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1. INTRODUCAO

Na atualidade, as organizactes estdo redefinindo produtos e servicos para atingirem o
maior nivel de satisfacdo e de fidelidade de seus usuarios, pois a livre concorréncia faz com
gue os consumidores comparem constantemente as caracteristicas e beneficios de todas as
opcoes daguilo que Ihes interessa.

Em razéo disto, a busca pelo maior nivel de satisfagdo torna-se obrigatoria a todas as
organi zagOes que desegjam manter seus resultados satisfatorios.

Kotler (1999) conceituou Marketing como a ciéncia e a arte de conquistar e manter
clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles. A esséncia do marketing é a
satisfacdo das necessidades do consumidor, a qual conduzir4 para novas compras e,
consequentemente, trara maior retorno financeiro a empresa e maior participacdo de mercado.

O vdor edratégico de uma informagdo é importante componente de vantagem
competitiva para a organizacao, e gerenciar o ambiente de relacionamento com os clientes é
uma atividade que esta transformando as bases de informagdes e conhecimentos existentes. A
utilizagdo destas informagbes pode trazer oportunidades muito positivas para 0s
administradores de empresas que através delas podem utilizar instrumentos mais eficientes de
andlise e tomada de decisdo para desenvolver melhor as agfes de curto, médio e longo prazos.

O desenvolvimento de pesquisas de satisfacdo pela andlise dos resultados obtidos,
proporciona um novo direcionamento para os profissionais de marketing, pois, baseados nas
informacgOes provenientes das percepcdes dos clientes, sustentardo suas decisbes nas

organizagtes que atuam.



2. APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

AMREPAR é a Associagdo dos Moradores do Residencial Paradiso, situada em Porto
Alegre na rua Gabriel Franco da Luz 202, bairro Sarandi. O residencia €, por sua vez, um
conjunto de sete condominios localizados junto desta instituicéo social, que of erece aos sdcios
sua sede para diversas atividades. A sede da AMREPAR é um im6vel doado pela construtora
aos proprietarios dos imdveis que formaram a associacao.

Os socios podem ser titulares de direito e/ou efetivos e seus dependentes, ou ainda 0s
socios ef etivos temporérios e seus dependentes, que sdo indicados pelos titulares de direito em
dia com suas obrigacfes, e que terdo contratos com um ano de validade, renovavel de acordo
com a decisdo em assembléafutura, vale lembrar que somente poderdo ser indicados parentes
de primeiro grau dos socios titulares de direito.

Criada em maio de 2003, a AMREPAR inicidmente ndo tinha ®de, 0 que veio a
conquistar em dezembro de 2004, quando ganhou na justica o direito de receber este espaco
da empresa que efetuou a venda dos apartamentos, que na época havia feito esta promessa aos
seus futuros compradores.

Estando para concluir seu primeiro ano de atividades a AMREPAR oferece aos seus
usuérios quadra poli esportiva com iluminagdo, para os jogos de dia ou a noite, duas piscinas
tamanho adulto e uma infantil, pista para caminhadas, quiosques com churrasqueiras,
playground, além da area interna que conta com os vestiarios, sala de jogos, a sala da
administracao e os dois sal Oes de festas com estrutura completa inclusive com churrasgueira

Dos 261 apartamentos da AMREPAR, 173 s80 socios atuamente, 167 titulares de
direito e/ou efetivos e 6 socios efetivos temporarios. O nimero de pessoas entre socios e

dependentes esta em torno de 520 pessoas.



3. SITUACAO PROBLEMA E OBJETIVOS

3.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Com a crescente competicdo por melhores resultados em mercados cada vez mais
acirrados observando ainda economias recessivas e as reduzidas taxas de crescimento,
percebe-se que as organizagbes tém promovido diversas acdes para tentar ganhar novos
mercados e impedir a perda dos seus, utilizando estratégias que déem maior valor aos
produtos e servicos por ela prestados e atendam as necessidades de seus usuarios.

Os consumidores estéo conscientes do maior nimero de opgoes, e para ter sucesso em
sua gestdo, as organizagOes precisam conhecer melhor seus consumidores. Quanto mais
conhecimento adquire-se sobre seu publico avo, melhor pode ser o resultado das acdes
organizacionais.

As organizacOes existemn para satisfazer seus usuérios e se ndo o fizerem serdo, sem
duvida, penalizados, 0 que acarretara a perda de seus usuarios, ou até mesmo a extingdo da
organizagao.

Observa-se desde sua fundagéo grande dificuldade em aumentar ou até mesmo manter
0 nimero de usuérios.

Desta forma, este trabalho tem como objetivo responder ao seguinte questionamento:

Qual o grau de satisfagéo dos usuarios da AMREPAR?

3.2 IMPORTANCIA DO ESTUDO

De acordo com Rossi e Slongo (1997, p 102), “a pesquisa de satisfacdo é um sistema

de administracdo de informagdes que continuamente capta a opinido do consumidor através



da avaliagcdo do desempenho da empresa a partir do ponto de vista do consumidor”. A partir
desta informacao, as organizagdes devem medir a satisfacdo do cliente para poder utilizé la
nas tomadas de decisdo, podendo direcionar suas agdes com a intencdo de melhorar seus
indices a fim de aumentar a satisfacdo de seus usuérios e captar novos clientes.

Devido ao elevado numero de vantagens oferecidas pela pesquisa de satisfacdo, a
AMREPAR, teve interesse em participar deste trabalho, pois além das melhorias que esta
sempre promovendo em sua sede, ela sente que € fundamental mapear a real satisfacdo do
freqUentador para que se torne possivel uma adequacdo da prestacdo de servigos as

necessidades e desgjos dos usuarios.

3.30BJETIVOS

3.3.1 Objetivo Geral

Avaliar o grau de satisfacéo dos usuérios da AMREPAR.

3.3.2 Obj etivos Especificos

Destacar os atributos e indicadores de satisfago dos socios da AMREPAR.
Avdiar o nivel de satisfacdo da AMREPAR sob dtica dos usuarios, utilizando o
conceito “janela do cliente”.

Propor sugestéo de melhoria paraa AMREPAR.



4. BASE TEORICA

Este capitulo tem como objetivo uma sustentagdo tedrica quanto a compreensdo do
estudo, buscando dados e informagcdes sobre o tema proposto.
Desta forma, os temas abordados sdo: marketing, comportamento do consumidor e

satisfacao do cliente.

4.1 MARKETING

O conceito de marketing esta relacionado com a satisfagdo das necessidades e desgjos
dos consumidores através dos processos de troca, sendo considerado como a ciéncia e a arte
de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles.

Em 2000, Kotler estabeleceu uma definicdo social e outra gerencial para o conceito de
marketing (p29-30):

Conceito socid: “Marketing € o processo social, por meio do qual pessoas e grupos de

pessoas, obtém aquilo de gque necessitam e 0 que desgiam com a criacdo, oferta e livre

negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.”

Conceito gerencia: “Marketing € um processo de plangar e executar a concepcdo, a

determinacdo de preco, a promocdo e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar

negociacoes que satisfacam metas individuais e organizacionais.”

Como se pode observar a partir da definicdo acima, o conceito de marketing tem sido
estudado e sistematizado sob diferentes perspectivas de abordagens, implicando percepcoes
variadas do seu papel, da sua prética e da sua importancia para as organizagdes. Tanto a
natureza da demanda quanto o tipo de produto, presenca e atuagéo da concorréncia, como 0

setor da indUstria e 0 estégio da economia em que este apresenta tem contribuido para a



adocédo de determinado tipo de orientagdo mercadol 6gica. Segundo Kotler (1998) o marketing
passou por quatro estagios bem definidos:
Orientacdo voltada para o produto, onde os esforgos se concentravam nos processos de
producdo de forma a dinamiza-1os
Orientacdo voltada para a venda, onde a crescente presenca de concorrentes nos
pontos de vendas, 0 desenvolvimento da atividade de venda pessoal e o resultado dos
investimentos em propaganda fizeram 0s empresarios constatar que 0s consumidores
nd comprariam se ndo fosse desenvolvido um grande esforco de persuaséo e de
vendas;
Orientacdo voltada para 0 marketing, onde o principal foco de sua atuacdo passa a ser
o consumidor, cabendo a essa identificar as necessidades e desgos de um grupo
especifico de pessoas, desenvolvendo um mix de marketing de maneira mais
competente do que seus concorrentes e procurar marter a lealdade dos consumidores
por meio da renovagdo constante de acordo com a mudanca na dindmica da expressao
de suas recessidades;
Orientacdo para o valor, cujo enfoque se centra no valor para o cliente, buscando
entender ndo sO as necessidades e desgjos do cliente, mas seus concorrentes, 0
ambiente de mercado e as competéncias da empresa para criar vaor e torna-lo visivel
a0 seu cliente.
A evolucdo do marketing ndo se restringe apenas quanto a orientagdo, mas também
com relagdo aos diversos tipos de marketing que foram se evidenciando. Segundo Kotler e
Armstrong (1995) sdo os principais tipos de marketing:
Marketing de produtos, que se refere a bens tangivels, como por exemplo, a indlstria

tradicional;



Marketing de servigos, que denota os bens intangiveis, e que ndo resultam na posse de

um bem. Exemplo: empresas de consultoria;

Marketing de pessoas, que compreende atividades para criar, manter ou modificar

atitudes ou comportamentos de pessoas. Exemplo: marketing politico;

Marketing de lugares que envolve atividades relacionadas com algum lugar.

Exemplo: marketing de turismo — Oktoberfest em Blumenau.

Marketing de idéias, referindo-se a esforgos para vender idéias. No caso de idéias

sociais é chamado marketing social. Exemplo: campanhas contra doencas sexual mente

transmissivels;

Marketing de organizacOes refere-se a atividades voluntarias, para atrair doadores.

Exemplo: ONG's.

Diante das diversas tipologias e do processo de evolugdo do marketing, cabe ressaltar
gue as necessidades atuais traduzem em um marketing voltado para o relacionamento estreito
entre a organizacdo e seus clientes.

O relacionamento entre as partes envolvidas em um processo de troca é a chave do
sucesso de qualquer organizacdo, principal mente para empresas prestadoras de servicos, onde
o cliente participa do processo de producéo.

Considerando que a AMREPAR € uma organizacdo prestadora de servicos e que a
prestacdo de servicos fundamenta-se nos relacionamentos que mantém com as partes

envolvidas, o préximo tépico a ser abordado nesse estudo é o de marketing de servicos.



4.2 MARKETING DE SERVICOS

Podemos definir servigcos como uma atividade ou uma série de atividades de natureza
mais ou menos intangivel, que é fornecida como solugdo ao problema ou necessidade do
cliente.

Com o objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores, as empresas estéo
cada vez mais preocupadas com a qualidade do servico prestado.

O setor de servicos cresceu por duas razdes. Primeiro, a demanda dos consumidores e
compradores das organizacdes aumentou, e, em segundo lugar, as novas tecnologias, como o
telefone celular, por exemplo, tornaram 0s servicos mais acessiveis.

Segundo Churchill (2000), os consumidores ficam mais inclinados a usar servigos
guando dispbem de mais dinheiro do que 0 necessario para compras basicas como
alimentagdo, vestimentas e moradia Assm, conforme as economias nacionails se
desenvolvem, os servicos tendem a desempenhar um papel mais importante. Quando a
geracao que fez o Brasil ser conhecido como pais dos jovens chegou ao dpice dos seus anos
de ganhos financeiros, isso significou um grande segmento da sociedade com condigdes de
pagar por férias, consultoria financeira e lazer. As mudancas nas estruturas familiares também
levaram a uma maior demanda por servicos. Como menos casas contém um membro que se
dedique aos afazeres domeésticos em tempo integral, as pessoas correm contra o tempo. Elas
contratam gjuda para quase tudo: cuidar dos filhos, da casa, realizar consertos, passear com o
cachorro, comprar suas roupas ou resumir as noticias do dia.

O sucesso de uma organizacao de servicos muitas vezes depende de sua capacidade de
desenvolver relagbes com os clientes e de prestar servicos de qualidade. Logo, 0s
profissionais de marketing de servicos dependem de sua capacidade de reter, e ndo s de

atrair, clientes.



4.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A importéncia de se procurar entender como se processa 0 comportamento de compra
do consumidor, quais os fatores por ele considerados prioritarios ou que agregam mais valor
aos seus objetivos principais, reside no fato de que existe uma relagéo direta entre satisfacéo
do consumidor, qualidade do produto éou servico e a rentabilidade da empresa (Kotler,
1998). O estreitamento da relacdo da empresa com o cliente externo deve fazer parte do
plangjamento estratégico de uma empresa que busque aprimorar a qualidade de seus produtos,
devendo a mesma definir o seu posicionamento em relacdo ao seu mercado e a sociedade
onde atua, principa mente estabel ecendo diretrizes para suas decisdes.

Churchill e Peter (2000) conceituam o comportamento do consumidor como sendo os
pensamentos, sentimentos e agdes dos proprios consumidores e as influéncias sobre eles, as

quais determinam mudancas.

4.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler e Armstrong (1995), os atuais clientes enfrentam uma ampla gama de
escolhas de produtos e marcas, pregos e fornecedores. A empresa precisa responder a
pergunta-chave: “Como os clientes fazem suas escolhas?’.

A resposta é gque eles escolhem a oferta de marketing que Ihes da maior valor, dentro
dos limites da sua capacidade de pesquisar, do seu nivel de conhecimento, mobilidade e
renda. Eles estabelecem expectativas de valor e agem em funcdo delas Em seguida,
comparam o valor real que recebem ao consumir um produto ao valor esperado, e isso afeta

seu nivel de satisfac8o e seu comportamento de recompra.



A satisfagdo do cliente com uma compra depende do desempenho do produto com
relacdo as suas expectativas. Ainda segundo Kotler e Armstrong (1995), um cliente pode ter
varios niveis de satisfacgo. Se o desempenho ficar abaixo dessa expectativa, o cliente ficara
insatisfeito. Se 0 produto preencher as expectativas ele ficara satisfeito. Se o produto exceder
essas expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Os clientes dtamente satisfeitos estard0 muito menos propensos a trocar de
fornecedor, pois este cliente encantado cria um vinculo emocional com um produto ou
servigo, ndo apenas uma preferéncia emocional, mas sim alto nivel de lealdade.

Hoje as empresas de sucesso rastreiam as expectativas de seus clientes, investigam
como O Seu préoprio desempenho é percebido e monitoram a satisfagdo do cliente
continuamente.

Para as empresas focalizadas no cliente, a satisfacéo do cliente € ao mesmo tempo um
objetivo e um fator dominante no seu sucesso. Elas e outras empresas aprendem gue 0s
clientes atamente satisfeitos |hes trazem diversos beneficios: sGo menos suscetivels a preco e
permanecem clientes durante muito tempo; compram produtos adicionais a medida que a
empresa langa produtos vinculados ou acrescenta melhoramentos; e falam de modo favoravel
sobre a empresa e seus produtos para outras pessoas, 0 que contribui de maneira altamente

positiva para 0 aumento do nimero de clientes.

4.4.1 Importancia da Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo do cliente é extremamente importante para 0 bom desempenho da

organizacdo. Desta forma, a pesquisa de satisfacdo do consumidor gera o conhecimento que é

fundamental para a empresa obter e manter uma vantagem competitiva.



Kotler (1998) afirma que as empresas visam a satisfacdo porque os consumidores que
estiverem apenas satisfeitos estdo dispostos a mudar quando surgir uma oferta melhor,
enquanto gque os que estiverem plenamente satisfeitos estardo menos aptos a mudar. A ata
satisfacdo ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia
racional. A plena satisfacdo, portanto, sob essa Gtica, leva a alta lealdade do consumidor.

Kotler (1998) ainda ressalta que as organizagoes, atualmente, estdo mais preocupadas
em manter seus clientes do que em conquistar novos clientes. Tal procedimento € justificado
pelo fato de que o custo de atrair novos clientes € maior do que o custo de manter os clientes
antigos. Tipicamente, o marketing ofensivo € mais oneroso do que o marketing defensivo,
porque exige maior esforco por parte da organizacdo, e 0 custo de induzir consumidores
satisfeitos a dei xarem seus fornecedores atuais.

Por outro lado, a pesquisa de satisfag@o de clientes também estéa intimamente ligada
aos processos de qualidade total. Segundo Rossi e Slongo (1997), este estreito relacionamento
entre o0 marketing e a qualidade evidencia-se a partir dos préprios conceitos de qualidade total,
pois um dos autores pioneiros do tema qualidade total — Kaoru Ishikawa — ja havia colocado
gue “o marketing € a porta de entrada e saida da qualidade’.

Deste modo, a intensa ligacdo existente entre a pesquisa de satisfacdo de clientes e os
programas de qualidade total faz com que a pesguisa seja um dos pré-requisitos que embasam
0s cursos de acdo de marketing. A qualidade é mensurada quantitativamente, através de
indices que medem os resultados obtidos pelas empresas em varios de seus processos; e
entidades certificadoras (por exemplo, 1SO 9000) avaliam e premiam empresas em todo o
mundo. Na avaliacdo da qualidade, o fator “satisfacdo do cliente” recebe um peso relevante
nos critérios utilizados para o julgamento da qualidade por vérias instituicdes.

Além da qualidade percebida pelo cliente, também as instalacdes e equipamentos da

empresa, incluindo sinalizagdo interna e externa, impactam o cliente, e contribuem no juizo de



valor que é redlizado por ele em relacdo a organizagdo. Nesse sentido, muito mais abrangente,
a qualidade do servico reveste-se de importancia e transforma-se em um meio altamente
efetivo para criar e sustentar a vantagem competitiva da organizag&o.

A avdiacdo da qualidade do servico dd a organizagdo informacBes claras e
mensuraveis, referentes a todos os aspectos que sdo significativos e importantes no processo

de prestagdo do servico, sob a 6tica do cliente sobre toda a organi zag&o.

4.4.2 O Que Significa Satisfacéo?

O conceito de satisfacdo recebeu diversas definicdes ao longo do tempo. Atualmente,
o tema satisfacdo esta inserido dentro do comportamento do consumidor.

Segundo Kotler (1998, p.55), a definicdo de satisfacdo € dada por:

“ Satisfacdo € o sentimento de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessod’.

Tal definicdo deixaclaro, ainda segundo Kotler (1998, p.55), que a satisfacéo é funcédo
do desempenho percebido e as expectativas. Se 0 desempenho atender as expectativas, 0
consumidor estara satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito ou encantado.

Uma outra maneira de conceituar satisfacdo, segundo Ross e Slongo (1997), é
consideré-la sob duas dimensbes. a satisfaco referente a uma transacdo especifica e a
satisfacdo acumulada. A experiéncia Unica com um produto ou servigo distingue-se da
acumulada, uma vez que os consumidores sdo influenciados por experiéncias de consumos
anteriores, modificando suas expectativas com relagdo ao consumo futuro.

Os conceitos acima, embora distintos, se complementam, caracterizando a satisfacéo

do consumidor como um estado psicol égico do consumidor, situado na fase pds-compra e que



se da de forma relativa, dependendo das expectativas, avaliagdo do desempenho, equidade,

atribuicdo e qualidade.

4.4.3 Ferramentas para a Medicao da Satisfacéo

Kotler (1998) propbe algumas ferramentas que as organizagOes podem utilizar para
rastrear e mensurar a satisfacao de seus consumidores. Estas ferramentas séo:

Sistema de reclamacOes e sugestBes: a empresa que esta orientada para 0 consumidor,
esta interessada em promover o processo de coletade sugestdes e reclamacdes de seus
clientes. Como por exemplo, pode-se analisar os formulé&rios entregues aos
consumidores em hotéis e restaurantes para a manifestacdo de opinifes a respeito do
servico prestado. Estas informacfes sdo de grande valor a empresa, pois fornecem
muitos dados que as possibilitam agir com maior rapidez na solucéo de problemas.

Levantamento dos niveis de satisfagdo dos consumidores. a organizagdo ndo deve
concluir que conhece os niveis de satisfacdo ou insatisfacdo de seus clientes, apenas
com uma coleta de informagdes, através de um sistema de reclamagdes e sugestfes.
Estudos realizados ja demonstram que os consumidores ficam insatisfeitos com uma
em quatro compras e que menos de 5% dos consumidores insatisfeitos reclamam. O
resultado da insatisfagdo € que estes clientes irdo comprar em menores quantidades
desta empresa, podendo, inclusive, mudar de fornecedor. As organizagdes orientadas
para os consumidores realizam pesquisas periddicas com o objetivo de verificar os
nivels de satisfacdo de seus clientes. Na fase da coleta de dados, é interessante
guestionar sobre a intencdo de recompra, bem como a probabilidade do consumidor
recomendar a empresa € marca a outros individuos. Todas estas informacOes

adicionais auxiliam na composicao do indice de satisfacdo do cliente.



Compra fantasma: outro método de se analisar qualitativamente a sdisfacdo dos

consumidores é através da contratacdo de pessoas para apresentaremse COMo

compradores potenciais nos estabelecimentos. Deste modo, estes individuos podem,

posteriormente a experiéncia, relatar os pontos fortes e fracos que observaram na

compra de determinado produto ou servico.

Andlise de consumidores perdidos: as organizagdes devem também, estar preocupadas

em conhecer G motivos pelos quais 0os consumidores pararam de comprar ou que

trocaram de fornecedores

Entretanto, as empresas devem reconhecer que 0s consumidores podem estar
satisfeitos por razdes diferentes. E devem, também, analisar o fato de que 0s seus gerentes e

vendedores podem manipular suas avaliagdes sobre o nivel de satisfagdo dos consumidores.

4.5 JANELA DO CLIENTE

A janela do cliente € um método de pesquisa autodirigido para medir o grau de
satisfacdo dos clientes em relacdo aos atributos e as caracteristicas de qualidade dos produtos
ou servicos ofertados. Muito utilizada atualmente, € uma ferramenta de facil aplicacéo e que
traz informacdes muito valiosas paraas organizagoes.

Segundo Albrecht & Bradford (1992), a janela do cliente € uma matriz de atributos
gue cruza duas varidveis. A primeira delas é a variavel importancia — que € percebida pelo
cliente nos atributos do produto ou servico. A segundadelas € a variavel satisfacdo — que o
cliente sente em relacdo a esses atributos levantados. Constréi-se, portanto, esta matriz com
base em um questionério, que tem como objetivo principal, mensurar o grau de importancia e

satisfacdo referentes a cada um dos atributos identificados.



A janela do cliente foi inicialmente desenvolvida por Arbor Incorporation em meados
de 1987, baseando-se em um artigo da Harvard Business Revew “ Market Research the
Japonese Way”, que se chamava “Customer Window”. Apo6s alguns melhoramentos na
metodologia, esta ferramenta de pesguisa € apresentada no congresso ASQC, em Toronto —
Canada, como uma maneira de medir o grau de satisfacdo dos clientes e passou a se tornar
mais conhecida

Como mencionado anteriormente, a janela do cliente € formada pelo cruzamento de
duas varidveis: importancia e satisfacdo — as quais o cliente avalia em relagéo a atributos do
produto ou servico oferecido. Para melhor ilustrar o que foi exposto, observamos a figura
Pode-se verificar que 0 eixo vertical representa a importancia, enquanto o eixo horizontal
representa a satisfagdo percebida. A interseccdo destas varidveis posiciona o atributo em

guestdo em um dos quadrantes, que serdo detalhados a seguir.

Figura— A janelado cliente

Importancia C B
RELATIVA SUPERIORIDADE
INDIFERENCA IRRELEVANTE
Cliente ndo valoriza Cliente ndo valoriza
e n&o recebe mas recebe
Satisfacéo

Fonte: Adaptado de APDG (1994).



O quadrante “A” deve ser 0 objetivo de todos os atributos, pois os clientes além de
atribuirem altaimportancia, também se revelam muito satisfeitos com o que lhes é oferecido.

O quadrante “B” mostra uma area ha qual o cliente d& pouca importancia, porém
sente-se satisfeito com o que recebe. Portanto, o produto ou servico esta tendo um bom
desempenho com este atributo de forma que aumente a percepcdo do cliente a ele, em vistas
de dedocar-se ap quadrante “A”.

O quadrante “C” mostra uma area na qual tanto a importancia quanto a satisfacéo do
cliente em ralagdo aos atributos pesquisados sdo relevantemente baixos. Consequentemente,
pode-se dizer que ha uma indiferenca do cliente em relacdo a estes atributos que ali se
enquadram.

Ja o quadrante “D” disponibiliza os atributos que estdo com um baixo grau de
satisfacdo e com um ato grau de importancia. Trata-se do quadrante mais critico, pois nele
estdo os atributos que tornam o produto ou servigo vulneravel. Com base nestes que a
organizacdo, ou a associacao, devera concentrar seus esforgos para satisfazer plenamente os

clientes e tomar acdes para encontrar e destacar seus diferenciais competitivos.



5. METODO DE PESQUISA

O desenvolvimento de uma pesquisa de marketing abrange quatro grandes momentos:
reconhecimento de um problema, plangamento da pesquisa, execugcdo e comunicacdo dos
resultados. A decisdo mais importante refere-se a escolha da metodologia de pesquisa, a qual
faz parte do plangamento, pois € nessa etapa que se determina como as informagdes seréo
obtidas (Mattar, 2001).

Existem, basicamente, duas categorias gerais de pesguisa: a exploratdria e a
conclusiva, que pode ser subdividida em descritiva ou causal (experimental). Os tipos de
pesquisa diferem significativamente em termos das razdes e objetivos da pesquisa e do
método de coleta de dados.

Este trabalho é enquadrado como um tipo de pesquisa conclusiva descritiva. Conforme
Malhotra (2001), a pesquisa conclusiva descritiva tem como principal objetivo a descri¢éo de
algo e é redizada pelas seguintes razdes:. descrever caracteristicas de grupos relevantes;
estimar a porcentagem de unidades numa populacdo especifica que exibe determinado
comportamento; determinar as percepgoes de caracteristicas de produtos; determinar o grau
até o qual as variaveis de marketing estdo associadas; e, fazer previsdes especificas.

Para atingir os objetivos propostos deste estudo e levando em conta que um projeto de
pesquisa pode incluir mais de um tipo de concepcdo de pesquisa, utilizou-se um método
estruturado em duas partes. fase exploratoria (qualitativa) e fase descritiva (quantitativa).

Rossi e Slongo (1997) enfatizam que a pesquisa de satisfacdo abrange duas etapas bem
estruturadas com relacdo a variavel tempo e método: a primeira fase de carater exploratorio e
qualitativo visa a identificacdo de indicadores de satisfacdo que serdo a base para o

desenvolvimento do instrumento de coleta de dados aplicado na proxima etapa da pesquisa; a



segunda fase, de caréter descritivo e quantitativo, objetiva a mensuragdo do grau de satisfacéo

dos clientes.

5.1 FASE EXPLORATORIA

O principal objetivo desta etapa € a geragdo dos indicadores de satisfagdo que
expressardo estados de satisfacdo e/ou insatisfacdo, do ponto de vista dos usuérios. Segundo
Rossi e Slongo (1997), € importante que essa identificacdo de indicadores seja reportada pelos
préprios usuarios do produto ou servico, pois os atributos mensurados devem ser valorizados
por eles.

Ainda segundo Ross e Slongo (1997), é a partir da geracdo de indicadores de
satisfacdo que resulta a validade da pesquisa. A geracdo dos indicadores de satisfacdo da
AMREPAR foi obtida através da pesquisa exploratoria, conduzida pelo pesguisador na ultima
semana de maio de 2006. Foram realizadas 10 entrevistas de profundidade utilizando a
Técnica dos Incidentes Criticos (TIC), que tem como objetivo registrar relatos de fatos
positivos e negativos no relacionamento do consumidor com o prestador do servigo. Os

procedimentos dos métodos utilizados na fase exploratéria serdo detalhados a seguir.

5.1.1 Técnica dos I ncidentes Criticos

Pararedlizar o levantamento dos indicadores de satisfacdo dos usuérios da AMREPAR
e gprofundar o temafoi utilizada a Técnica dos Incidentes Criticos (TIC).

A grande vantagem do uso da TIC € que ela gera uma descricdo detalhada dos
incidentes criticos gue os entrevistadores expdem, visto gue o cliente tem a oportunidade de

descrever com suas proprias palavras a situacdo. A fraqueza do método consiste no fato de



gque o entrevistador pode filtrar ou incorscientemente confundir o respondente, o que pode
acontecer com todos os métodos de pesquisa qualitativa.

Conforme Estrela (1978), os instrumentos para registrar os incidentes criticos podem
ser utilizados quer na observagéo indireta e ocasional quer como base de elaboracdo de
instrumentos de observacao direta e sistematica. Nesse Ultimo caso poder&o gjudar a delimitar
0 campo de observacdo permitindo a construgdo de instrumentos estruturados. Depois de
registrar e analisar um certo nimero de incidentes criticos constroi-se uma escala de avaliacéo

que permite avaliar o grau de satisfacéo do usuério perante o prestador do servico.

5.1.2 Elementos da Pesquisa e I nstrumento de Coleta de Dados

Participaram da pesguisa exploratoria 10 pessoas que freqlientam e utilizam a sede da
AMREPAR h& pelo menos 1 ano. A escolha dessas pessoas foi feita através do critério de
julgamento, onde os selecionados deviam ser capazes de transmitir informagdes relevantes ao
desenvolvimento dos indicadores de satisfacéo.

Os respondentes foram convidados a relatar, através de um roteiro semi-estruturado

(anexo A), experiéncias positivas e negativas que tiveram junto a AMREPAR.

5.1.3 Resultados da Fase Exploratoria

Findlizada a parte exploratéria da pesquisa, os indicadores de satisfacdo da
AMREPAR, gerados pela aplicacdo da TIC, foram estruturados nas seguintes dimensdes de
qualidade:

Recepcéo e Secretaria

Infra-estrutura



Atividades Propostas

Satisfacéo Geral

Relacdo Custo Beneficio

Essas dimensdes deram condic¢des de elaborar o questionario de mensuragéo do grau
de satisfacéo dos usuérios da AMREPAR para a realizac8o da etapa descritiva e consecucao

dos objetivos da pesquisa.

5.1.4 Instrumento de Coleta de Dados

A partir dos atributos gerados pela TIC, elaborouse um gquestionario (anexo B)
estruturado em blocos para coleta de dados junto aos usuérios da AMREPAR.

O questionario adotou o uso da escala de Likert, uma escala intervalar de cinco pontos,
onde 1 significa totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito. Em praticamente todo o
guestionario havia a escala de Likert e a opcdo de sem resposta (SR).

Segundo Ross e Slongo (1997), ndo existe escala ideal capaz de responder a todas as
pesquisas de medicdo de satisfagdo de clientes, 0 que importa € analisar os propésitos que
levam uma empresa a conceber um sistema de avaliacdo da satisfacéo dos seus clientes.

Os mesmos autores ainda destacam vantagens para 0 uso da escala de cinco pontos e
mencionam gue com cinco pontos, a escala intervalar oferece um ponto de “quebra’ entre
satisfacdo e insatisfacdo, bem definidos, dois pontos extremos — um caracterizando estado de
totalmente satisfeito e outro totalmente insatisfeito — e dois pontos intermediérios, um entre o
ponto de quebra e de extrema satisfacdo e outro entre 0 ponto de quebra e extrema
insatisfagdo. As cinco categorias oferecem, dessa forma, aternativas para que o cliente

expresse total ou parcia satisfacéo.



Esse tipo de escaa ainda pode ser transformada para valores percentuais com o0
objetivo de mensurar a intensidade da satisfacdo dos clientes sem que se perca suas

propriedades, multiplicando-se cada ponto por 20%.

5.1.5 Pré-teste do I nstrumento de Coleta de Dados

O pré-teste do questionério é o teste do question&rio com uma peguena amostra de
entrevistados com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais. Segundo
Malhotra (2001), todos os aspectos do questionario devem ser testados, inclusive o conteiido
da pergunta, o enunciado, a seqiéncia, o formato e o layout, dificuldade e instrugdes.

O questionario passou pela avaliagdo dos gestores da AMREPAR e pela redlizacéo de
um pré-teste com 5 titulares e 5 dependentes da associacdo com o propésito de aprimorar 0
instrumento de dados, identificar a compreensdo dos termos e 0 tempo necessario para o
preenchimento do questionario. O tempo médio de preenchimento do instrumento de coleta

foi de 6 minutos.

5.2 FASE DESCRITIVA

As pesquisas descritivas sdo caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos,
procedimentos formais, bem estruturadas e dirigidas para a solucdo de problemas ou avaliagéo
de alternativas de cursos de agéo.

Para Rossi e Slongo (1997) € afase em que sera determinado o grau de satisfagéo
dos consumidores em relacdo aos atributos gerados na etapa anterior (fase exploratoria).

Os principais métodos de pesquisa descritiva, segundo Malhotra (2001) sdo: Survey,

gue se baseia no interrogatério dos participantes por meio de um questionario estruturado; e



observacdo, que envolve 0 registro sisteméatico de padrfes de comportamento de pessoas,
objetos e eventos, a fim de obter informagdes sobre o fend meno de interesse.

Nesta etapa do estudo utilizorse 0 método survey através de um questionario com
guestdes fechadas com uma sequéncia previamente definida, elaborado a partir dos dados

coletados na fase anterior com o objetivo de mensurar o nivel de satisfagdo dos usuarios da

AMREPAR.

5.2.1 Populacdo e Amostra

Os dados fornecidos pela administragdo da AMREPAR foram alterados durante o
estudo, e por isso utilizaremos neste trabalho 0 nimero de titulos informado recentemente.

Sendo assim, consideramos 142 titulares e 321 dependentes, o que nos fornece
populacdo de 463 pessoas.

O tipo de amostra foi ndo-probabilistica e por conveniéncia, onde os entrevistados
foram escolhidos no lugar exato e no momento certo. Entretanto, buscou-se alcangar o
numero que fosse adequado a corsecucdo dos objetivos, respeitando 0 nimero minimo de
casos que uma regressao linear deve ter para gerar um resultado confiével.

Para saber guantas entrevistas seriam necessarias para assumir um nivel de confianca
de 95% com um erro amostral de 8%, utilizou-se a formula de calculo de amostras finitas
apresentada por Mattar (2001), onde se leva em consideragdo o tamanho da populagdo, no
caso da AMREPAR o nimero maximo de usuérios € de 463 pessoas 0 erro amostral e o
intervalo de confianga desgjado. Aplicando-se a férmula chegou se a conclusdo de que seriam

necessarios 118 guestionarios preenchidos.



5.2.2 Procedimento da Coleta de Dados

Uma semana antes do inicio da coleta de dados cartazes foram colocados nos murais
da AMREPAR e ros 7 condominios que fazem parte do residencial, divulgando a realizacéo
da pesquisa e seus objetivos, pedindo a colaboracdo de todos.

A coleta de dados se deu através de entrevistas pessoais, onde 0 objetivo da pesquisa
era apresentado e o entrevistado reenchia o questionario em sua propria residéncia. Foram
entrevistadas 119 usuérios da AMREPAR durante os dias 11 a 15 de junho de 2006. O tempo
médio de preenchimento do instrumento de coleta de dados n&o se alterou com relagdo ao pré-
teste, levando em torno de 6 minutos para conclusdo da entrevista. Apés a coleta, os

guestionérios foram digitados, formando um banco de dados para subseqiiente andlise.



6 ANALISE E INTERPRETACAO DOSRESULTADOS

O tratamento dos dados e a andlise dos resultados foram feitos com o auxilio do
software Le Sphinx®, através das seguintes ferramentas:

Distribuicdo das freguiéncias,

Andlise das médias.

A jandla do cliente foi desenvolvida com o propésito de identificar, de uma forma
visivel e pratica, a posicao critica dos atributos em relacdo aos graus de importancia e

satisfagao.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A seguir, serdo apresentados os resultados dos 119 questionarios aplicados aos
usuarios da AMREPAR.

Lembramos que os valores utilizados sdo: 1 “totalmente insatisfeito”, 2 “parcialmente
insatisfeito”, 3 “indiferente”’, 4 “parcialmente satisfeito” e 5 “totalmente satisfeito”, e ainda a

opcdo de “ SR”, sem resposta.



6.1.1 Disponibilidade dos Funcionérios

disponibilidade Qt. cit. Freq.
dos funcionarios
N&o resposta 3 2,5%
1 — Totalmente Insatisfeito 11 9,2%
2 — Parcialmente Insatisfeito 21 17,6%
3 —Indiferente 22 18,5%
4 — Parcialmente Satisfeito 28 23,5%
5 — Totalmente Satisfeito 34 28,6%
TOTAL OBS. 119 100%

disponibilidade dos funcionarios

3

N&o resposta

vaI:4
|:|vaI:5

Observamos que as opgdes 4 e 5 foram citadas em mais de 50% das observagoes, o

gue indica que a disponibilidade dos funcionarios € bem aceita pelos usuarios.



6.1.2 Cordialidade dos Funcionéarios

cordialidade Qt. cit. Freq.
dos funcionarios

N&o resposta 3 2,5%
1 — Totalmente Insatisfeito 13 10,9%
2 — Parcialmente Insatisfeito 22 18,5%
3 —Indiferente 16 13,4%
4 — Parcialmente Satisfeito 43 36,1%
5 — Totalmente Satisfeito 22 18,5%
TOTAL OBS. 119 100%

cordialidade dos funcionarios

N&o resposta

Novamente as opgdes 4 e 5 foram citadas em mais de 50% dos casos, indicando um

bom nivel de satisfacdo com relacdo a cordialidade dos funcionarios da recepcao e secretaria.



6.1.3 Capacidade dos Funcionarios

capacidade Qt. cit. Freg.
dos funcionarios
N&o resposta 6 5,0%
1 — Totalmente Insatisfeito 12 10,1%
2 — Parcidmente I nsatisfeito 14 11,8%
3 —Indiferente 29 24,4%
4 — Parcialmente Satisfeito 31 26,1%
5 —Totamente Satisfeito 27 22,7%
TOTAL OBS. 119 100%

capacidade dos funcionarios

N&o resposta
val=1
|:| val =2
|:| val =3
val=4
[Jval=5

Aqui comecamos a observar que a maioria das observagoes estéo nos nimeros 3 e4 o

gue sugere uma diminuicéo da satisfacdo dos usudrios com relacdo aos itens anteriores.



6.1.4 Geral Recepcao e Secretaria

gera Qt. cit. Freg.
recepcao e secretaria

N&o resposta 3 2,5%
1 — Totalmente Insatisfeito 14 11,8%
2 — Parcialmente Insatisfeito 11 9,2%
3 —Indiferente 22 18,5%
4 — Parcialmente Satisfeito 43 36,1%
5 —Totamente Satisfeito 26 21,8%
TOTAL OBS. 119 100%

geral recepcgéo e secretaria

3

N&o resposta
]_ val =1
|:| val = 2
|:| val = 3
]_ val = 4

Como visdo geral dos usuarios da recepcdo e secretaria, o nivel de satisfagdo ficou

com praticamente 58% dos usuarios que votaram nos nimeros 4 e 5. O que indica bom nivel

de satisfacéo.



6.1.5 Espaco Disponivel para as Atividades

espaco Qt. cit. Freq.
disponivel p/ atividades

N&o resposta 3 2,5%
1 — Totalmente Insatisfeito 3 2,5%
2 — Parcialmente Insatisfeito 13 10,9%
3 —Indifererte 28 23,5%
4 — Parcialmente Satisfeito 45 37,8%
5 — Totalmente Satisfeito 27 22,7%
TOTAL OBS. 119 100%

espaco disponivel p/ atividades

3 3

N3o resposta
B val=1

28

De modo geral, 0 espaco para as atividades é bem visto, porém a segunda op¢do mais
votada foi a opcéo de nimero 3, o que leva a uma possibilidade de tentativa de aumento de

satisfacso.



6.1.6 Limpeza das I nstalactes

limpeza Qt. cit. Freg.
das instalacoes

N&o resposta 2 1,7%
1 — Totalmente Insatisfeito 3 2,5%
2 — Parcialmente Insatisfeito | 14 11,8%
3 —Indiferente 18 15,1%
4 — Parcialmerte Satisfeito 48 40,3%
5 —Totamente Satisfeito 34 28,6%
TOTAL OBS. 119 100%

limpeza das instalag6es

2 3

N&o resposta

Quase 70% das observagdes foram entre as opgdes 4 e 5, o que indica um bom nivel

de satisfacéo com relacdo a limpeza das instalacoes.



6.1.7 Estado das | nstalagdes

estado Qt. cit. Freq.
das instalagoes

N&o resposta 4 3,4%
1 — Totalmente Insatisfeito 2 1,7%
2 — Parcialmente Insatisfeito 14 11,8%
3 —Indiferente 23 19,3%
4 — Parcialmente Satisfeito 50 42,0%
5 — Totalmente Satisfeito 26 21,8%
TOTAL OBS. 119 100%

estado das instalagoes

4 2

N3o resposta
B val=1
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Novamente o nivel de satisfacdo com relacdo ao estado das instalacfes € bom,

beirando os 64%.



6.1.8 lluminacéo

iluminacéo Qt. Freg.
cit.
N&o resposta 4 3,4%
1 — Totalmente I nsatisfeito 4 3,4%
2 — Parciamente Insatisfeito 7 5,9%
3 —Indifererte 26 21,8%
4 — Parcialmente Satisfeito 35 29,4%
5 — Totalmente Satisfeito 43 36,1%
TOTAL OBS. 119 100%
iluminacao
4 4
N&o resposta
B val=1
|:| val=2
[ [Jval=3
26 r val=4
|:| val=5

A preferéncia da pesquisa foi pela opcéo de nimero 5 seguida pela opcédo 4, indicando
bom nivel de satisfacdo com relacdo ailuminacdo da AMREPAR.



6.1.9 Limpeza dos Banheiros

limpeza Qt. cit. Freg.

dos banheiros

N&o resposta 7 5,9%

1 — Totalmente Insatisfeito 5 4,2%

2 — Parcialmente I nsatisfeito 16 13,4%

3 —Indiferente 23 19,3%

4 — Parciamente Satisfeito 44 37,0%

5 — Totalmente Satisfeito 24 20,2%

TOTAL OBS. 119 100%

limpeza dos banheiros

N3o resposta
B val=1
|:| val=2
|:| val=3
|7 val=4
|:| val=5

Quase 57% das opinides votaram nas opgdes 4 e 5, mas vale ressaltar que durante a

aplicacdo do questionério, muitos usudrios disseram que no verdo, com atemporada das

piscinas, os banheiros deveriam ser limpos com maior freqliéncia.



6.1.10 Quantidade de equipamentos

guantidade Qt. cit. Freq.
de equipamentos

N&o resposta 20 16,8%
1 — Totalmente Insatisfeito 16 13,4%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 15 12.6%
3 —Indiferente 26 21,8%
4 — Parcialmente Satisfeito 24 20,2%
5 — Totalmente Satisfeito 18 15,1%
TOTAL OBS. 119 100%

quantidade de equipamentos

N&o resposta
B val=1

26

Neste item, observa-se o0 nimero 3 como 0 mais votado, 0 que sugere um aumento na
guantidade de equipamentos para a prética dos esportes na AMREPAR.



6.1.11 Variedade de Equipamentos

veriedade Qt. cit. Freg.
de equipamentos

N&o resposta 19 16,0%
1 — Totalmente Insatisfeito 15 12,6%
2 — Parcialmente Insatisfeito 22 18,5%
3 —Indiferente 24 20,2%
4 — Parcialmente Satisfeito 29 24.4%
5 — Totalmente Satisfeito 10 8,4%
TOTAL OBS. 119 100%

veriedade de equipamentos

N&o resposta

24

Pode-se dizer que a satisfagdo com relacéo a variedade dos equipamentos € média,

pois 0 nimero de ndo resposta foi superior a qualquer um dos extremos 1 e 5.



6.1.12 Conservacao dos Equipamentos

conservacao Qt. cit. Freq.
dos equipamentos

N&o resposta 17 14,3%
1 — Totalmente Insatisfeito 13 10,9%
2 — Parciamente Insatisfeito 10 8,4%
3 —Indiferente 26 21,8%
4 — Parcialmente Satisfeito 38 31,9%
5 — Totalmente Satisfeito 15 12,6%
TOTAL OBS. 119 100%

conservacao dos equipamentos

N&o resposta
val=1
|:| val =2
|:| val=3
val=4
|:| val=5

Quase 54% das observactes estéo entre as opcdes 4 e 3, 0 que sugere um nivel de

satisfagdo de bom a médio com relacdo a conservacdo dos equipamentos.



6.1.13 Higiene da Piscina

higiene Qt. cit. Freq.
dapiscina

N&o resposta 6 5,0%
1 — Totalmente Insatisfeito 4 3,4%
2 — Parcialmente Insatisfeito 20 16,8%
3 —Indiferente 25 21,0%
4 — Parcialmente Satisfeito 37 31,1%
5 — Totalmente Satisfeito 27 22,7%
TOTAL OBS. 119 100%

higiene da piscina

N&o resposta
val =1
|:| val = 2
|:| val = 3
val = 4
|:| val =5

Quase 54% das opinides sobre a higiene das piscinas ficaram entre as opgdes4 e 5 o
gue indica bom nivel de satisfagdo dos usuarios.



6.1.14 Facilidade de Acesso

facilidade Qt. cit. Freq.
de acesso

N&o resposta 3 2,5%
1 — Totalmente Insatisfeito 3 2,5%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 11 9,2%
3 —Indiferente 13 10,9%
4 — Parcialmente Satisfeito 38 31,9%
5 — Totalmente Satisfeito 51 42.9%
TOTAL OBS. 119 100%

facilidade de acesso

N&o resposta
B va=1

Quase 75% das opgdes foram dos nimeros 5 e 4, o que indica um 6timo nivel de
satisfacéo com relacdo a facilidade de acesso a sede da AMREPAR.



6.1.15 Seguranca na Sede

seguranca Qt. cit. Freq.
na sede

N&o resposta 3 2,5%
1 — Totalmente Insatisfeito 14 11,8%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 9 7,6%
3 —Indiferente 24 20,2%
4 — Parcialmente Satisfeito 34 28,6%
5 — Totalmente Satisfeito 35 29,4%
TOTAL OBS. 119 100%

seguranga na sede

3

14 N&o resposta
B va=1
|:| val =2
|:| val =3
val=4
|:| val=5
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Nesta observacéo quase 60% dos participantes selecionaram as opgoes 5 e 4,

indicando um bom nivel de satisfagdo com relagdo a segurancga na sede.



6.1.16 Horério da AMREPAR

horario Qt. cit. Freg.
da amrepar

N&o resposta 4 3,4%
1 — Totalmente Insatisfeito 5,0%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 12 10,1%
3 —Indiferente 16 13,4%
4 — Parcialmente Satisfeito 44 37,0%
5 — Totalmente Satisfeito 37 31,1%
TOTAL OBS. 119 100%

horario da amrepar

4

N3o resposta
B val=1

Quase 70% das observactes estdo entre as opgdes 4 e 5, indicando 6timo nivel de

satisfacdo com relacdo ao horério de funcionamento da AMREPAR.



6.1.17 Geral Infra-estrutura

geral Qt. cit. Freq.
infra-estrutura

N&o resposta 2 1,7%
1 — Totalmente Insatisfeito 1 0,8%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 8 6,7%
3 —Indiferente 35 29,4%
4 — Parcialmente Satisfeito 47 39,5%
5 — Totalmente Satisfeito 26 21.8%
TOTAL OBS. 119 100%

geral infra-estrutura

21 8

N&o resposta
val=1
|:| val =2
|:| val =3
val=4
|:| val=5

Observamos mais de 60% de participantes escolhendo entre as respostas 4 e 5, mas
vale lembrar que quase 30% optaram pela resposta 3 0 que sugere melhorias na infra-estrutura
da sede.



6.1.18 Quantidade de Atividades

guantidade Qt. cit. Freq.

de atividades

N&o resposta 11 9,2%

1 — Totalmente Insatisfeito 6 5,0%

2 — Parcialmente I nsatisfeito 13 10,9%

3 —Indiferente 19 16,0%

4 — Parcialmente Satisfeito 36 30,3%

5 — Totalmente Satisfeito 34 28,6%

TOTAL OBS. 119 100%

guantidade de atividades
11
N3o resposta
B val=1
13 |:| val=2

|:| val=3
|7 val=4
|:| val=5

36

Bem distribuidas as opinides entre as opcdes 4 e 5, 0 que sugere bom nivel de

satisfacdo sobre a quantidade de atividades exercidas pela AMREPAR.



6.1.19 Organizagao das atividades

organi zacao Qt. cit. Freq.
das atividades

N&o resposta 20 16,8%
1 — Totalmente I nsatisfeito 7 5,9%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 8 6,7%
3 —Indiferente 23 19,3%
4 — Parcialmente Satisfeito 37 31,1%
5 — Totalmente Satisfeito 24 20,2%
TOTAL OBS. 119 100%

organizacao das atividades

N3o resposta
B val=1

Bom nivel de satisfagdo com a organizagdo das atividades, com mais de 50% das

observacles entre as opcdes 4 e 5.



6.1.20 Periodicidade das Atividades

periodicidade Qt. cit. Freq.
das atividades
N&o resposta 18 15,1%
1 — Totamente I nsatisfeito 7 5,9%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 10 8,4%
3 —Indiferente 31 26,1%
4 — Parcialmente Satisfeito 36 30,3%
5 — Totalmente Satisfeito 17 14,3%
TOTAL OBS. 119 100%

periodicidade das atividades

N&o resposta

31

Com relagdo a periodicidade das atividades, a satisfacao ficoucom 30% para a opgéo
de nimero 4, mas 26% para a opcao de nimero 3, 0 que sugere melhorias neste item.



6.1.21 Quantidade de Turmas/Hor arios

guantidade Qt. cit. Freg.
de turmas/horarios

N&o resposta 23 19,3%
1 — Totamente I nsatisfeito 11 9,2%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 8 6,7%
3 —Indiferente 30 25,2%
4 — Parcialmente Satisfeito 29 24.4%
5 — Totalmente Satisfeito 18 15,1%
TOTAL OBS. 119 100%

guantidade de turmas/horarios

N3o resposta
val=1

30

Observa-se a maior freqiiéncia na opcao 3, seguida pela opcéo 4, o que sugere
mudancas com relacdo a esta observacao.



6.1.22 Geral Atividades

geral Qt. cit. Freq.
atividades

N&o resposta 16 13,4%
1 — Totalmente Insatisfeito 8 6,7%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 9 7,6%
3 —Indiferente 28 23,5%
4 — Parciamente Satisfeito 38 31,9%
5 — Totalmente Satisfeito 20 16,8%
TOTAL OBS. 119 100%

geral atividades

N3o resposta
val=1
|:| val =2
|:| val =3
val=4
|:| val=5

A maior frequiéncia com relacéo a satisfacdo geral das atividades ficou na opcdo de

nimero 4, mas como vimos anteriormente existem alguns itens podem ser melhorados.



6.1.23 Importancia das Piscinas

piscinas Qt. Freg.
cit.
Na&o resposta 2 1,7%
1 - Insignificante 2 1,7%
2 — Pouco Importante 0 0,0%
3 —Indiferente 3 2,5%
4 — Muito Importante 21 17,6%
5 — Essencid 91 76,5%
TOTAL OBS. 119 100%
piscinas

N&o resposta
val=1

Como visto, aimportancia das piscinas € gigantesca, mais de 76% dos usuarios

consideramna muito importante.



6.1.24 Importancia da Quadra de Esportes

gquadra Qt. cit. Freq.
de esportes

N&o resposta 4 3,4%
1 - Insignificante 4 3,4%
2 — Pouco Importante 7 5,9%
3 —Indiferente 15 12,6%
4 — Muito Importante 29 24,4%
5 — Essencial 60 50,4%
TOTAL OBS. 119 100%

guadra de esportes

N&o resposta
B va=1

A quadra de esportes também € muito importante para os associados, pois além dos
50% votantes na opcdo 5, mais 24% votaram na opcéo 4.



6.1.25 Importancia dos SalGes de Festas

salBes Qt. cit. Freq.
de festas
N&o resposta 3 2,5%
1 - Insignificante 2 1,7%
2 — Pouco Importante 1 0,8%
3 —Indiferente 7 5,9%
4 — Muito Importante 27 22,7%
5 —Essencid 79 66,4%
TOTAL OBS. 119 100%

saldes de festas

3 21

7

N&o resposta

27

Outro item também bastante importante para os usuérios esté aqui, com mais de 66%
de votos na opcdo 5 e outros 22% na opcao 4, os sales sao, sem duvida, muito importantes

para 0S USUarios.



6.1.26 Importancia da Sala de Jogos

sda Qt. cit. Freq.
dejogos

N&o resposta 3 2,5%
1 - Insignificante 11 9,2%
2 — Pouco Importante 6 5,0%
3 —Indiferente 23 19,3%
4 — Muito Importante 32 26,9%
5 —Essencid 44 37,0%
TOTAL OBS. 119 100%

sala de jogos

3

N3o resposta
val=1

A sala de jogos tem a sua importancia, mas existem outros atributos mais visados

pelos usuérios.



6.1.27 Importancia dos Quiosgues com Churrasqueiras

quiosgues Qt. cit. Freg.
comchurrasqueiras
N&o resposta 2 1,7%
1 - Insignificante 1 0,8%
2 — Pouco Importante 1 0,8%
3 —Indiferente 6 5,0%
4 — Muito Importante 23 19,3%
5 — Essencid 86 72,3%
TOTAL OBS. 119 100%
quiosques com churrasqueiras
211 o
N&o resposta
val=1

Este é o grande concorrente das piscinas, 0 grau de importancia dos quiosgues sao
muito préximos dos citados para as piscinas, fazendo uma dupla de atributos

importantissimos paraa AMREPAR.



6.1.28 Importancia do Playground

playground Qt. Freq.
cit.
N&o resposta 4 3,4%
1 - Insignificante 8 6,7%
2 — Pouco Importante 6 5,0%
3 —Indiferente 20 16,8%
4 — Muito Importante 15 12,6%
5 —Essencid 66 55,5%
TOTAL OBS. 119 100%
playground
4 8
N&o resposta
Bva=1
|:| val =2
I:I val =3

B val =4
vaI:5

Como lugar de lazer para as familias, o playground é um loca com elevada
importancia para as criancas dos condominios brincarem em seguranga, com Sseus

paisresponsaveis por perto para vigié-las.



6.1.29 Importancia da Pista para Caminhadas

pista Qt. cit. Freg.

para caminhadas

N&o resposta 2 1,7%

1 - Insignificante 14 11,8%

2 — Pouco Importante 13 10,9%

3 —Indiferente 17 14,3%

4 — Muito Importante 27 22, 7%

5 —Essenciad 46 38,7%

TOTAL OBS. 119 100%

pista para caminhadas
2

N&o resposta
val=1
|:| val=2
|:| val =3
val=4
|:| val=5

Este atributo ndo fica entre os preferidos dos usuérios, basta saber se isto aconteceu
antes ou depois da colocacdo de portdes, 0 que praticamente inviabilizou a utilizacdo deste
atributo.



6.1.30 Importancia dos Vestiarios

vestiarios Qt. Freq.
cit.
N&o resposta 2 1,7%
1 - Insignificante 9 7,6%
2 — Pouco Importante 7 5,9%
3 —Indiferente 16 13,4%
4 — Muito Importante 27 22, 7%
5 —Essencid 58 48,7%
TOTAL OBS. 119 100%
vestiarios

N3o resposta
val=1
|:| val =2
|:| val =3
val=4
|:| val=5

Muito importantes, apesar de pouco utilizados como mencionado nas entrevistas.



6.1.31 Satisfagdo com as Piscinas

satisfacéo Qt. cit. Freg.
piscinas

N&o resposta 4 3,4%
1 — Totalmente Insatisfeito 3 2,5%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 8 6,7%
3 —Indiferente 17 14,3%
4 — Parciamente Satisfeito 38 31,9%
5 — Totalmente Satisfeito 49 41,2%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacdo piscinas

4 3

N&o resposta
val=1
|:| val=2
|:| val =3
val=4
|:| val=5

Anteriormente mostramos que a importancia das piscinas ficou com 76% das citacbes
dos usuarios na opcao 5 e agora a satisfacao ficou com pouco mais de 40% na mesma op¢ao,

sugerindo alguma mudanca.



6.1.32 Satisfacdo com a Quadra de Esportes

satisfacéo Qt. cit. Freg.
guadra

N&o resposta 18 15,1%
1 — Totalmente Insatisfeito 4 3,4%
2 — Parcialmente Insatisfeito 12 10,1%
3 —Indiferente 26 21,8%
4 — Parcialmente Satisfeito 31 26,1%
5 — Totalmente Satisfeito 28 23,5%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacdo quadra

N&o resposta
val=1

Quase 75% das respostas com relacdo a importancia da quadra de esportes estavam
entre as opcdes 5 e 4, agora somando as opgdes mais citadas 4, 5 e 3, ndo conseguimos atingir

este mesmo percentual, o que sugere melhorias neste atributo.



6.1.33 Satisfagdo com os SalGes de Festas

satisfacéo Qt. cit. Freq.
salBes

N&o resposta 8 6,7%
1 — Totalmente Insatisfeito 6 5,0%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 8 6,7%
3 —Indiferente 16 13,4%
4 — Parciamente Satisfeito 28 23,5%
5 — Totalmente Satisfeito 53 44 5%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacdo saldoes

N&o resposta
val=1

53

16

28

Neste item, a resposta mais citada foi a de nimero 5, a mesma comparada a escala de
importancia dos sal8es de festas, porém perde 20% entre a satisfaco e aimportancia deste
atributo, o que sugere melhorias.



6.1.34 Satisfacdo com a Sala de Jogos

satisfacéo Qt. cit. Freq.
sda dejogos

N&o resposta 30 25,2%
1 — Totalmente Insatisfeito 10 8,4%
2 — Parcialmente Insatisfeito 15 12,6%
3 —Indiferente 25 21,0%
4 — Parcialmente Satisfeito 15 12,6%
5 — Totalmente Satisfeito 24 20,2%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacdo sala de jogos

N&o resposta
val=1

A maior citacgo ficou com ade nimero 3 o que por s sO ja sugere melhorias, ainda

mais se compararmos estas com as apresentadas na escala de importancia da sala de jogos.



6.1.35 Satisfagdo com os Quiosgues com Churrasqueiras

satisfacéo Qt. cit. Freq.
guiosques

N&o resposta 7 5,9%
1 — Totdmente Insatisfeito 3 2,5%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 8 6,7%
3 —Indiferente 17 14,3%
4 — Parciamente Satisfeito 38 31,9%
5 — Totalmente Satisfeito 46 38,7%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacdo quiosques

N&o resposta
val=1

A importancia citada foi de 72% na opcao 5, e a satisfacdo citada na mesma opcéo foi

de 38%, o que sugere melhorias em um dos atributos mais importantes para 0S Usuérios.



6.1.36 Satisfacdo com o Playground

satisfacéo Qt. cit. Freq.
playground

N&o resposta 15 12,6%
1 — Totalmente Insatisfeito 8 6,7%
2 — Parcialmente | nsatisfeito 10 8,4%
3 —Indiferente 18 15,1%
4 — Parcialmente Satisfeito 35 29,4%
5 —Totamente Satisfeito 33 27,7%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacé@o playground

N&o resposta
B va=1

A freguéncia da satisfacéo deste atributo também cai bastante com relacdo a

fregiéncia de importancia, o que novamente sugere melhorias.



6.1.37 Satisfagdo com a Pista para Caminhadas

satisfacéo Qt. cit. Freq.
pista caminhadas

N&o resposta 26 21,8%
1 — Totalmente Insatisfeito 17 14,3%
2 — Parcialmente Insatisfeito 10 8,4%
3 —Indiferente 24 20,2%
4 — Parcialmente Satisfeito 23 19,3%
5 — Totalmente Satisfeito 19 16,0%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacdo pista caminhadas

N&o resposta
B val=1

24

Observa-se novamente queda do percentual entre as frequiéncias de importancia e de

satisfacdo, demonstrando que existe a possibilidade de mudancgas neste atributo.



6.1.38 Satisfacdo com os Vestidrios

satisfacéo Qt. cit. Freq.
vestiarios

N&o resposta 23 19,3%
1 — Totalmente Insatisfeito 7 5,9%
2 — Parcialmente I nsatisfeito 5 4,2%
3 —Indiferente 25 21,0%
4 — Parcialmente Satisfeito 32 26,9%
5 — Totalmente Satisfeito 27 22.7%
TOTAL OBS. 119 100%

satisfacdo vestiarios

N3o resposta
val=1

Neste item a distribuicdo ficou bem mais equilibrada, pois na avaliacdo da importancia

aopcao de nimero 5 teve 48% das escol has.



6.1.39 Satisfacdo Geral AMREPAR

satisfacéo Qt. cit. Freq.

geral amrepar

Na&o resposta 5 4,2%

1 — Totamente Insatisfeito 5 4,2%

2 — Parcialmente Insatisfeito 12 10,1%

3 —Indiferente 35 29,4%

4 — Parciamente Satisfeito 49 41,2%

5 — Totalmente Satisfeito 13 10,9%

TOTAL OBS. 119 100%

satisfacéo geral amrepar
13 o
N&o resposta
12 Bva=1
|:| val = 2
I:I val =3
B val =4
|:| val=5
35

A avaliacdo de satisfagdo geral com a AMREPAR ficou com um bom nimero em sua

distribuicdo de frequiéncia, tendo mais de 40% das respostas na op¢éo 4, mas vae lembrar que

sua segunda maior observacao ficou com a opgao 3 com quase 30% das observagoes.



6.1.40 Valor da Mensalidade

valor Qt. cit. Freq.
da menrsalidade

N&o resposta 8 6,7%
1 — Totalmente Insatisfeito 11 9,2%
2 — Parcialmente Insatisfeito 21 17,6%
3 —Indiferente 22 18,5%
4 — Parcialmente Satisfeito 30 25,2%
5 — Totalmente Satisfeito 27 22,7%
TOTAL OBS. 119 100%

valor da mensalidade

N3o resposta
B val=1

21 [ vai=4

22

O maior percentual de freqiénciaficou com a opc¢éo 4 seguida da opcdo 5 o que indica

um bom nivel de satisfagdo com relagdo ao valor da mensalidade.



6.1.41 Beneficios do | nvestimento

beneficios Qt. cit. Freg.
do investimento

N&o resposta 5 4,2%
1 — Totalmente Insatisfeito 21 17,6%
2 — Parcialmente Insatisfeito 15 12,6%
3 —Indiferente 20 16,8%
4 — Parcialmente Satisfeito 29 24,4%
5 — Totalmente Satisfeito 29 24,4%
TOTAL OBS. 119 100%

beneficios do investimento

N&o resposta
B val=1

15

20

Um bom nivel de satisfacdo também é observado com relacéo ao beneficio do
Investimento, onde as maiores fregiiéncias sdo as das opcdes 4 e 5 empatadas.



6.1.42 Periodicidade que Freguenta a AMREPAR

periodicidade Qt. Freq.
cit.

N&o resposta 12 10,1%
1 - Véarias vezes por semana 20 16,8%
2 —Umavez por semana 20 16,8%
3 — Duas ou trés vezes a0 més 19 16,0%
4 —Umavez a0 més 17 14,3%
5 — Menos de uma vez a0 més 31 26,1%
TOTAL OBS. 119 100%

periodicidade

12

N&o resposta
B val=1

19

Aqui afreqiéncia esta bem distribuida com um niimero um pouco maior na opcao de

ndmero 5, nas outras opgdes o equilibrio é observado.



6.1.43 Horério que Frequienta a AMREPAR

horario Qt. cit. Freq.
gue frequenta

N&o resposta 33 27, 7%
1-Atéas12hs 4 3,4%
2 —Das 12 as 16hs 29 24,4%
3—Das 16 as 20hs 38 31,9%
4 — Apébs as 20hs 15 12,6%
TOTAL OBS. 119 100%

horario que frequenta

N3o resposta
val=1

38

29

Nesta opcdo 0 nimero de ndo resposta foi alto, visto que solicitado o horério de maior
fregiéncia, os entrevistados, muitas vezes marcavam mais de uma opcao, apesar disso 0
horério tem boa aceitacéo pois o nivel de satisfagdo com o horario chega a quase 70% esta

freqliéncia € a somadasrespostas 4 e 5.



6.1.44 Sexo dos Entrevistados

X0 Qt. cit. Freq.
do respondente

N&o resposta 1 0,8%
1 —Masculino 56 47,1%
2 —Feminino 62 52,1%

TOTAL OBS. 119 100%

sexo do respondente

1

N&o resposta
B va=1
|:| val =2

62

A nédo resposta foi devido a uma rasura em um dos questionarios, apesar disso,

identifica-se a maioria do sexo feminino.



6.1.45 Estado Civil dos Entrevistados

estado Qt. cit. Freq.
civil do respondente

N&o resposta 1 0,8%
1 — Solteiro(a) 24 20,2%
2 — Casado/Unido Estével 88 73,9%
3 — Separado/Divorciado 6 5,0%
TOTAL OBS. 119 100%

estado civil do respondente

6 1

N&o resposta

88

Observa-se a grande maioria de casados, seguido por solteiros e por fim vilvos.



6.1.46 Escolaridade dos Entrevistados

escolaridade Qt. cit. Freq.
do respondente

1 — Ensino Fundamental 16 13,4%
2 — Ensino Médio 63 52,9%
3 —Ensino Superior 40 33,6%
TOTAL OBS. 119 100%

escolaridade do respondente |

Observa-se que a maioria dos participantes tem concluido o nivel médio de
escolaridade, enquanto o segundo grupo, é de nivel superior e 0 menor deles, de ensino

fundamental.



6.2 QUESTOES NUMERICAS

Vaor
médio
disponibilidade dos funcionarios 3,46
cordiaidade dos funcionarios 3,34
capacidade dos funcionarios 3,42
geral recepcao e secretaria 3,48
espaco disponivel p/ atividades 3,69
limpeza das instalagdes 3,82
estado das instalagoes 3,73
iluminagdo 3,92
limpeza dos banheiros 3,59
guantidade de equipamentos 3,13
veriedade de equipamentos 2,97
conservacdo dos equipamentos 3,31
higiene da piscina 3,56
facilidade de acesso 4,06
seguranca na sede 3,58
horério da amrepar 3,82
geral infra-estrutura 3,76
quantidade de atividades 3,73
organizacdo das atividades 3,64
periodicidade das atividades 3,46
guantidade de turmas/horarios 3,36
geral atividades 3,51
piscinas 4,70
guadrade esportes 4,17
salOes de festas 4,55
sda dejogos 3,79
guiosgues com churrasqueiras 4,64
playground 4,09
pista para caminhadas 3,67




vestiarios 4,01
satisfacdo piscinas 4,06
satisfacdo quadra 3,66
satisfacéo saldes 4,03
satisfacdo sala de jogos 3,31
satisfacdo quiosques 4,04
satisfacdo playground 3,72
satisfacdo pista caminhadas 3,18
satisfacdo vestiarios 3,70
satisfacdo geral amrepar 3,46
valor da mensalidade 3,37
beneficios do investimento 3,26
periodicidade 3,18
horario que frequenta 2,74
idade do respondente 32,47
sex0 do respondente 1,53
estado civil do respondente 1,85
escolaridade do respondente 2,20

Conjunto

4,22




6.3 JANELA DO CLIENTE AMREPAR

A partir dajanela do cliente é possivel analisar aimportancia e a satisfagdo em
conjunto e identificar quais sdo as forgas e as vulnerabilidades competitivas e os pontos de
superioridade irrelevante e relativa indiferenca da organizacéo.

Todos os atributos pesguisados em grau de importancia e satisfagdo foram inseridos no
grafico de acordo com suas médias. A analise, portanto, considerara os graus de importancia e
satisfacdo dos atributos da AMREPAR, na percepcao dos seus usuérios. Como resultado, seré
possivel identificar os atributos que devem ser enfatizados, os que podem ser melhorados e os

gue podem ser mais bem desenvolvidos.

Janela do Cliente AMREPAR

5
4,9 -
4,8 -
4,7 L 2
4,6 -
4,5
4,4
4,3 -
4,2 |
4,1 - ®

4 - @)
3,9 1
3,8 1
3,7 1 ‘
3,6 1
3,5 1

3,4 T T T T T T T T T T T T
3 31 32 33 34 35 36 37 38 39 4 41 42 43 44

Importancia

Satisfacéo

® Piscinas M Quadra de Esportes
Salbes de Festas Sala de Jogos

B Quiosques ¢/ Churrasqueiras @ Playground

¢ Pista p/ Caminhadas O Vestiarios




6.3.1 Quadrante A — Forga Competitiva

Neste estdo localizados os atributos que foram considerados muito importantes e
obtiveram um grau de satisfacéo acima da média, ou sgja, 0s usuérios valorizam os atributos e
estéo satisfeitos com o desempenho da AMREPAR com relagcéo aos mesmos.

Encontram-se neste quadrante:

Piscinas

Quiosques com Churrasgueiras

Sales de Festas

Estes atributos foram os que obtiveram os melhores posicionamentos no gréafico,
portanto pode-se dizer que sd0 0s principais atributos e que por isso devem ter um

monitoramento constante.

6.3.2 Quadrante B — Superioridade Irrelevante

Neste quadrante ficam localizados os atributos considerados pouco importantes e com
ato grau de satisfacdo, ou sgja, 0s usu&rios recebem e satisfazemse com esses atributos,
porém néo os valorizam, ndo 0s enxergam como importantes.

Encontram-se neste quadrante:

Playground

Vesti&rios

Ambos estdo proximos da linha da média gera de importancia, e também muito
proximos a linha da nédia gera de satisfagdo e correm o risco de passar para o quadrante C

caso sejam menosprezados.



6.3.3 Quadrante C — Relativa Indiferenca

Neste quadrante estdo localizados os atributos que foram considerados pouco
importantes e também obtiveram um grau de satisfacdo baixo, ou sga, 0s clientes néo
valorizam esses atributos e estédo pouco satisfeitos com o desempenho da AMREPAR em
relacéo aeles.

Encontram se neste quadrante:

Quadra de Esportes

Sala de Jogos

Pista para Caminhadas

Vestidrios

Destaca-se neste quadrante o atributo “Quadra de Esportes’, que esta abaixo da linha
da média de satisfacdo, mas junto a linha da média de importancia, o que faz com que este

atributo tenha grande possibilidade de passar para o quadrante D.

6.3.4 Quadrante D — Vulnerabilidade Competitiva

Neste quadrante ficam localizados os atributos que sdo considerados com muita
importancia, e obtiveram baixo grau de satisfacdo. No caso da AMREPAR, ndo existem
atributos localizados no quadrante D, mas como citado anteriormente, o atributo “Quadra de
Esportes’ estajunto alinha da média de importancia e tende a migrar para este quadrante caso

nada sgja feito para aumentar o nivel de satisfacdo e também de importancia deste atributo.



7. CONCLUSOES E ACOES DE MELHORIA SUGERIDAS

Este trabalho utilizou a ferramenta “Janela do Cliente” para demonstrar aos gestores
da AMREPAR como esta o nivel de satisfacdo e importancia de seus usuarios nos atributos
oferecidos, e também fez andlise de importancia de uma série de outros aspectos.

Seu objetivo é oferecer informacfes que sgam importantes na tomada de decisdo que
0s gestores tém de fazer atodo o momento, além de situa- los em sua posicdo atual.

Como primeira sugestdo, podemos destacar a aplicacdo deste tipo de trabalho com
maior freqliéncia, visto que esta foi a primeira vez que um trabalho deste tipo foi reaizado
nesta organizacao.

Outras sugestdes sao:

Melhorar a comunicacdo entre usuarios e administracao.

Dar especia atencdo aos atributos que estdo muito proximos ao cruzamento das
médias de satisfacdo e importancia.

Pelo motivo de ser patrimbnio de uma associacdo de moradores, utilizar regras em seu
Estatuto Social, que sgjam muito claras e de facil compreensdo a todos os usuarios.
Divulgar amplamente as regras utilizadas.

Incentivar a participagdo dos moradores em todas as atividades, inclusive na tomada
de decisOes, visto que a AMREPAR possui um numero relativamente pegqueno de

Socios Titulares de Direito, que sdo aqueles que podem ou ndo participar destes

projetos e também da associacdo de moradores.

Como sugestéo para o futuro, fica aidéia de executar uma nova pesguisa com todos 0s
moradores do residencial, para que se tenha a informagéo correta do motivo pelo qual outros

possiveis usuarios ndo participam da AMREPAR.
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ANEXOS



ANEXO A

Roteiro das Entrevistas de Profundidade



PESQUISA DE SATISFACAO DA AMREPAR
Etapa Exploratoria
Roteiro de Entrevista com Usuarios
Técnica do Incidente Critico

Nome do freguientador:

Ano que comecou a freguentar a AMREPAR:

ABORDAGEM PARA ASPECTOSPOSITIVOS

1. Levardo em consideracdo o tempo que freqlentas a AMREPAR, o Sr(a). pode lembrar de
alguma situacdo especifica no(@) qual tenha ficado muito satisfeito(a) com a AMREPAR?
Sesm:

2. O(a) Sr(a). poderia descrever a situagao?

3. Quais os aspectos que o(a) Sr(a). destaca como mais positivos nesta situagdo?

4. O que o(a) Sr(a). considera como principais razdes para gque esta situagdo tenha sido téo
satisfatoria?

Se néo:

2. Que aspectos o(a) Sr(a). considera mais positivos na AMREPAR como um todo?

ABORDAGEM PARA ASPECTOSNEGATIVOS

1. Levando em consideracéo o tempo que frequentas a AMREPAR, o Sr(a). pode lembrar de
alguma situacdo especifica no(@) qual tenha ficado muito insatisfeito(a) com o AMREPAR?
Sesm:

2. O(a) Sr(a). poderia descrever a situagao?

3. Quais os aspectos que o(a) Sr(a). destaca como mais hegativos nesta situagéo?

4. O que o(a) Sr(a). considera como principais razdes para gque esta situagdo tenha sido téo
insatisfatoria?

Se néo:

2. Que aspectos 0(a) Sr(a). considera mais negativos na AMREPAR como um todo?

FINALIZACAO
O(a) Sr(a). gostaria de fazer algum comentério final em relacdo a AMREPAR?

Muito obrigado pela sua atencéo, sua contribuicdo foi muito importante para nos.



ANEXO B

Questionario



Pesquisa de satisfacdo com os freqiientadores da AMREPAR

A presente pesquisa € de cunho académico realizada por aluno da UFRGS que visa avaliar o grau de satisfagdo dos
freglientadores da AMREPAR. Gostaria de contar com a sua colaboragdo, respondendo algumas perguntas que levardo
somente alguns minutos. Suas respostas ndo serdo analisadas individualmente, de modo que serd mantido total sigilo

guanto as suas opinides.

A seguir sdo apresentados diversos aspectos relacionados com a AMREPAR. Indique o seu grau de satisfagdo em
relacdo a cada um desses aspectos utilizando a escala abaixo, onde “5” indica que vocé esta totalmente satisfeito e “1”
gue vocé esta totalmente insatisfeito. Utilize as opgbes “2”, “3” ou “4” para niveis de satisfacdo intermediérios. Caso
vocé ndo saiba ou ndo tenha condicBes de opinar assinale acolunadadireita“SR”.

? Titular ? Dependente
Recepcao e Secretaria

1. Disponibilidade dos funcionarios da recepcédo e secretaria
para o aendimento.........ccccvee vereeere e

2. Cordialidade dos funcionarios da recepgao e secretaria.....

3.Capacidade dos funcionérios da recepcéo e secretaria para
esclarecer dividas solicitadas..........ccoevere veriineneecnene e

4, De maneira geral, considerando as suas respostas aos itens
anteriores, indique o grau de satisfagéo geral com arecepcao
esecretaria da AMREPAR..........cccoiiiii
Infr a-estrutura

5. Espago disponivel paraapraticade suaatividade...............
6. Limpeza das instalagles..........ccovvvrererenrineneeee s
7. Estado de conservagao das instal agles..........coooevererieenenns
8. lluminacdo das iNStalagles..........cceverr veeerreerieeie e

9. Limpeza e higiene dos banheiros..........ccccccevvvveiie e,

10. Quantidade de equipamentos/acessorios para a pratica das
suas atividades (bola, rede, ... ).eoevveineninen e

11. Variedade de equi pamentos/acessorios para a prética de
SUBS ALVIAAAES. ..ot

12. Conservacao dos equipamentos e acessOrios............ccc.....
13. Higiene e limpeza da pisCina..........ccceevveveerieieesreeseeseeseenes
14. Facilidade de acesso dasede..........ccoveevineenieieeniesieesee
15. Segurancainternadasede.........ccoovevvevenieseence s
16. Horario de funcionamento da AMREPAR............ccccevunee.
17. De maneira geral, considerando as suas respostas aos itens

anteriores, indique o grau de satisfagdo com ainfra-estrutura
JAAMREPAR......c.o ottt

Tot. Insatisfeito

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Tot. Satisfeito SR

4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0
4 5 0



Atividades Propostas Tot. Insatisfeito Tot. Satisfeito SR

18. Quantidade de atividades propostas pela Amrepar ( festas,

campanhas, gincanas, atividadesfisicas,...)....c..ccoovrivviververinne. 1 2 3 4 5 0
19. Organizagdo das atividades...........cccceverereininenisesee 1 2 3 4 5 0
20. Periodicidade das atividades..............covreenenineeecnennene, 1 2 3 4 5 0
21. Quantidade de turmas e/ou horérios das atividades............ 1 2 3 4 5 0

22. De maneirageral, considerando suas respostas anteriores,
indigue o grau de satisfagéo geral com as atividades propostas. 1 2 3 4 5 0

Andlise da Importancia
Neste momento pretendemos avaliar a importancia de cada atributo oferecido pela AMREPAR, para isto indique “1”

para demonstrar pouca importancia ou “5” para indicar muita importéncia, e “2", “3” ou “4” para indicar importancia
intermediaria.

Atributos Pouca Importancia Muita Importancia
23, PISCINGS.....ei ettt 1 2 3 4 5
LN OIUT: o (= Yo ST =S o o] o (= 1 2 3 4 5
25, Sal0eS UETESIAS. ..o 1 2 3 4 5
LG TS = = Mo L= oo [0 1= U 1 2 3 4 5
27. QUioSqUES COM ChUIMTASQUEITES.......cververerreiresreneesresreniennens 1 2 3 4 5
28. Playground.........ccccoveeeieieineninene e 1 2 3 4 5
29. Pistaparacaminhadas...........cc.cccoveveeieiiieciie e 1 2 3 4 5
30. VESHATOS....cveueiveeereereesieereeree e ettt 1 2 3 4 5

Satisfagdo com os Atributos

Utilizando novamente a primeira escala de satisfacdo, responda qual sua satisfacdo para cada atributo, caso vocé ndo
saiba ou ndo tenha condi¢des de responder utilize aopgédo “SR” .

Atributos Tot. Insatisfeito Tot. Satisfeito SR
3L PISCINGS....c.vi ettt ene 1 2 3 4 5 0
32. Quadra de ESPOIES........cceveeieerieerie e e e st erre e 1 2 3 4 5 0
33. SalBeS e fEStas.. ... e 1 2 3 4 5 0
G721 = Mo L= T [0 = 1 2 3 4 5 0
35. QUIOSQUES COM ChUITBSTUEITES........eeveeieeeeie s 1 2 3 4 5 0
36. PlaygrouNd..........coovevirieiieiineeieie e 1 2 3 4 5 0
37. Pistaparacaminhadas.............ccccevevevieeecvene e 1 2 3 4 5 0

38. VESLANOS.....vieieie ittt 1 2 3 4 5 0



Satisfacdo Geral

39. De maneira geral, considerando as suas respostas aos itens
anteriores, indique o seu grau de satisfagdo geral com a
AMREPAR.....cooitttete et e
Relacéo Custo Beneficio

40. O valor damensalidade da AMREPAR é acessivel...........

41. Os beneficios of erecidos pela AMREPAR compensam o
investimento realizado..........ccooevereieeierese e

42. Periodicidade que vém a AMREPAR:

Tot. Insatisfeito

Tot. Satisfeito SR

4 5 0
4 5 0
4 5 0

(1) Vérias vezes por semana (2) Uma vez por semana (3) Duas ou trés vezes ao més (4) Uma vez ao més (5) Menos de

umavez ao més.

43. Qua o horério que usualmente mais freqlientaa AMREPAR:
(1) Atéas 12hs (2) Entre 12 e 16hs (3) Entre 16 e 20hs (4) Apds as 20hs

Caracterizacdo do Respondente
44, Qual asuaidade?

45. Sexo: (1) Masculino (2) Feminino

46. Estado civil: (1) Solteiro(a) (2) Casado(a)/Unido Estavel (3) Separado(a)/Divorciado(a) (4) Vitvo(a)

47. Escolaridade: (1) Ensino Fundamental (2) Ensino Médio (3) Ensino Superior

48. Sugestéo ou Reclamagéo:

Obrigado! Sua colaboracéo é muito importante paraa AMREPAR.

Se vocé participou de nossa etapa explor atéria, nosso obrigado especial.



