ao cliente a
personalizagao dos produtos. A imagem da empresa constitui outro vector de

interesse, a explorar dentro da organizagao.
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Para além disso, os servigos constituem outra oportunidade de melhoria nao
aproveitada. Em conexdo com o bem fisico (a habitagdo), o servigo prestado

pela empresa pode agregar valor ao produto, satisfazendo ainda mais o cliente.

A qualidade do produto, para além do marketing, € outro pilar de assentamento
de decisdes estratégicas. Quanto a esta matéria, interessa que a qualidade
técnica do produto seja assegurada, mas mais que isso, interessa que o cliente
a saiba reconhecer. A qualidade percebida devera ser a base da qualidade dos
produtos e servigcos. Mais uma vez, caimos na necessidade de conhecer

melhor o cliente.

A satisfagao dos clientes aparece como uma das solugdes para a melhoria dos
produtos e servicos, enquadrada nas duas areas apresentadas: a qualidade e o

marketing.

Torna-se urgente que as empresas adoptem estratégias para a maximizagéo
da satisfagcdo do cliente de habitagdo. Para isso, o sucesso das empresas
passara pela abordagem dos clientes, tentando saber quais as suas
necessidades e desejos e avaliando a sua satisfagdo. SO assim conseguiram

produzir produtos com valor para o cliente.

Desta forma, sentiu-se a necessidade pratica de fazer essa abordagem.
Braganca foi a cidade escolhida para realizar o estudo, pois € uma cidade onde
a construcao civil, nomeadamente o subsector residencial assume enorme

importancia, e tal como no resto do pais o0 sector apresenta-se saturado.

Escolheram-se quatro empresas promotoras. Foi realizado um inquérito, e
foram distribuidos questionarios a clientes de habitacdo em fase de utilizagao
de 14 edificios multifamiliares, que as quatro empresas promoveram. Sendo
estes os clientes com a experiéncia do seu produto, constituindo um meio de
divulgacéo da imagem da empresa no mercado, tornou-se essencial saber a
sua satisfacdo com o produto, as fontes de informacido a que recorreram, os
influenciadores para decisdo de compra, quais as suas opinides para novas

solugdes, etc.

162



Os empresarios mostraram bastante interesse em participar porque esperavam
saber com mais pormenor o que os clientes pensavam dos seus produtos e
servicos. Os clientes também foram bastante participativos, o que da incentivo

a que outros estudos deste tipo se desenvolvam.

Os resultados do estudo mostram que o isolamento em relagdo aos ruidos é
dos parametros que que menos satisfaz estes clientes. As rampas das
garagens e suas entradas também sao parametros criticos a analisar mais

profundamente pelas empresas.

Os clientes quando compram desconhecem a qualidade técnica do produto, e
encantam-se facilmente pelos acabamentos e pela estética. Cabe pois ao
promotor desenvolver esforcos no sentido de mostrar ao cliente essa

qualidade, que |Ihe permitira uma habitabilidade mais confortavel.

Os clientes de habitagdo desta regido apresentam-se como clientes que
estabelecem fortes relacdes de confianca com os promotores. E um meio
pequeno pelo que o “passa- palavra” € um factor de venda importante,
constituindo um meio de divulgacao dos produtos. Deste modo estratégias de
marketing estardo mais voltadas para o estreitamento das relagbes com o

cliente, fidelizando-o.

Nao existem segmentos de clientes tdo diferenciados como por exemplo em
cidades maiores, onde as diferengas econdmicas e culturais sao mais

acentuadas.

A metodologia aplicada neste tipo de estudos, deve por estes motivos ser
sempre adequada as singularidades do mercado da regido, da empresa que a

aplique, e dos produtos e servigos em analise.

Os empresarios estdo empenhados na implementacdo das medidas
correctivas/preventivas e melhorias necessarias de modo a aumentar a

satisfagao dos seus clientes.

Julga-se que o objectivo deste estudo foi atingido, e o modelo que se criou

culminou na sua aplicagao pratica em quatro empresas promotoras. Todas elas
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passaram a estar da posse de informacdes de base uteis para adopcao de

novas estratégias para proximos empreendimentos.

Com o conhecimento dessa informacao o empresario podera:

w=  Melhorar produtos semelhantes;
»  Melhorar o servigo da empresa;
@ Segmentar mais o mercado;

= Adoptar estratégias de diferenciacdo e posicionamento face a

concorréncia;

B

Personalizar e flexibilizar mais o produto e servico;

w. Estreitar mais o relacionamento com os clientes, fidelizando-os.

A comparagcao que se fez entre elas permite-lhe também assumir um
posicionamento mais vincado no mercado. Deste modo foi possivel mostrar a
importancia deste estudo, dando um contributo para o sucesso destas

empresas no mercado.

Tentou-se também que a recolha e avaliacdo das informagdes dos clientes,
incluindo a sua satisfagao, fosse simples e de facil aplicacdo, de modo a poder
ser aplicada/entendida por qualquer colaborador da empresa, e de forma a que
as acgoes de prevencao ou de correcgao em novos empreendimentos fossem
simples de concluir através da analise dos graficos. Julga-se por isso que foi
desenvolvida uma ferramenta util de abordagem de clientes de modo a se
realimentar o processo produtivo e a melhorar continuamente quer os produtos

quer o servigo.

Avaliar a satisfagcado do cliente de habitacdo de uma forma sistematica € uma
tarefa pouco executada pelas empresas em Portugal. Para além disso, este
tipo de estudos no pais € escasso. Nao se tem dada a merecida importancia ao
cliente de habitagédo, as suas necessidades, desejos e expectativas, e espera-
se que este estudo contribua para essa mudanca, constituindo um ponto de
partida para que mais estudos se desenvolvam com a finalidade de promover a
qualidade da habitagdo, em Portugal. De que vale construir produtos

tecnicamente perfeitos, se o cliente n&o Ihe reconhecer valor, ou se
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simplesmente o promotor n&o conseguir estabelecer comunicagdo com o

cliente?

8.1 Sugestdes para futuros trabalhos

Durante a realizagdo deste trabalho foram levantadas algumas questbes de

interesse para a realizacao de trabalhos futuros.

Uma dessas questbes prende-se naturalmente com a avaliagdo das
consequéncias deste estudo nas empresas abordadas. Teria utilidade para o
desenvolvimento deste tipo de estudos saber se as empresas analisadas
realmente utilizaram a informacgéao obtida dos seus clientes para melhorarem os
seus produtos e servigcos, e quais foram as estratégias de qualidade e

marketing postas em pratica.

Este tipo de estudos devia estender-se a outros mercados regionais
comparando-se as diferengas existentes. Sera que o comportamento do cliente
quanto ao produto habitacional e servigo, e as relagdes entre empresa/cliente
mudam muito consoante a regido? Podia também fazer-se uma analise global
sobre a satisfagcdo do cliente de habitagdo em Braganga, obtendo-se o seu
indice de satisfacdo, comparando-o com outros mercados regionais. Nestes
estudos teriam que ser analisadas as diferencas existentes na construgao e no
servigo, as estratégias mais utilizadas pelos construtores, de modo a se

extrairem conclusdes mais precisas quanto a qualidade da habitacao.

Poderia também ser desenvolvido um estudo a nivel nacional, sobre as
empresas de promogdo imobiliaria certificadas pelo sistema de gestdo da
qualidade NP EN ISO 9001:2000, para se concluir quanto a politica de
satisfagao utilizada e analisar até que ponto essas empresas fazem e como
fazem a avaliagao da satisfagao dos seus clientes e promovem através dessa

analise a melhoria da qualidade dos produtos.
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APENDICE A

Graficos relativos ao grau de satisfacao

1- GRAU DE SATISFAGAO COM O SERVIGCO

a) Qualidade no atendimento

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90%

100%

0O Sem opinido / Nao resp OBaixo 0 Médio O Alto B Muito alto
Figura 1 —Facilidade acesso telefonico e fax
Total
Emp D |
Emp C
Emp B
Emp A
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
0O Sem opinido / Nao resposta OBaixo @ Médio @Alto @ Muito alto

Figura 2 — Simpatia e cortesia no atendimento
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Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0 Sem opinido / N&o resposta 0O Baixo 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 3 —Competéncia e profissionalismo no atendimento

b) Qualidade no fornecimento de servicos

Emp
Emp
Emp

Emp

Total

D

C

B

A

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

O Semopiniado / Nao resposta O Baixo @O Médio @Alto @ Muito alto

Figura 4 —Qualidade e clareza da informacé&o

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ OSem opiniao/ Naoresposta [OBaixo ©OMédio @[Alto [ Muito alto ‘

Figura 5 Rapidez e eficacia na resolucéo de problemas
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Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0O Sem opinido / Nao resposta @ Muito baixo @ Baixo OMédio @Alto @ Muito alto

c) Person

Figura 6 — Prazo de entrega do apartamento

alizacao

Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

OSe

m opinido / N&o resposta B Muito baixo @ Baixo 0O Médio D Alto @ Muito alto

Figura 7 — Resposta a pedidos de alteragdes

Total

Emp B

Emp D |

Emp C | I—

Emp A ||

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

OSem opinido / Nao resposta @ Muito baixo EBaixo OMédio BAlto EMuito alto

Figura 8 — Eficacia naresolucgdo das alteragGes
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d) Qualidade na resposta a reclamacdes

Total

Emp D

EmpC

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo 0O Médio O Alto @ Muito alto

Figura 9 - Rapidez naresolugdo das reclamagdes

Total |
Emp D | |
N — —
Emp B | |
Emp A | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo 0O Meédio O Alto @ Muito alto

Figura 10 — Eficacia na resolugéo das reclamacgdes
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2- GRAU DE SATISFACAO COM A LOCALIZACAO

Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

o]

I -

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo EBaixo OMédio @Alto @ Muito alto

Figura 11 - Proximidade do centro da cidade

Total [l

EmpDF
[—

| |
Emp A [l
| |

0% 10%  20% 30% 40%  50% 60%  70% 80% 90%  100%

O Semopinido / Nao resposta W Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 12 — proximidade de servi¢os e comércio

Emp
Emp
Emp

Emp

Total [ Tl I

D [l I
C I

B | T

N S — [

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Sem opinido / Nao resposta @ Baixo o Médio o Alto @ Muito alto

Figura 13 — Proximidade de escolas/infantarios

178



Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%

O Semopinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 14 — Espacos verdes

0% 10%

40%

60%

80%

20% 30% 50% 70% 90%  100%

O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo EBaixo OMédio EAlto B Muito alto

Figura 15 — Exposi¢ao solar

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10%

20% 30% 40% 50%  60% 70%  80% 90%  100%

O Semopinido / Nao resposta W Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 16 — Vizinhanga / Prestigio social
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3- GRAU DE SATISFAGCAO COM OS ASPECTOS CONSTRUTIVOS

Total
Emp D | : : ‘
Emp C | ‘ ‘ ‘
Emp B
Emp A | : ‘ ‘
0% 16% 26% 36% 4(;% 5(;% 6(;% 7(;% 8(;% 9(;% 106%
0O Sem opiniao / Nao resposta OBaixo @ Médio @EAlto @ Muito alto
Figura 17 — qualidade dos materiais
Total
i l l
Emp D
| | |
EmpC ‘ ‘
Emp B |
Emp A |
| |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
O Muito baixo OBaixo B Médio O Alto B Muito alto
Figura 18 — Qualidade dos acabamentos
Total
Emp D | : :
EmpC | ‘ ‘
Emp B |
Emp A |
| ‘ | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
0O Sem opinido / Nao resposta 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 19 — revestimento exterior das fachadas do edificio (manutencéo)
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Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo @ Médio @Alto @ Muito alto

Figura 20 — Qualidade dos elevadores

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta OBaixo 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 21 — Seguranca contraincéndio (portas / circulagdes / saidas de emergéncia/ ventilagéo)

Total |

Emp D

Emp C |

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta @ Muito baixo @ Baixo 0O Médio @Alto @ Muito alto

Figura 22 — Conforto térmico (necessidades aquecimento / arrefecimento)
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0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%  80% 90%  100%
O Sem opiniao / Nao resposta @ Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto
Figura 23 — Isolamento em relagdo a ruidos exteriores

Total
Emp D
Emp C
Emp B
Emp A

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%  90%  100%

O Sem opinido / N&o resposta @ Muito baixo @ Baixo O Médio @AIlto @ Muito alto

Figura 24 — Isolamento em relacdo a ruidos interiores (entre apartamentos)

Total

Emp D

Emp C [l

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

0 Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo OMédio @Alto @ Muito alto

100%

Figura 25 — lluminacéo e Ventilagc&o natural (zonas envidragadas)
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Total

Emp D
Emp C [l
Emp B |
Emp A |
0% 1(;% 2(;% 3(;% 46% 56% 66% 76% 86% 96% 106%
0O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo O Médio @Alto @ Muito alto
Figura 26 — Localizag&o e quantidade das tomadas de corrente
Total
Emp D | |
Emp C |
Emp B | ‘ ‘ ‘ ‘
Emp A | ‘ ‘ ‘ ‘
0% 1(;% ZC;% SC;% 46% 56% 66% 7(;% 8(;% 9(;% 106%
OSem opinido/ Ndoresposta OBaixo EMédio HAlto @ Muito alto

Figura 27 — Abastecimento de 4gua (presséo / ruidos)

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

O Semopinido / Nao resposta O Baixo @ Médio @Alo @ Muito alto

Figura 28 — Drenagem de esgotos (ruidos / cheiros)
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Total
Emp D
Emp C
Emp B
Emp A

7‘ |
(1] i

0% 10%  20% 30%  40% 50%  60% 70%  80% 90%

O Sem opinido / Nao resposta @ Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

100%

Figura 29 — Abastecimento de gas / Aquecimento central (funcionamento caldeira / radiadores / ruidos)
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4- GRAU DE SATISFACAO COM OS ESPACOS

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo OMédio @ Alto @ Muito alto

Figura 30 — Entrada para as garagens

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo OMédio @Alto @ Muito alto

Figura 31 — Facilidade de manobra para estacionar na sua garagem

Total [ L]

i | | | | | |
Emp D H ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Emp C

Emp B

|
|
Emp A [T

0% 10%  20% 30%  40% 50%  60% 70%  80% 90%  100%

O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 32 — Area das garagens
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Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

(W]
o

-

[ l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

0O Sem opinido / Nao resposta @ Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 33 — Area dos Espacgos comuns do edificio

Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70% 80%  90% 100%

O Sem opinido / Nao resposta @ Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 34 — Area das Varandas/Terragos

Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / Nao resposta 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 35 — Area da cozinha
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Total

Emp B

Emp A

Emp D

Emp C

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0 Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo OMédio @Alto @ Muito alto

Figura 36 — Area da lavandaria

Total
Emp D
Emp C
Emp B

Emp A

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / N&o resposta B Muito baixo @ Baixo OMédio EAlto B Muito alto

Figura 37 — Area da despensa

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / N&o resposta O Baixo 0 Médio O Alto @ Muito alto

Figura 38 — Area da Sala
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Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

O Semopiniao / Nao resposta O Baixo @ Médio @mAlto @ Muito alto

Figura 39 — Area do Hall de entrada

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Semopinido / Nao resposta O Baixo @Médio @Alo @ Muito alto

Figura 40 — Area dos Corredores

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70% 80%  90% 100%

O Semopinido / Nao resposta 0O Baixo @ Médio @Alo @ Muito alto

Figura 41 — Area da Suite
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Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0O Sem opinido / Nao resposta O Médio o Alto @ Muito alto

Figura 42 - Area dos Restantes quartos

Total

Emp D

Emp C
Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 43 — Area dos Quartos de banho

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% < 60% 70%  80% 90% 100%

O Semopinido / Nao resposta B Muito baixo @ Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 44 — Disposigao entre os compartimentos do apartamento
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5- GRAU DE SATISFACAO COM O ASPECTO ESTETICO

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0%

10% 20% 30% 40%

50% 60% 70%

80% 90%

100%

0O Sem opiniéo / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo O Médio @Alto @ Muito alto

Figura 45 — Caixilharias

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0%

10% 20% 30%  40%

50%  60% 70%

80% 90%

100%

O Semopinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 46 — Azulejos e mosaicos

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0%

10% 20% 30% 40%

50%

60% 70%

80% 90%

100%

0O Sem opinido / N&o resposta

O Baixo

O Médio

O Alto

B Muito alto

Figura 47 — Soalho
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Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O Sem opinido / Nao resposta @ Muito baixo @ Baixo O Médio @ Alto @ Muito alto

Figura 48 — Loucas sanitarias

Total [

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

0O Sem opinido / N&o resposta @ Muito baixo @ Baixo O Médio @AIlto @ Muito alto

Figura 49 — Cor das tintas

Total

Emp D

Emp C

Emp B

Emp A [T ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

O Sem opinido / Nao resposta B Muito baixo @ Baixo OMédio @Alto @ Muito alto

Figura 50 — Portas e restante carpintaria
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APENDICE B

Pontos fortes e pontos fracos

EmpresaA

EDIFICIO A1

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Area da varanda
Area da sala

Entrada do prédio (estreita)
Revestimento das escadas (devia ser com

azulejo)

Areas dos compartimentos
Exposicao solar

Entrada do prédio feia
Isolamento acustico

Localizacdo
Vizinhanca

Exaustao
Entrada para as garagens

Areas dos espacos
Exposicéo solar dos quartos

Fraca exposi¢do solar da cozinha e sala
Falta ventilacdo nas casas de banho

Localizacdo
Acabamentos

Nao existem

EDIFICIO A2

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Acabamentos
Conforto térmico

Falta de uma varanda a sul para aproveitar
sol

Areas

As madeiras-portas

Separacéo entre as zonas de servigo e zonas
privadas

Nunca bate sol de um dos lados
Isolamento aos ruidos interiores

Area
Qualidade dos acabamentos

Ruido entre apartamentos vizinhos
Ruido de aguas e esgotos

Areas
Qualidade dos materiais

Isolamento aos ruidos interiores

Areas
Localizacado

Isolamento aos ruidos interiores
Entrada garagens

Sala (area)
Carpintaria

Casas de banho
Corrimao das escadas
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EDIFICIO A3

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Localizacdo
Estética

Nao existe nenhuma

Areas grandes
Disposicao dos compartimentos

Entrada do prédio
Isolamento aos ruidos entre apartamentos

Estética do apartamento
Dimensdes

Cor das janelas

Dimensfes dos compartimentos
Localizacdo

A dimens&o dos compartimentos
A cor dos azulejos

A cor do aluminio das janelas

Vista para a cidade
Estética interior

O sol ndo bate numa parte do prédio ao
longo de todo o dia
Ruido interior dos apartamentos

Espaco

Garagem
Isolamento aos ruidos

Area do hall de entrada
Soalho

Area dos quartos
Ter apenas uma varanda

Area do apartamento
A localizacédo

Inexisténcia de escadas de acesso as
garagens
Elevadores pequenos

EDIFICIO A4

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Divisdo dos compartimentos

Entrada para a garagem (rampa)
As loucas da casa de banho (banheiras

Acabamentos
pequenas)
Areas A cor das janelas
Localizacao A cor dos puxadores

Local sossegado
Area boa

Nao tem varanda virada para tras
Isolamento entre apartamentos

Disposicao entre compartimentos

Isolamento entre apartamentos

Areas dos compartimentos
Aspecto estético em geral do apartamento

Entrada prédio
Elevadores

Areas dos compartimentos
Disposicdo entre compartimentos

Cor das caixilharias
Isolamento ruidos interiores
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Empresa B

EDIFICIO B1

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Conforto apartamento
Estética exterior

Area da despenda
Largura da cozinha

Area da cozinha
Distribuicdo dos compartimentos

Falta varanda da parte de tras
Area da despensa

Sala
Area do hall de entrada

Soalho
Area das varandas

Tipo de janelas
Hall de entrada

Mosaico do hall
Mosaico na cozinha (muito claro)

EDIFICIO B2

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Gosto de tudo

Exposicéo solar
Boa distribuicdo dos espacos

Falta de varanda
Acesso a garagem

Exposicéo solar
Qualidade do apartamento

Entrada e area de garagem

Espacos Localizacéao
Acabamentos Garagem
Entrada do prédio
Varandas

Atendimento dos elevadores

Proximidade de escolas
Eedificio com poucos apartamentos por piso

Area envolvente demasiado urbanizada

Estética

EDIFICIO B3

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Portas interiores
Azulejos da cozinha

Rampa da garagem
Manobra das garagens

Qualidade da construcéo
Isolamentos

Area comum das garagens
Areas dos quartos

Areas
Revestimento exterior

Manobra das garagens
Fissuras

Qualidade da construcéo
Exposicéo solar

Isolamento ao ruido interior
Video porteiro

Exposicéo solar
Poucos andares

Garagem
Isolamento aos ruidos interiores

194



EDIFICIO B4

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Disposicao dos compartimentos
Varandas

Qualidade de construcéo
Seriedade do construtor

Garagem
Isolamento acustico

Volumetria
Espaco do apartamento

Acesso a garagem
Entrada comum

Localizacdo
Apartamento amplo

Exposicéo solar dos quartos

Prédio baixo
Bons acabamentos

Exposicéo solar
Localizagcdo muito préoxima a estrada
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Empresa C

EDIFICIO C1

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Exposicéo solar
Tipo de construcéo

Localizacao

Entrada do prédio
Acabamentos

Escadas interiores
Garagens

Aguecimento central
Areas dos compartimentos

Manobras para estacionar
Garagens pequenas

Area do apartamento

Isolamento em relagdo aos ruidos exteriores

Garagem
Cozinha pequena

Rampa de deficientes

Manobra dificil

Areas Cozinha pequena
Arquitectura L
L Localizacao
Conforto acustico
Localizacdo Garagem

Aspecto estético

Quartos de banho pequenos

lluminagao
Exposicéo solar

Area da lavandaria
Ruidos interiores

Cozinha
Sala

Varandas pequenas
Isolamento aos ruidos exteriores

EDIFICIO C2

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Disposicdo entre os compartimentos
Isolamento

Varandas pequenas

Isolamento
Materiais

Azulejos das casas de banho
Acabamentos

Ruidos exteriores e interiores
Varanda pequena

Revestimento exterior

Isolamento aos ruidos
Areas das varandas

EDIFiCIO C3

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Disposicao das divisérias
Area do apartamento

Exposicéo solar
lluminagao/ventilagdo nos quartos de
banho

Sala Casas de banho
Hall Varandas

Disposicao dos compartimentos Area da varanda
Qualidade de materiais e acabamentos Elevadores
Localizacdo Garagens

Exposicéo solar

Ruidos interiores

Areas
Funcionalidade

Poucas tomadas na cozinha
Qualidade dos roupeiros
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Empresa D

EDIFICIO D1

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Localizacdo
Prédio com poucos apartamentos

Qualidade dos materiais
Divisbes

Areas
Aquecimento central

Acesso as garagens so6 pelos elevadores
Fachada exterior

Cozinha
Garagem

Exposicéo solar
Claridade

Sala pequena
Vidros das portas

Vistas
Prédio com poucos apartamentos

Nao haver T4

EDIFICIO D2

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Distribuicdo das divisGes
Conforto

Prédio muito grande
Falta de garagens

Localizacdo
Bons acabamentos

Mau isolamento térmico
Entrada do prédio e revestimento exterior

Distribuicdo dos compartimentos
Dimensfes dos compartimentos

Isolamento acustico
Qualidade de materiais

Vistas
Localizacado

Espacos verdes

Distribuicdo dos compartimentos
Tipo de construcéo

Janelas e portas das varandas
Portbes das garagens

Localizacao Aspecto exterior
Sossego Isolamento acustico
Sala
Cozinha

EDIFICIO D3

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Aquecimento central
Areas

Isolamento acustico entre apartamentos
Isolamento acustico exterior

Disposicao dos compartimentos
Tipo de acabamentos

Entrada para as garagens

Exposicéo solar
Distribuicdo de compartimentos

Acesso para as garagens
Manobra para estacionar

Localizacdo
Constituicao do edificio

Garagens
Muitos andares

Luminosidade
Espaco

Garagens
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APENDICE C

As sugestdes dos clientes

EmpresaA

EDIFICIO A1

"Ndo gosto da cor das janelas. A varanda deveria ter paredes para resguardar lateralmente dos

viginhos. A despensa deveria estar mais perto da cozinha.”

"Gostava que o apartamento tivesse lareira. Se comprasse agora pintava de outra cor (ndo gosto do
branco). O edificio deveria ter rampa para deficientes. As garagens deviriam ser independentes para
os dois lotes (existe alguma confusdo por causa dos condominios). Devia oferecer a pré instalagdo de
Tv. cabo. Os apartamentos deveriam ter roupeiros nos quartos. Deveria haver uma melhor

distribuicdo de pontos de luz e dgua na cozinha."

*Todos os prédios deveriam ter rampa de acesso para deficientes. Pensaria em comprar apartamento
com bom isolamento aciistico, interior e exterior. Gostaria que as varandas tivessem dreas maiores

(tipo alpendre).”

“A empresa tem bons servicos, os apartamentos tém bons acabamentos e o construtor é bom”

“Os elevadores sdo muito lentos”

“Era melhor que as varandas estivessem no algado sul num ou mais quartos”

“Devia existir uma casa de banho de servico, separada da zona privada. Os espelhos (de

electricidade, aquecimento e dguas) sdo pequenos, o que leva a maus acabamentos (buracos)”

EDIFICIO A2

'O corredor podia ter ficado mais pequeno cedendo espago para um roupeiro na suite. Devia existir
uma drea propria para vestir na suite. Devia existir uma varanda a sul, comum a dois quartos com

Janelas maiores para aproveitamento do sol e maior luminosidade’.

"As portas de madeira, fechaduras, e parafusos sdo fracas. O carro fica exposto porque é dificil
manobrar e a garagem é pequena. Para comprar apartamento agora perguntava aos vizinhos

primeiro”

"4 empresa deveria melhorar o isolamento aos ruidos dos apartamentos”

"4 empresa deveria melhorar as rampas de acesso ds garagens”
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"Deveriam existir melhorias bastante significativas no que diz respeito aos isolamentos aciisticos

interiores; melhorias nas solugées apresentadas em lougas sanitdrias e azulejos”

"4s paredes do apartamento, assim como alguns azulejos fissuraram.”

EDIFICIO A3

"Estou bastante satisfeito. Ndo faria nenhuma alteragdo.”

'O prédio deveria ter escadas para as garagens. Os elevadores deveriam ser melhores (deveriam ser
mais silenciosos, e mais suaves quando param nos pisos. Deveria de existir uma varanda voltada
para sul. A ventilagdo das casas de banho deveria ser mecdnica. Os apartamentos tém mau
isolamento aos sons entre apartamentos. As pessoas tém pouca privacidade. A entrada do edificio

devia ser mais bonita. As caldeiras de aquecimento de dgua deveriam ter ventilagdo forcada.”

"Em vez de ter uma varanda tdo grande, ter duas uma para a frente e outra para trds. A porta da

despensa deveria dar para a cozinha.”

'Os apartamentos deveriam de ter melhor isolamento em relagdo ao interior. Aconselho a empresa a
fazer projectos que acrescentem uma casa de banho no hall de entrada de forma a separar/dividir os

espagos (zona privada da zona comum)’

'Se comprasse agora mudava a cor do apartamento. As portas deveriam ter sistemas de sequranga
para criangas. O apartamento deveria ter uma varanda na parte de trds do prédio para aproveitar o

sol (nem que fosse pequena)"

EDIFICIO A4

"Gostava de ter ficado no iltimo andar. A entrada para as garagens devia de ser sem rampa.
Gostaria de ter uma banheira de hidromassagem. Gostava que o apartamento tivesse uma varanda
na parte de trds do prédio. Escolheria outra cor para a sala. Escolheria outros méveis para a casa de

banho (ndo gosto muito destes). Gostaria que o preco fosse mais baixo"

"Deviam melhorar o isolamento entre apartamentos. As garagens deviam ser maiores. Deveria ter

maior defini¢do de espagos verdes e acessos”

'Os materiais deveriam ser mais modernos. A despensa deveria estar integrada na cozinha"

"Aconselho a empresa a melhorar o isolamento aos ruidos interiores, a colocar lougas sanitdrias mais
modernas e a colocar ventilacdo eléctrica nas casas de banho. Considero que os sensores eléctricos

para iluminagdo sdo pouco prdticos”
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Empresa B

EDIFICIO B1

"Gostaria de ter uma suite e uma lavandaria (seriam coisas que queria se o comprasse agora). Com o

edificio, em geral estou muito satisfeita”

"Hd falta de espagos verdes e de um parque infantil para as criangas. Deveria haver mais

estacionamentos d volta do prédio. Deveria haver terraco da parte de trds"

"4 drea dos terragos deveria ser maior. A cozinha deveria situar-se ao lado da sala. A empresa devia

acompanhar mais a evolugdo das tendéncias estéticas”

"“Nos roupeiros devia haver batentes, pois ouve-se os roupeiros dos vizinhos; Se comprasse agora
colocava mosaico no hall de entrada. A inclinagdo da rampa das garagens devia ter menos

inclinagdo. Devia haver mais espago para a realizagdo de manobras na garagem”

EDIFICIO B2

“Inclusdo de armdrio embutido no corredor para colocar casacos. Colocar armdrio embutido no hall
sem prejudicar o espago, melhorando-o esteticamente e funcionalmente. Deviam existir garagens
para dois carros. Devia existir separa¢do de sala de estar e de jantar, esta mais pequena que a

primeira”

“Deveria haver melhores acessos ds garagens”

“Quanto ao servico ndo faria alterages. Quanto ao apartamento é de realgar a qualidade da

construgdo. A estética é que podia ser melhorada”

EDIFICIO B3

“Colocaria outro sistema de video porteiro. Deveriam existir escadas ate a garagem. A empresa
devia melhorar o isolamento interior de apartamentos. Os elevadores deviam ter maiores dimensoes.
Correcgdo do posicionamento de elevadores. O espago para manobras de acesso as garagens é mau,
devia ser melhor o que ¢ dificil de conseguir). Servico: colocagdo durante um ano apés a constru¢do

de uma caixa de correio/sugestoes para o construtor”

EDIFICIO B4

“O servigo é excelente. Quanto ao apartamentos devia haver melhor localizacdo dos radiadores nos

quartos. Nas salas devia mais elementos de radiadores. Devia haver mais drea para as garagens”

“As garagens sdo reduzidas, praticamente impossivel estacionar-manobras. Ndo existem escadas
para a garagem. A caldeira deveria estar no exterior. O elevador é demasiado pequeno e no centro de
uma sala. As casas de banho sdo muito pequenas e os sifoes no meio. As tomadas e interruptores

foram colocados de forma pouco [Ggica. As varandas sdo muito pequenas”
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Empresa C

EDIFICIO C1

“Melhorar as carpintaria e acessorios (por ex, os puxadores). De testo mais ou menos satisfeito,

inclinado para o mais”.

“Melhorias nos acessos as garagens, lougas das casas de banho, drea da cozinha, melhorias do

isolamento térmico. As tomadas e interruptores deviam ter melhor qualidade”

«,

ecessidade de melhor isolamento térmico e aciistico; Melhorias nos acabamentos (manchas no
soalho, silicones, emendas); Cozinha poderia ser um pouco maior; Mais varandas (espagos e

iluminagdo natural) e maiores”

“Até a presente data ndo tenho nada a comentar de negativo. Posteriormente se verd”

“Devia haver roupeiros embutidos em todos os quartos; Deveriam de existir WC em todos os
quartos e maiores; mudaria o pavimento da cozinha e sala; A varanda devia ser coberta (para que

os vizinhos ndo deitassem lixo para baixo), a despensa deveria ser incorporada na cozinha”

“Melhorar acessos as garagens maiores dreas nos compartimentos em especial nas casas de banho

acesso de entrada para pessoas deficientes”

‘Se comprasse outro apartamento gostaria de ter uma lavandaria e uma marquise”

EDIFICIO C2

“As varandas deveriam de ser maiores. O isolamento interior aos sons devia ser um pouco melhor”

“Com respeito ao servigo anomalias que surgiram o empreiteiro resolveu em relagdo ao apartamento
em geral é bom, desde as dreas aos materiais. Finalizando o edificio em si é bonito, os acessos para

as garagens sdo bons. Gosto da entrada principal”

EDIFICIO C3

“Os acabamentos poderiam e deveriam ser mais rigorosos e perfeitos”

“As casas de banho deveriam ter mais drea”

“Ndo gosto das molduras de gesso nos tectos. Se comprasse agora mudanga o chdo. A caldeira

deveria estar na lavandaria”

‘Se fosse agora, alterava os azulejos da cozinha. Colocava mais tomadas na cozinha. Colocava um
soalho diferente”
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Empresa D

EDIFICIO D1

“Faria alteracdes em quase todos os materiais utilizados nos acabamentos (soalhos, paredes, portas,

mosaicos e méveis das casas de banho).”

“A empresa devia melhorar qualidade dos materiais”

EDIFICIO D2

“Aconselho a empresa a melhorar o isolamento térmico e isolamento a ruidos; melhorar as entradas

do edificio; melhorar a qualidade das portas e restante carpintaria”

“41 caldeira ndo deveria estar na despensa’.

“Mudava a carpintaria e a serralharia (portas e janelas exteriores). A lareira deveria ser fechada
com recuperador de calor. Nao devia existir parede de separagdo entre hall de entrada e sala. A

entrada devia ser maior”

“Os quartos deveriam ser maiores. Deveria ter lavandaria. Deveria ter uma banheira de

hidromassagem. O isolamento ao som deveria ser melhor”

“As garagens deviam ser maiores. A caldeira ndo deveria estar na despensa. Gostava de ter uma
lavandaria, onde ela poderia estar [d. Ndo gosto dos azulejos no corredor. Ji ndo se usa. Os

apartamentos podiam ter materiais (azulejos, mosaicos, soalho) mais modernos.”

EDIFICIO D3

“Acessos para as garagens e rampa para a subcave. De resto 0 apartamento tem qualidade elevada”

A drea da lavandaria podia ser maior. Gostava que o apartamento tivesse sensores de luz. As dreas

das garagens poderiam ter sido ser melhor projectadas”
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APENDICE D

indices de satisfagdao por atributos

Empresa A

Empresa A

Simpatia e cortesia no atendimento
Competéncia e profissionalismo no atendimento
Grau de satisfagao geral (do servigo)

Qualidade e clareza da informagao

Rapidez e eficacia na resolugdo de problemas
Prazo de entrega do apartamento

Rapidez na resolucdo das reclamacdes
Facilidade no acesso Telefonico/Fax

Eficacia na resolugdo das reclamagdes

Eficacia na resolucdo das alteragdes

Resposta a pedidos de alteragbes

M Série1

4,0

3,9

3,9

3,8

3,7

3,5

3,5

3,3

3,1
|
|

'3,0

483

00 05 10 15 20 2,

5 30 35 40

4,5

Figura 1 — indice Satisfacdo dos atributos ligados ao Servigo: Empresa A

Empresa A

A localizagdo do edificio no geral

Proximidade do centro da cidade

Exposicao solar

Vizinhanga / Prestigio social

Proximidade de escolas/infantarios

Proximidade de servicos e comércio

Espacos verdes

B Série1

4,5 5,0

Figura 2 — Iindice Satisfacdo dos atributos ligados a localizagéo: Empresa A
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Empresa A
Qualidade dos acabamentos 33,9
A construgao do edificio no global 1:3,9
Revestimento exterior das fachadas 1:3,9
Conforto térmico : : : : : 13,9
Abastecimento de gas / Aquecimento central 3,:8
Qualidade dos materiais 3,:8
Isolamento em relag&o a ruidos exteriores 3,7 i
Abastecimento de agua (pressao / ruidos) 36
lluminagéo e Ventilagao natural 3,6 i
Localizagao e quantidade das tomadas 3,6 i
Drenagem de esgotos (ruidos / cheiros) 3,6 i
Seguranga contra incéndio 3,5 i
Qualidade dos elevadores 3,2 i
Isolamento em relagéo a ruidos interiores 25 i i
m 0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

Figura 3 — indice Satisfac&o dos atributos ligados aos aspectos construtivos: Empresa A

Empresa A

Area da Sala 4.4

Area da Despensa 43
classifica geral espagos 4,1
Area do Hall de entrada 4,1

Area da Suite 34,0
Area Quartos de banho 3,9
Disposi¢ao compartimentos 3,9
Area dos Corredores 3.8
Area Restantes quartos 38
Area da Cozinha 38
Area das Varandas 3,7
Area da Garagem 13,5
Area Espagos comuns 3.4
Area da Lavandaria 34

manobra para estacionar 3,1

Entrada para as garagens 3,0

|
|
|
|
— 0 1 1 2 2 3 3 4
@ Série1

Figura 4 — Iindice Satisfac&o dos atributos ligados aos espacos: Empresa A
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Empresa A

No geral, como classifica esteticamente o apartamento
No geral, como classifica esteticamente o prédio

Cor das tintas

Azulejos e mosaicos

Soalho

Caixilharias

Portas e restante carpintaria

Entrada do prédio

Lougas sanitarias

@ Série1

Figura 5 — Indice Satisfac&o dos atributos ligados a estética: Empresa A
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Empresa B

Empresa B

Grau de satisfagéo geral (do servico)

Competéncia e profissionalismo no atendimento

Rapidez e eficacia na resolugao de problemas

Simpatia e cortesia no atendimento

Prazo de entrega do apartamento

Qualidade e clareza da informagéo

Rapidez na resolugéo das reclamagdes

Eficacia na resolugao das reclamagdes

13,7

Facilidade no acesso Telefonico/Fax

13,3

Resposta a pedidos de alteragdes

13,1

Eficacia na resolugdo das alteragbes

|
2,7

14,0
13,9

13,8

[ Série1 °

0,5 1

15 2

25

3 35 4

Figura 6 — indice Satisfacdo dos atributos ligados ao Servico: Empresa B

Empresa B

A localizagéo do edificio no geral
Proximidade de servigos e comércio
Exposigéo solar
Proximidade do centro da cidade
Vizinhanga / Prestigio social
Proximidade de escolas/infantarios

Espacos verdes

: 00 05 1,0
0 Sériet

15 20 2

5 3

0 35 40

Figura 7 — Indice Satisfacdo dos atributos ligados a localizacdo: Empresa B
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Qualidade dos acabamentos

Qualidade dos materiais
Conforto térmico
Revestimento exterior das fachadas do edificio
A construgdo do edificio no global
Seguranga contra incéndio

Isolamento em relag&o a ruidos exteriores
Abastecimento de agua (presséo / ruidos)
Abastecimento de gas / Aquecimento central
Localizag&o e quantidade das tomadas
lluminagao e Ventilagdo natural
Qualidade dos elevadores
Drenagem de esgotos (ruidos / cheiros)

Isolamento em relagéo a ruidos interiores

& Série1

EmpresaB

0,5

Figura 8 — indice Satisfac&o dos atributos ligados aos aspectos construtivos: Empresa B

Empresa B

Area do Hall de entrada

classifica geral espagos

Area da Despensa

Area da Sala

Disposi¢cdo compartimentos

Area da Cozinha

Area Restantes quartos

Area Quartos de banho

Area dos Corredores

Area da Suite

Area Espagos comuns

Area das Varandas

Area da Garagem

Entrada para as garagens

manobra para estacionar

Area da Lavandaria

0,0

O Sériel

1,0

5,0

Figura 9 — indice Satisfac&o dos atributos ligados aos espagos:

Empresa B
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Empresa B

Caixilharias :4,0
| | | | | | | |
| | | | | | | |
No geral, como classifica esteticamente o apartamento '4,0
4 | | | | | | | |
| | | | | | | |
Soalho ?.9
4 |
|
Portas e restante carpintaria 8,9

|
|
|
Loucas sanitarias 3,9
| | | | | | | |
T | | | | | | | |
Azulejos e mosaicos $|9
| | | | | | | | |
| | | | | | | |
Cor das tintas 38

No geral, como classifica esteticamente o prédio ﬁ 3.8
|

Entrada do prédio 3,61

nSér|e’| 0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 5|

Figura 10 — Iindice Satisfacdo dos atributos ligados & estética: Empresa B
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Empresa C

Empresa C
Simpatia e cortesia no atendimento : : : ] 38
Competéncia e profissionalismo no atendimento | 1 1 1 1 ] 3,7
Qualidade e clareza da informagao | ‘ ‘ ‘ 1' 35
Facilidade no acesso Telefénico/Fax | ‘ ‘ ‘ 1‘ 3,5
Grau de satisfagao geral (do servigo) | : : : I33,5
Resposta a pedidos de alteragdes # :3,4
Eficacia na resolugéo das alteragdes | : : : ] SLS
Rapidez e eficacia na resolugao de problemas | : : : ] 3,:2
Prazo de entrega do apartamento | : : : ]3,1 i
Eficacia na resolugdo das reclamagdes | : : : 12,8 i
Rapidez na resolugao das reclamacoes | : : : 12,8 i
0O 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
& Série1
Figura 11— indice Satisfac&o dos atributos ligados ao Servi¢o: Empresa C
Empresa C
A localizagéo do edificio no geral : : 3,8 i
Vizinhanga / Prestigio social | : : 13,7 i
Proximidade de escolas/infantarios | : ‘ 3,7 i
Exposigéo solar | : = 3,7 |
Proximidade de servigos e comércio | ‘ ‘ 3,6 i
Proximidade do centro da cidade ‘ }3,5 i
Espacos verdes ‘ 33,4 i
00 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50
O Série1

Figura 12 — indice Satisfacdo dos atributos ligados a localizag&o: Empresa C
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Empresa C

Abastecimento de agua (pressao / ruidos)

13,9

A construgéo do edificio no global

13,9

Revestimento exterior das fachadas do edificio

13,9

Localizagao e quantidade das tomadas

3,9

Seguranga contra incéndio

lluminagdo e Ventilagdo natural

Abastecimento de gas / Aquecimento central

Qualidade dos acabamentos

Conforto térmico

Qualidade dos materiais

Drenagem de esgotos (ruidos / cheiros)

Qualidade dos elevadores

@ Série1 °

Figura 13 — indice Satisfac&o dos atributos ligados aos aspectos construtivos:

Empresa C

Empresa C

Area da Sala

classifica geral espagos

Area da Suite

Area do Hall de entrada

Disposi¢cédo compartimentos

Area dos Corredores

Area Restantes quartos

Area Espagos comuns

Area da Cozinha

Area Quartos de banho

Area da Garagem

Entrada para as garagens

Area da Lavandaria

Area da Despensa

manobra para estacionar

Area das Varandas

|
|
|
|
:
— 0 1 1 2 2 3 3 4
@ Sériet

Figura 14 — indice Satisfacdo dos atributos ligados aos espagos: Empresa C
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Empresa C
No geral, como classifica esteticamente o apartamento ﬁ ;3’9
] |
Entrada do prédio ﬁ 3,%3
| |
Cor das tintas % 3,6:
Soalho % 3,6%
No geral, como classifica esteticamente o prédio * 3,63
| |
Caixilharias ﬁ 3,63
Portas e restante carpintaria % 3,5 i
Loucas sanitarias Iﬁ 3,4 i
0 L 2 s 4 5
3 Sériel

Figura 15 — indice Satisfacdo dos atributos ligados a estética: Empresa C
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Empresa D

Empresa D
T T
Simpatia e cortesia no atendimento : : |:4,0 :
Competéncia e profissionalismo no atendimento j j | 3:,9 i
Grau de satisfagdo geral (do servigo) : : ] 3:,9 i
Qualidade e clareza da informagao : : 13,7 i i
Facilidade no acesso Telefénico/Fax : : 13,7 i i
Rapidez e eficacia na resolugéo de problemas : : | 3,7 i i
Prazo de entrega do apartamento : : 13,6 i i
Eficacia na resolugéo das reclamagdes : : 13,6 i i
Rapidez na resolugdo das reclamagdes : : 13,6 i i
Eficacia na resolucgéo das alteragdes : 113,4 i i
Resposta a pedidos de alteragdes : 3;3 i i
;- 0 1 1 2 2 4 4 5 5
O Série1
Figura 16 — indice Satisfac&o dos atributos ligados ao Servico: Empresa D
Empresa D

T T

A localizag&o do edificio no geral 4,2

| | | | | | | | |

Proximidade de escolas/infantarios ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 34‘8 |

| | | | | | | | |

Vizinhanga / Prestigio social ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 3,7:’ i

Proximidade do centro da cidade ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 3,6 i i

| | | | | | | | |

Exposicéo solar 35 | :

| | | | | | | | |

Proximidade de servigos e comércio % 3,5 i i

Espagos verdes % 3,# i i

m‘ 00 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Figura 17 — indice Satisfac&o dos atributos ligados a localizacdo: Empresa D
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Empresa D

Localizagao e quantidade das tomadas : : : : ] 33,9
A construgéo do edificio no global | : : : : ] :3,9
Revestimento exterior das fachadas do edificio | : : : : 13,8
Qualidade dos acabamentos | ] 34,8
Qualidade dos materiais | : : : : ,33,8
Drenagem de esgotos (ruidos / cheiros) | : : : : ] 3,:7
Abastecimento de agua (pressao / ruidos) : : : : 13,7
Abastecimento de gas / Aquecimento central | ‘ ‘ ‘ ‘ ] 3,7:'
Conforto térmico | 1 1 1 1 ] 3,63
Seguranga contra incéndio | : : : : 13,5 i
lluminagéo e Ventilagao natural : : : : 13,5 |
Qualidade dos elevadores | ‘ ‘ ‘ ‘ 13,2 i
Isolamento emrelagéo a ruidos exteriores | : : : : 3,0 i
Isolamento em relag&o a ruidos interiores | : : : ] 2:,8 i

— 00 05 10 15 2,0 25 3,0 35 40 45 50
@ Série1

Figura 18— indice Satisfacdo dos atributos ligados aos aspectos construtivos: Empresa D

Empresa D

Disposi¢ao compartimentos 13,8

classifica geral espagos 13,8

Area da Sala : : : : 13,8

Area da Cozinha 13,7,

Area Restantes quartos 13,7

Area Quartos de banho 13,7

Area dos Corredores 13,7 :

Area do Hall de entrada 13,6 |

Entrada para as garagens : : : 13,4

Area das Varandas 13,3

Area Espagos comuns : : : 13,3

manobra para estacionar — 3,2

Area da Despensa 13,2

Area da Garagem 13,1

Area da Suite ] 2,8

Area da Lavandaria 12,2

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1 1
— 0 1 1 2 2 3 3 4 4 5
O Série1
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Figura 19 — indice Satisfacdo dos atributos ligados aos espagos: Empresa D

Empresa D

Azulejos e mosaicos W 3.8
No geral, como classifica
’ 3,8
esteticamente o apartamento

Cor das tintas 3,7

Soalho W 3,7

Lougcas sanitérias 3,6

No geral, como classifica 36
esteticamente o prédio W '

Portas e restante carpintaria 3,5

Entrada do prédio W 4
Caixilharias W 4

& Série1 00 05 10 15 20 25 30 35

4,0

45

5,0

Figura 20— indice Satisfagio dos atributos ligados a estética: Empresa D
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APENDICE E

Questionario

O construtor construiu a sua casa, mas é vocé quem melhor a conhece!

O objectivo deste inquérito é avaliar as necessidades e desejos dos clientes da habitacdo. Esta inserido num
estudo para a realizagdo de uma tese de mestrado a realizar por uma docente do Instituto Politécnico de
Braganca, na Universidade do Minho.

Os projectistas e construtores precisam da sua opinido, para melhorarem o seu produto e servico.

Agradece-se a sua disponibilidade e sinceridade. Todos os dados serdo confidenciais. Poderd manter-o
anonimato.

INSTRUCOES:
Destina-se a ser preenchido por um dos proprietarios do apartamento;
Coloque uma cruz nas opcdes que considera mais adequadas (0 n° de cruzes que achar nece

| - GENERALIDADES
1- Sexo (da pessoa que esta a responder)
Feminino [ ] Masculino [ ] Respondido pelo casal [ ]

2- Estado civil
Solteiro(a) [] Casado(a) [_] Unido de facto / Junto(a) [_] Divorciado(a) / Separado(a) []
Viavo(a) []

3- De quantos proprietarios é o apartamento?

Um ] Dois [ ]

4- Idades
Proprietariol - Até 25anos[ ] De26a35anos[ | De36a45anos[ | De46ab55anos[ |
Mais de 55 anos[_]

Proprietario2 - Até 25anos[ ] De26a35anos[ | De36a45anos[ | De 46 ab55anos[ |
Mais de 55 anos [_]
5- Habilitac6es literarias

Proprietario 1
Proprietario 2

6- Profissao

Proprietario 1
Proprietario 2

7- Em que ano realizou a Escritura do apartamento?
2000 [] 2001 [] 2002 [] 2003[] 2004 [] 2005 []

8- Quial a sua tipologia?

Ti[] T2[] T3] T4[]
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9- H& quantos anos o habita?
Ainda n&o habito [ ] lano[ ] 2 anos[ ] 3anos[ ] 4anos[] 5 anos

L]

10- Quantos filhos tem a morar no apartamento?

11- Quantas pessoas habitam no apartamento?

Uma [] Duas [] Trés [] Quatro [ ] Cinco [] Seis []
Outro

12- Recorreu a empréstimo bancario para compra da habitacéo?

Sim[] Nao [ ]

Se sim, qual foi a percentagem do empréstimo em relagéo ao valor da compra?
Menos de 25 % [] De 25% a 50 % | De 50% a 75 %[ | De 75 % a 100 %]

I | - DECISAO DE COMPRA

1- Porque comprou apartamento?

1.1- Independéncia / Sair da casa dos pais[_]

1.2- Casamento[_]

1.3- Mudar para uma casa maior [_|

1.4- As rendas sio elevadas, mais vale pagar a prestacdo do empréstimo [_]

1.5- Mudar para uma casa com caracteristicas melhores em relagéo a anterior [_]

1.6- Para investir[_]

1.7- Por motivos profissionais [_]

1.8- Outra ] Qual?

2- Esta é a primeira casa que compra?

Sim[] Nao [ ]

3- Como tomou conhecimento do apartamento que comprou?

Jornal [] Internet ] Radio [ ] Folhetos publicitarios ] Local da Obra [ ]
Imobiliaria[_]
Construtor [] Pessoas que trabalham na empresa [_] Clientes da empresa [_]

Amigos/Conhecidos [_]

4- Quantos apartamentos viu antes de decidir?

5- Indique as pessoas que participaram na escolha do apartamento?

Pais[ ] Companheiro(a) [] Filhos [ ] Amigos[_] Irméos [] Outros [_] Quem?

216



6- Relativamente aos apartamentos que viu, o que o levou a optar pelo apartamento que comprou?

Preco inferior [_] Aspecto estético do edificio[]
Melhor relagdo qualidade/preco [ ] Aspecto estético do apartamento[_]
Conhecimento da empresa/construtor ] Melhor servico da empresa[_]
Areas dos compartimentos superiores [_] Melhor localizagéo []

Melhores acabamentos ] Aquecimento central [_]

Poucos apartamentos por piso [_] Edificio com poucos andares[_]

Ja tinha cozinha mobilada [ ] Ja tinha roupeiros nos quartos[_]

Outras: [_] Especifique:

7- Em que fase da construcdo comprou o apartamento?

Em planta[ ] Em esqueleto [_] Em fase de acabamentos[ ] A construcdo ja estava concluida[_]

8- Quem promoveu a venda do apartamento?
Empresa construtora[ ] Agéncia imobiliaria[ ] Outro[ ]

Il - SERVICO

Indique o seu grau de satisfacdo relativamente ao servico da EMPRESA CONSTRUTORA,

colocando uma cruz na opg¢do que considera mais adequada:

Grau de Satisfacio : Muito Alto  :Médio : Baixo : Mu_'to S?nl
i Alto : : : Baixo :Opinido
1-A AVALIA(;AO GERAL ©O © ® ® A® -
1.1- Grau de satisfacio geral (do servico :
-0 : OO O
prestado pela empresa construtora) : : : : :
2- QUALIDADE NO ATENDIMENTO ©O © ® B -
2.1- Facilidade no acesso Telefonico/Fax A I N I I I A
2 Simati s coresia o atendiments T = 5 I:] 5
2.3- Competéncia e profissionalismo no :
. P L] I I I
atendimento : :
- ALIDADE N FORNECIMENT DE
3- QU O FO C (0] 0O © ® OB -
SERVICOS
3.1- Qualidade e clareza da informagéo S I O S I N I R
3.2- Rapidez e eficacia na resolucdo de :
S A S I I I I
problemas ! : : : :
3.3- Prazo de entrega do apartamento - d 0 OO O
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4- PERSONALIZACAO ©0O ©) ® ® BB -
4.1- Resposta a pedidos de alteragdes S I I I - I A R O
4.2- Eficécia na resolucéo das alteragdes L] » |:| " |:| “ |:| |:| R |:|
5- A QUALIDADE NA RESPOSTA A | o6 ® - 5 | - I_____
RECLAMACOES

5.1- Rapidez na resolugao das reclamagdes - d ] ] O : 0 :0d
5.2- Eficéacia na resolucio das reclamacdes | [l ] ] ] ! L] | L]

6- Destas questoes, quais sdo as DUAS mais IMPORTANTES para si? (independentemente da sua
satisfacdo)

Qualidade no ) ) ) Qualidade resposta
_ Fornecimento Servicos [ ] Personalizacdo [_]
Atendimento[_] reclamacdes [_]

7- Qual a documentacdo técnica que gostaria de ter em seu poder e ndo tem?

Nenhuma [] Descricdo dos acabamentos [ ] B.l. [] Plantas de especialidades
(4guas/gas/electricidade...) ]

Outra?[_]...Qual?

IV - APARTAMENTO E EDIFICIO

1- Quais as alteracgdes que vocé fez ao projecto inicial?
N.° / Tipo / Disposicao das loucas

Nenhuma Mosaico/azulejo Cor das tintas
[ iol] [ sanitarias [_]
Localizacdo / quantidade de
Deslocacéo de paredes[ | Soalho[ ] Puxadores [_] ¢ q
tomadas[_]
Outras
(especifique):

N&do tomando em conta as alteracGes que vocé fez, indique 0 seu grau de satisfacdo relativo ao
apartamento/edificio_que lhe apresentaram no inicio do negécio colocando uma cruz na opgdo que
considera mais adequada:
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Grau de Satisfagio l\il:ti:)o Alto éMédiO Baixo 'I\BA;:;) gze;niéo
2- AVALIACAO GERAL - ©O ©) ® - ® - DG —
TmES W o 0 0 D oo
3- LOCALIZAGAO ©© © e ® B -
3.1- A localizaczo do edificio no geral ] L] L] L] L] L]
3.2- Proximidade do centro da cidade ] L] L] L] L] L]
3.3- Proximidade de servicos e comércio ] L] L] L] U] L]
3.4- Proximidade de escolas/infantarios ] L] L] Ul U] L]
3.5- Espacos verdes ] L] L] L] U] ]
3.6- Exposicao solar ] ] ] ] L] ]
3.7- Vizinhanca / Prestigio social ] L] ] ] L] ]

4- Das quest@es associadas a localizacdo quais as DUAS mais importantes para si? (independentemente

da sua satisfagéo)
Proximidade do Proximidade servicos L . L
. . ¢ Proximidade escolas/infantarios [_]
centro cidade [ ] e comércio[_|
Espacos verdes [ ] Exposicdo solar [ ] Vizinhanca Prestigio social [_]
5. ASPECTOS CONSTRUTIVOS ~  ©©O © ©6 ©6 66 -

5.1- A construcéo do edificio no global

5.2- Qualidade dos materiais

5.3- Qualidade dos acabamentos

5.4- Revestimento exterior das fachadas do
edificio (manutencéo)

5.5- Qualidade dos elevadores

00D/ 0|00 0 0 0j0O0ogoe

5.6- Seguranca contra incéndio (portas /
circulagdes / saidas de emergéncia / ventilacao) i

0 000 ooo0e

5.7- Conforto  térmico (necessidadesg
aquecimento / arrefecimento) :

5.8- Isolamento em relagio a ruidos :
exteriores :

5.9- Isolamento em relacdo a ruidos
interiores (entre apartamentos)

5.10- lluminacdo e Ventilagdo natural (zonas
envidracadas)
5.11- Localizagdo e quantidade das tomadas :
de corrente
5.12- Abastecimento de agua (pressio /
ruidos) :

5.13- Drenagem de esgotos (ruidos / cheiros)

D000/ 0 o0 o0 o0 oooooog
0oo|0j0 D0 00 O0oooge
000 0o/o 0 0 0 o0ooooodofd
Joo0 000 00 000000

00O O/ 0 0 O

5.14- Abastecimento de gas / Aquecimento
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central (funcionam. caldeira/radiadores / ruidos)

6- Destas questdes associadas aos aspectos construtivos quais as QUATRO mais importantes para
Si?
Qualidade dos materiais[_] Qualidade dos acabamentos[_] Revestimento exterior [_]
Qualidade dos elevadores ] Seguranca contra incéndio ] Conforto térmico[_]
lluminacéo e

Isolamento a ruidos exteriores[ | Isolamento a ruidos interiores [ ] L
Ventilagédo natural [_]

:3::::;:5?;6 tomadas [] Abastecimento de dgua || Drenagem de esgotos [ |
Abastecimento de gas[_|
Grau de Satisfacéo '\il:tizo éAltO éMédiO Baixo ':;Ltg éoiie::éo

7- ESPAGOS T e®@ © © ® 68 -
7.1- No geral, como classifica a distribuico :
e dimensdes dos espagos do apartamentoe : L1 ¢ [1 ¢ [ : O ¢ [0 : [
edificio
7.2-  Entrada ara  as aragens E E 5 : :
(rampa/largura entraZa) e - B B N H N

.3- Facilidade de manobra para estacionar : E E 5 5
;agsuia;ragem i o O O O [ ]
7.4- Area da Garagem/Lugar de garagem O : O ‘OO 0
7.5- Area dos Espacos comuns do edificio ] ] |:| ] ] '
7.6- Area das Varandas/Terragos ] ] 7 7|7:7| . 7 ] ] '
Ao da Coni - |:| e |:| |:| . |:| .
T ——— = |:| |:| |:| . |:| .
7o Avea da Despenca = |:| _ |:| - |:| . |:| .
o Ao dasaln = |:| i |:| |:| . |:| .
T T TI—— = |:| _ |:| |:| . |:| .
TN P v-— = |:| — |:| |:| . |:| .
TR = __D_ ﬂ |:| 5_ _|:| i - |:| |:| o
214 Aren dos Restantes quartos = I:] 1 I:] _ _ I:] - |:| . |:| .
715 Area dos Quartos de banho = I:] +— I:] I:] _ |:| i |:| .
7.16- Disposicdo entre os compartimentos n u = = O 0

do apartamento
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8- Destas questdes associadas aos espacos quais as QUATRO mais importantes para si?

Entrada para garagens[_] Manobra para estacionar [_] Area da Garagem []
Area dos Espacos comuns [_] Area Varandas/Terragos [_] Area Cozinha[_]
Area Lavandaria[_] Area Despensa[_] Areada Sala[ ]
Area do Hall de entrada [ Area dos Corredores ] Area da Suite[ ]
Area dos Restantes quartos [_] Area dos Quartos de banho[ ] Disposicao entre 0s

compartimentos [_]

9- ASPECTO ESTETICO

©
©

®
®

9.1- No geral, como classifica esteticamente
o prédio '

9.2- No geral, como classifica esteticamente
0 apartamento :

9.3- Entrada do prédio

9.4- Caixilharias

9.5- Azulejos e mosaicos

9.6- Soalho

9.7- Lougas sanitérias

9.8- Cor das tintas

guodgoogo oo o

Ogododoo o oO)e
Ogododoo o oO)e
Ogododoo o oO)e

9.9- Portas e restante carpintaria

ogooododo o o

Dogodoodo o o o

10- Destas questdes relacionadas com a estética quais as DUAS mais importantes para si?

Entrada do prédio [ ] Caixilharias[ ]  Azulejos e mosaicos[_]
Loucas sanitarias[_] Cor das tintas[ | Portas e restante carpintaria[ ]

11- Quais as duas caracteristicas do seu apartamento/prédio que mais gosta:

Soalho[_]

12- Quais as duas caracteristicas do seu apartamento/prédio que menos gosta:

13- Pensa mudar de casa nos préximos 10 anos?

Sim[] Néo [ ]

Se sim, apartamento? [_| ou vivenda? [ ]
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14- Como caracteriza a imagem da empresa no mercado?
Boa[ ] Média[_] Ma[ ]
15- Procuraria a empresa que construiu a sua habitacio?

Pouco provavel [ ] Provavelmente [_] Muito provavel [_]

16- Costuma recomendar a empresa a pessoas que tencionam comprar apartamento?

sim[] Nao[_]

17- Sugestdes/Comentarios sobre o SERVICO/ APARTAMENTO/ EDIFICIO (incluindo possiveis
alteracOes que faria se comprasse o0 apartamento agora)

Muito Obrigado pelo tempo despendido no preenchimento deste Questionario!
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APENDICE F

Carta da empresa

Logotipo da empresa

A “Nome da empresa” vem por este meio pedir-lhe, que colabore com um estudo que
estd a ser desenvolvido na Universidade do Minho, pela professora Silvia
Fernandes, do Departamento de Construgcdes Civis do Instituto Politécnico de
Braganca.

No sentido de melhorarmos continuamente 0s nossos servicos e produtos
habitacionais, a nossa empresa juntou-se a esta iniciativa, que ira permitir desenvolver
uma metodologia para avaliar as necessidades e desejos do cliente da habitagdo, bem
como a sua satisfacdo quer com o servico, quer com a habitacao.

papel fundamental para o

sucesso deste estudo.

A sua colaboracdo consistira no preenchimento deste questionario.

Algumas consideragdes sobre os inquéritos:

A sua identificagao é facultativa, pelo que se preferir podera manter o anonimato.

Devera ser preenchido pelo proprietario ou pelos proprietarios.

Agradecemos a colocagao do inquérito na caixa do correio do seu prédio destinada
ao condominio ou nos escritorios da empresa até ao dia 07 de Marco de 2005.

Obrigado pela sua participacéao e tempo dispendido!

Com os melhores cumprimentos,

S
(Sécio Gerente da ..........ccoveenene )
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