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RESUMO

HENTSCHKE, C. S. Método para identificar atributos customizaveis na habitagdo baseado
no modelo conceitual Cadeia Meios-Fim. 2014. Dissertagdo (Mestrado em Engenharia Civil)
— Programa de Pés-Graduacdo em Engenharia Civil, UFRGS, Porto Alegre.

No Brasil, 0 amplo incentivo e a disponibilidade de financiamento a producao habitacional de
baixa renda, nos ultimos anos tém estimulado a padronizacdo do produto e aplicacdo de
conceitos de producdo em massa neste setor. No entanto, a entrega de produtos altamente
padronizados a clientes com diferentes necessidades, desconsiderando seus modos de vida
e percepcdes de valor, frequentemente resulta em produtos inadequados, 0s quais
necessitam ser modificados logo ap0s a entrega. A customizagdo em massa tem se
destacado como uma estratégia para aprimorar a geracdo de valor e aumentar o grau de
satisfagcdo de clientes na industria da manufatura. No contexto da habitacéo de baixa renda,
a definicdo de um conjunto de opc¢des relevantes do ponto de vista dos clientes, baseado na
sua percepcao de valor, € um dos principais desafios para a implementacdo desta
estratégica. O objetivo da presente pesquisa consiste em propor um método para identificar
atributos customizaveis da empreendimentos habitacionais customizados, baseado em um
modelo conceitual denominado cadeia meios-fim. Este modelo foi adaptado ao contexto de
habitacdo de baixa renda, de forma a ser utilizado para relacionar os atributos do produto
com os valores dos clientes, por meio da aplicacdo da técnica laddering. Além disso, a
pesquisa tem como objetivo especifico desenvolver dispositivos visuais que apoiem a
tomada de decisdo sobre a oferta de espacos de solucdo para unidades habitacionais
customizadas. Com o objetivo de testar a aplicabilidade da solu¢do desenvolvida, foram
realizados dois estudos empiricos. O primeiro estudo foi desenvolvido para o segmento de
mercado especifico de uma empresa construtora de habita¢cdes, enquanto no segundo
estudo fez-se a comparacdo de quatro segmentos de mercado delineados no Programa
Minha Casa Minha Vida. A principal contribuicdo do método proposto é indicar as unidades
de customizacdo que sdo mais relevantes para os clientes finais e modelar a geragéo de
valor na perspectiva dos usuarios finais, de forma a entender as prioridades estabelecidas
pelos mesmos. Além disso, os resultados permitem entender diferengas sobre a geracéo de
valor para diferentes perfis de clientes e identificar oportunidades de melhoria em produtos

habitacionais existentes.

Palavras-chave: Customizagdo em Massa; modelo conceitual cadeia meios-fim; laddering;
habitacéo de interesse social; satisfacéo do cliente;



ABSTRACT

HENTSCHKE, C. S. Método para identificar atributos customizaveis na habitagdo baseado
no modelo conceitual Cadeia Meios-Fim. 2014. Dissertagao (Mestrado em Engenharia Civil)
— Programa de Pés-Graduacédo em Engenharia Civil, UFRGS, Porto Alegre.

In Brazil, high incentives and availability of funding for low-cost housing projects, in recent
years, have encouraged product standardization and the application of mass production
ideas in that sector. However, the delivery of highly standardized housing units to customers
with different requirements, without considering their lifestyles and perceptions of value, often
results in inadequate products, which need to be modified soon after delivery. Mass
customization has been pointed out as an effective strategy to improve value generation and
increase the degree of client satisfaction in the manufacturing industry. In the context of low-
cost housing, the definition of a set of relevant options from the point of view of clients, based
on their perceptions of value, is a major challenge for the implementation of this strategy.
The aim of this research work is to propose a method for identifying value-adding attributes
in customized housing projects, based on a conceptual model named means-end chain. That
model was adapted to the low-cost housing context in order to connect product attributes to
clients’ values, by applying the laddering technique. Besides, this investigation has the
secondary aim of devising visual devices that can support decision-making related to the
solution space of customised housing units. Two empirical studies were carried out in order
to assess the applicability of the proposed solution. The first study was developed
considering the specific market segment of a house-building company, while in the second
study a comparison was made between four segments of the My House My Life Program.
The main contribution of the proposed method is to identify which customization units are the
most relevant ones for the final clients, as well as to model value generation from the point of
view of clients, with the aim of understanding the priorities established by them. Moreover,
the results explain differences in value generation for distinct client profiles, and identify

improvement opportunities for existing housing products.

Keywords: mass customization; means-end chain; laddering; low-cost housing; product
development; customer satisfaction; design flexibility
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o contexto, o problema da pesquisa, as questbes, objetivos,
delimitagdes e estrutura da dissertacéo.

1.1 CONTEXTO

O mercado imobiliario no Brasil tem estado fortemente aquecido, notoriamente pelo
crescente niumero de langamentos e pelo aumento acentuado nos pregcos dos imoéveis
(MENDONCA; SACHSIDA, 2012). A transformacdo da economia brasileira e a expansao do
mercado imobilidrio na Ultima década pode ser atribuida a diversos fatores, incluindo, a
estabilidade econdmica, a reducdo dos juros para financiamentos habitacionais e a
expansao do crédito direcionado as faixas de renda mais baixas (CASTRO; SHIMBO, 2011,
MENDONCA; SACHSIDA, 2012). Esta configuragdo de um novo panorama
macroecondmico afetou as politicas habitacionais e a dinamica imobiliaria, incluindo novos
clientes em potencial, candidatos ao crédito habitacional, e novos fornecedores interessados
em atender a tais consumidores (CASTRO; SHIMBO, 2011). Para isso, foi necessario que
alguns destes fornecedores aumentassem a sua escala de operacdes e o numero de

unidades de empreendimentos habitacionais de interesse social (CASTRO; SHIMBO, 2011).

Como estratégia para reduzir custos de projeto e produgcdo, muitas empresas optaram por
produzir unidades habitacionais padronizadas, reduzindo o portfélio de produtos, que ndo
atende as necessidades dos clientes finais® (CASTRO; SHIMBO, 2011; SILVA et al., 2012).
Neste contexto, observa-se que a variedade dos requisitos dos clientes finais de
empreendimentos habitacionais de baixa renda ndo é devidamente considerada pelos
agentes envolvidos na sua realizacdo e nem na concepg¢do de programas habitacionais,
conforme relatado em estudos anteriores (LEITE, 2005; GRANJA et al., 2009; SILVA et al.,
2012). Este problema afeta diretamente a geragéo de valor nestes empreendimentos, o que
pode resultar em beneficios ndo atendidos para uma parcela dos clientes finais (BONATTO;
MIRON; FORMOSO, 2011). Granja et al (2009) destacam que sdo necessérias formas de
traduzir os itens que geram valor em ac¢bes de projeto, lidar com os diversos agentes e

realizar um trade-off entre a geracdo do valor e custo do produto.

I1Clientes referem-se a um grupo complexo composto por todos aqueles cujas decisdes determinam o sucesso
de uma organizagao, dentre estes os clientes finais, usudarios ou consumidores, os quais utilizaram o produto no
seu cotidiano (WHITELEY, R. 1999, apud MIRON, 2008).
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Adicionalmente, algumas empresas tém adotado medidas tradicionais de reducdo de custos
de empreendimentos que afetam negativamente a geracdo de valor, tais como a
compacidade dos espacos, 0 uso de materiais de baixa qualidade, e a pouca preocupacao
com a habitabilidade (SPANNENBERG; SILVEIRA; LUCINI, 2006). Segundo Leite (2005),
Noguchi e Hernandez—Velasco (2005), estratégias alternativas a reducdo de custos, tais
como a producdo de componentes padronizados, uso de sistemas industrializados, reducao
de prazos e continuidade na realizagcdo de empreendimentos, poderiam ser utilizadas para
atingir um baixo custo de producdo. Tais estratégias permitiriam oferecer um certo grau de
flexibilidade de projetos, de forma a considerar a diversidade de requisitos que existe na
habitag&o de baixa renda (LEITE, 2005; NOGUCHI; HERNANDEZ-VELASCO, 2005).

A padronizacdo das unidades habitacionais atuais, ao invés dos seus componentes,
favoreceram a recorréncia de espacos demasiadamente compactos e inadequados ao uso
cotidiano (CASTRO; SHIMBO, 2011; BRANDAO, 2011; SILVA et al., 2012), o que é
agravado quando sao utilizados sistemas construtivos pouco flexiveis, como alvenaria
estrutural, limitando a reformulacdo ou ampliacdo dos espacos (CASTRO; SHIMBO, 2011,
SPANNENBERG:; SILVEIRA; LUCINI, 2006; BRANDAO, 2011). A oferta de poucas opcdes
de tipologias arquitetbnicas parte de uma imagem padronizada a respeito dos clientes finais
(SPANNENBERG; SILVEIRA; LUCINI, 2006), pressupondo que os requisitos dos clientes
finais pertencentes a este segmento de mercado sdo idénticos (BRANDAO; HEINECK,
2003). Isto é, grande parte das proposicfes de empreendimentos habitacionais ocorrem
sem 0 embasamento de pesquisas sobre a demanda, desconsiderando a importancia da

captacdo de requisitos para tornar o produto mais adequado ao cliente final (VILLA, 2009).

A inadequacéo dos projetos de EHIS em relacdo as diversas necessidades de seus clientes
finais resulta na insatisfacdo dos mesmos e incentiva a realiza¢éo de diversas modificacdes
no produto (SZUCS, 1998; CHAVES; LEITE; FORMOSO, 2006), ou até mesmo, mudanca
de residéncia (BONATTO; MIRON; FORMOSO, 2011). As modificagbes podem piorar as
condicGes de habitabilidade da unidade habitacional (SZUCS, 1998), causando prejuizos a
circulacdo, iluminacdo e ventilacdo natural, (FISCHER; SANTOS, 2003; BRANDAO, 2011),
comprometer o desempenho funcional e construtivo da habitagdo (SILVA et al., 2012), além
de serem dispendiosas para os clientes finais (SZUCS, 1998; FISCHER; SANTOS, 2003;
DANTAS; SANTOS, 2006; BRANDAO, 2011).

Diversos estudos (SZUCS, 1998; FISCHER; SANTOS, 2003; BRANDAO; HEINECK, 2003;
CHAVES; LEITE; FORMOSO, 2006; SPANNENBERG; SILVEIRA; LUCINI, 2006; VILLA,

2009) revelam que as modificacbes e reformulacbes espaciais podem ser motivadas pela
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desconsideracdo das dimensfes socioculturais e psicolégicas da habitacdo. A dimensao
sociocultural esta relacionada a diversidade de modos de vida, surgimento de novas
composi¢des familiares ndo tradicionais e evolucao da familia (FISCHER; SANTOS, 2003;
BRANDAO; HEINECK, 2003; CHAVES; LEITE; FORMOSO, 2006; SPANNENBERG;
SILVEIRA; LUCINI, 2006; VILLA, 2009). Como estes aspectos refletem diretamente na
apropriacdo espacial, podem resultar em mudancas drasticas, pela necessidade de arranjos
espaciais variados (SZUCS, 1998; CHAVES; LEITE; FORMOSO, 2006). Ainda, a habitacdo
deve ser considerada como um espaco em constante evolu¢do, que deve acompanhar o
surgimento de novas necessidades dos clientes finais (FISCHER; SANTOS, 2003),
acomodando a alternancia de funcbes dos ambientes (BRANDAO; HEINECK, 2003;
CHAVES; LEITE; FORMOSO, 2006). A alternancia de fun¢des no ambiente residencial esta
relacionada, ndo somente a evolugdo da familia no seu ciclo de vida, mas também as
tendéncias no modo de vida das mesmas, tais como morar e trabalhar no mesmo espaco e

utilizac&o de diversos equipamentos eletronicos na habitagido (BRANDAO; HEINECK, 2003).

Jé& os fatores psicologicos sdo mais subjetivos, relacionando-se aos objetivos que os clientes
finais buscam alcancar através da experiéncia em uso da habitacdo, muitas vezes obtidos
através da modificagéo de atributos do produto padrdo. Silva et al (2012) destacam que 0s
clientes finais, ao concretizarem o sonho da casa propria e proporcionarem seguranga a sua
familia, atendendo suas necessidades bdésicas, passam a realizar modificacbes para
obterem conforto, status e realizagcdo. Segundo Santos et al (1998), as modificagbes dos
acabamentos podem ser relacionadas ndo s6 a higiene na habitacdo, mas também a
obtencdo da estética condizente com gosto particular, ao alcance de autoestima e status.
Segundo Reis (2002), a estética, ou aparéncia, tanto interna quanto externa da habitacéo,
contribuem significativamente para a satisfacdo dos clientes finais, para melhoria da sua
gualidade de vida e para suprir as necessidades de identidade individual ou coletiva. Assim,
diversas modificacdes séo direcionadas ao alcance da estética almejada, pela necessidade
de identidade e territorialidade (MONTEIRO; CARVALHO; ROBSON, 2002; REIS, 2002;
BRANDAO, 2011; SILVA et al., 2012), tais como pintura externa, varandas ou adornos na
fachada, uma vez que a habitacdo exerce um papel fundamental na imagem comunicada e
diferenciacdo da comunidade em geral (REIS, 2002; NOGUCHI; HERNANDEZ-VELASCO,
2005; BRANDAO, 2011).

Segundo Monteiro, Carvalho e Robson (2002), é importante compreender os fatores
psicologicos e socioculturais que motivam as modificagcdes na habitacéo, ja que o cliente
final estabelece uma relacdo Unica com o espaco ao adapta-lo conforme sua realidade e

valores. Este tépico é particularmente relevante para a habitagcdo de interesse social a

Método para identificar atributos customizaveis na habitacdo baseado no modelo conceitual Cadeia Meios-Fim



19

medida que os recursos para gerar valor para o cliente final sdo escassos. Assim, destaca-
se a relevancia da observacdo das alteracOes realizadas pelos clientes finais em suas
habitacdes como possivel fonte de retroalimentacdo para o desenvolvimento de novos
empreendimentos habitacionais de interesse social (EHIS) (MONTEIRO; CARVALHO;
ROBSON, 2002). A andlise destas observacdes poderia resultar em diretrizes para
proposicdo de opc¢des condizentes com as necessidades de seus clientes finais
(MONTEIRO; CARVALHO; ROBSON, 2002) e para expansao das unidades habitacionais,
podendo contribuir de forma decisiva nos custos e na geragcdo de valor (FISCHER,;
SANTOS, 2003).

A flexibilidade em sistemas de produgé@o € um conceito amplamente discutido na literatura
da area de Gestéo de Operacdes. Segundo Slack (1995), a flexibilidade do produto e de mix
pode ser vista como: a habilidade de realizar um produto inovador ou de modificar a
variedade e proporcionalidade dos produtos em producao. A sua aplicagdo em EHIS esta
associada a possibilidade de adaptacao a diversidade proveniente dos fatores demograficos
e psicolégicos no intuito da personalizacdo do morar (BRANDAO; HEINECK, 2003),
diminuindo o risco de inadequacéo e incertezas dos tomadores de decisdo, aumentando a
satisfacdo dos clientes finais (BRANDAO; HEINECK, 2003; DANTAS; SANTOS, 2006). Sua
adocao implica em decisdes diferenciadas na etapa de projeto, tais como a definicdo dos
espacos e de tecnologias a serem utilizadas, que podem trazer melhorias na qualidade dos
EHIS (BRANDAO, 2011). Apesar desta adoc&o representar custos adicionais na etapa de
projeto pelo tempo de desenvolvimento, de forma geral, haver4 uma valorizacdo através de
seus beneficios como facilidade de adaptacdo e ampliacdo, sem desperdicios, o que reflete

no retorno financeiro do imével e estética do conjunto (BRANDAO, 2011).

A estratégia da customizagdo em massa (CM) vem sendo sugerida por diversos autores e
adotada por empresas do setor de producao habitacional para atender as necessidades dos
clientes finais através da flexibilizacdo das unidades, mantendo custos dentro de limites
aceitaveis (BARLOW, 1998; FRUTOS; BORENSTEIN, 2004; CHAVES; LEITE; FORMOSO,
2006; NOGUCHI; HERNANDEZ-VELASCO, 2005; SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012).
Esta caracteriza-se como uma estratégia organizacional (HART, 1995; SVENSSON;
BARFOD, 2002) com o fim de fornecer produtos segundo os requisitos especificos de cada
cliente, através de processos e estruturas organizacionais flexiveis (HART, 1995; PINE I,
1994; SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001), ageis e integrados (SILVEIRA;
BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001), em prazo e custo similares ao da producdo em massa
(HART, 1995; PINE II, 1994; SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001; JIAO; MA;

TSENG, 2003). O uso desta estratégia organizacional visa compatibilizar as capacidades
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das organizacdes com as necessidades dos clientes, através do desenvolvimento de um
portfélio de produtos focado em atender a demanda (JIAO; MA; TSENG, 2003). No caso da
producao habitacional, Frutos e Borenstein (2004) destacam que esta estratégia tem como
principais beneficios o crescente nivel de satisfacdo dos clientes e o conhecimento dos

requisitos destes para direcionar a criacdo de novos projetos.

Um dos fatores determinantes para o sucesso da implementacao de estratégias de CM é a
consideracéo das necessidades dos clientes finais no projeto dos produtos personalizados
(HART, 1995; FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008). Para isso, é necessario que as
organizagdes tenham a habilidade de capturar nichos de mercado latentes, traduzir as suas
demandas e converté-las em conhecimento para produzir de forma direcionada (SILVEIRA,
BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001; FRUTOS; BORENSTEIN, 2004). Entdo, primeiramente,
as organizacbes devem explorar a demanda e as preferéncias dos clientes finais,
(SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001; FRUTOS; BORENSTEIN, 2004) para
depois estabelecerem em sua estratégia de CM um escopo e as opc¢les customizaveis
viabilizando sua a futura escolha (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001;
FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008). Da mesma forma, ao oferecer CM na habitacdo, seria
necessario primeiramente compreender a demanda (CHAVES; LEITE; FORMOSO, 2006).

A presente pesquisa esta inserida no Projeto “Avaliacdo de empreendimentos do Programa
Minha Casa Minha Vida (PMCMV): percepgdo de valor dos clientes finais em relagcdo ao
projeto arquitetbnico, entorno imediato e qualidade construtiva” do CNPQ e Ministério das
Cidades. Os estudos realizados neste trabalho contribuem com evidéncias em relagdo as
modificagOes realizadas e desejadas e com os estudos em profundidade com clientes finais
de EHIS para obter uma maior compreensdo do uso dos espagos e motivacdes para as
modificagbes das unidades. Esta pesquisa também busca dar sequéncia aos trabalhos
desenvolvidos no NORIE sobre geracdo de valor para o cliente (MIRON, 2008; BONATTO;
MIRON; FORMOSO, 2011) e customizacdo em massa (TILLMANN, 2008; ROCHA, 2011).

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Apesar da importancia de caracterizar a demanda por customizacdo e estabelecer um elo
de comunicacdo entre empresas e clientes finais, antes de oferecer op¢oes, a literatura ndo
apresenta recomendacfes sobre como fazé-lo (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO,
2001; FRUTOS; BORENSTEIN, 2004). Esta lacuna abrange desde a coleta e
armazenamento das preferéncias dos clientes até como apresentar as informacgdes, tanto na
manufatura (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001) quanto na producgéo
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habitacional (FRUTOS; BORENSTEIN, 2004), de uma forma sistematica que facilite a
definicdo do produto (FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008). Para identificar e priorizar os
requisitos de customizacdo dos clientes na habitacdo, Frutos e Borenstein (2004)
recomendam inicialmente o uso de surveys, embora haja desafios na sua aplicacdo por
abranger multiplos atributos customizaveis do produto, longo tempo de duracéo e custo da
pesquisa. Outra forma de coletar informacdes sobre os requisitos e preferéncias dos clientes
finais é através de dispositivos transacionais que realizam a interface para a customizagéo
do produto (SLYWOTZKY, 2000; FRUTOS; BORENSTEIN, 2004; PILLER, 2005). No
entanto, Piller (2005) destaca que h& uma lacuna quando se trata do conhecimento de
gestéo sobre o design e implementacédo destes dispositivos transacionais, tanto em relacao
a usabilidade quanto ao seu papel na organizacdo. Ainda, anteriormente ao
desenvolvimento destes dispositivos, ha uma série de decisfes que devem ser tomadas em

relacdo a estratégia de CM da organizacao (ROCHA, 2011).

Rocha (2011) propés um modelo conceitual para a definicdo de estratégias de customizacao
no setor habitacional, através da sistematizacdo e adaptacdo de conceitos relacionados a
CM para este contexto em especifico. Em seu modelo foram definidas as categorias
principais de decisdo que delineiam o escopo da customizagdo e, consequentemente, as
variagdes dos produtos: as unidades de customizacgdo, o espago de solucdo e as classes de
itens; e estas servem de ponto de partida para a tomada de outras decisdes relativas a
estratégia de customizagdo. As unidades de customizacdo sdo os atributos dos produtos
gue podem ser customizados, incluindo a variedade de op¢des para cada um destes que
podem ser escolhidas pelo cliente final (ROCHA, 2011). A definicdo das unidades de
customizacdo é a base para a decisdo sobre o catdlogo de opcdes e o um nivel de
customizacao do produto (ROCHA, 2011; FRUTOS; BORENSTEIN, 2004), determinando o
fluxo de informagBes nas organizacdes, e sua habilidade de processar a customizacdo com
eficacia (FRUTOS; BORENSTEIN, 2004). Porém, a definicdo do nivel de customizacdo é
um dos principais debates conceituais da CM (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO,
2001) e é pouco compreendida no setor de producédo habitacional (NAIM; BARLOW, 2002;
BARLOW et al., 2003).

A definicdo do conjunto de unidades de customizacdo envolve uma série de decisGes
(FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008), as quais devem buscar equilibrar a criatividade na
oferta e eficiéncia na minimizagdo dos custos operacionais (SILVEIRA; BORENSTEIN;
FOGLIATTO, 2001;SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012). Os mesmos autores
recomendam que sejam oferecidas somente as unidades de customizagéo que efetivamente

geram valor para os clientes. Também é importante lembrar que os clientes ndo devem ser
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sobrecarregados com opcdes para que possam fazer escolhas condizentes com as suas
necessidades (HART, 1995; HUFFMAN; KAHN, 1998), evitando confusdo ao invés de
satisfacdo (HUFFMAN; KAHN, 1998; SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012). No caso do
produto habitacional, a selecdo das unidades de customizacéo é particularmente relevante
em funcdo da complexidade da escolha devido a ampla gama de elementos que podem ser
customizados para os clientes finais (FRUTOS; BORENSTEIN, 2004; SCHOENWITZ et al.
2012).

Pouca atencdo tem sido dada na literatura, sobre CM na industria de manufatura, aos
problemas associados a definicdo das unidades de customizacdo, assim como as demais
categorias principais de decisdo para a definicdo da estratégia e design do dispositivo
transacional (FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008). Alguns estudos focam-se apenas na
previsdo de demanda e nos lucros, ao basear-se na preferéncia anterior dos clientes, ao
invés de considerar as necessidades e valores particulares destes que pertencem aos
diferentes segmentos de mercado (FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008). Na producdo
habitacional h& indicios de que o escopo de customizagcdo oferecido pelas empresas
construtoras € definido sem a consideragdo sistematica do perfil do cliente e de seus
requisitos, baseando suas decisfes apenas nos atributos do produto (ROCHA, 2011).
Entdo, o desafio na customizacdo da habitagdo ainda esta em saber como os clientes
realizam as suas escolhas (SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012) para poder gerar valor.

7

O significado atribuido a habitagdo pelos clientes finais € multidimensional e dinamico
(SIXSMITH, 1986; LAWRENCE, 1987; RAPOPORT, 1990) j4 que a moradia €, para muitos,
0 maior investimento da vida, ndo apenas em termas financeiros, mas também psicoldgico e
social (SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012). Segundo Lawrence (1987), o projeto, o
significado e o0 uso da habitacdo possuem relacdes intimas com uma gama de dimensfes
culturais, socioeconbmicas, psicologicas e temporais, complementares entre si. Estas
relacdes sdo explicadas por Sixsmith (1986) em trés definicdes: (a) a casa pessoal, que é
um ambiente de expressdo do individuo e no qual este pode imprimir sua personalidade,
contribuindo para sua identidade; (b) a casa social, esta relacionada ao ambiente que é
compartilhado entre os moradores e, que permite o entretenimento com os amigos e familia,
criando familiaridade e uma atmosfera de compreensédo; (c) casa fisica, compreende a
estrutura fisica, o estilo arquitetbnico e a espacialidade para realizar atividades cotidianas,
fortemente relacionada a infraestrutura. Estas dimensdes e relacfes sao necessarias para
enriquecer a compreensao da relagédo entre o ambiente construido e o lar, essencial para o
projeto do produto habitacional (LAWRENCE, 1987).
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Porém, o desenvolvimento de produtos habitacionais ndo leva em conta todas estas
dimensdes essenciais na percepcao do cliente e as decisfes sdo tomadas apenas por meio
da definicdo de seus atributos concretos, fazendo-se necessério ferramentas para aproximar
o valor oferecido pelos fornecedores do desejado pelo cliente (GRANJA et al., 2009). Isto
reforca a necessidade de pesquisas que explorem o0s objetivos, atitudes e valores
(COOLEN; HOEKSTRA, 2001) para que se possa compreender a geracao deste valor para
o cliente final. Estes fatores motivacionais combinados com a complexidade e
heterogeneidade dos produtos habitacionais geram escolhas complexas para seus clientes
finais (ZINAS; JUSAN, 2012a).

A visdo do valor a partir dos atributos estd direcionada ao produto e ndo aos clientes,
considerando que o valor percebido € determinado pelo que esta inserido no mesmo
(WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993). Os referidos autores destacam que essa
visdo ndo requer uma compreensdo profunda da perspectiva do cliente, sem a intencéo de
constatar quais sdo os atributos preferidos, ou por que, o que limita a compreenséao do valor,
a descoberta de novos atributos e as modificacbes apenas nas caracteristicas fisicas dos
produtos. Por outro lado, a visdo completa, através da hierarquia de valor, possibilita a
compreensdo de cada atributo como um meio de atingir um objetivo maior, viabilizando
solugbes mais criativas, agregando valor para o cliente (WOODRUFF; SCHUMANN;
GARDIAL, 1993).

O essencial para que a organizacdo possa entregar valor é a compreenséo do que ele &
para o cliente, ao invés de focar-se apenas nos atributos relevantes para a compra
(WOODRUFF, 1997). Para isso, o0 mesmo autor indica a utilizacdo do modelo conceitual
Means-end Chain? (MEC), proposto por Gutman (1982) e subsequentemente refinado por
Olson e Reynolds (1983) e Reynolds e Gutman (1988), que foi utilizado na presente
pesquisa. O MEC proporciona a visdo do produto sob uma perspectiva diferenciada,
permitindo a associacdo 0s meios, ou seja, seus aspectos fisicos, com a realizacdo dos
desejados fins (GUTMAN, 1982). A construcdo do mapa hierarquico de valor (MHV) pode
apoiar a tomada de deciséo no sentido de direcionar os produtos para os valores esperados
e objetivos considerados importantes pelos clientes, por meio de conexdes entre atributos

especificos e valores, essenciais para a decisdo (GUTMAN, 1982).

As aplicacdes do modelo conceitual cadeia meios-fim para produtos habitacionais estédo em
um estagio inicial, porém os resultados alcangados até o momento parecem ser confiaveis e

promissores (ZINAS; JUSAN, 2012). Devido a complexidade do produto, e pela ampla gama

2 Cadeia Meios-fim
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de atributos ainda ndo explorados, ha um longo caminho de pesquisas neste campo (ZINAS;
JUSAN, 2012). E possivel destacar que, nas tentativas de aplicacdo de MEC na habitacio
como a de Collen e Hoekstra (2001) e Zinas e Jusan (2012), os resultados sao explorados

por atributo em separado, produzindo uma visdo segmentada do valor.

Para a aplicacdo do MEC, é necesséario a utilizacdo de técnicas que explicitem as relacdes
entre os atributos do produto, suas consequéncias em uso e objetivos desejados na
percepc¢do do cliente final. Existem diversas técnicas para este fim, as quais se diferenciam
principalmente pela etapa inicial de coleta dos dados, tais como: (a) técnica APT
(association pattern technique), ou a técnica do padrao de associacdo que consiste na
associacdo dos atributos aos valores, de listas pré-estabelecidas, por meio de matrizes
sequenciais (RUSSELL et al., 2004b); (b) hard laddering, que € uma variacao estruturada de
coleta de dados que se utiliza de listas de elementos pré-estabelecidas para formar as
respostas (LEPPARD; RUSSELL; COX , 2004; RUSSELL et al., 2004b; IKEDA; VELUDO-
DE-OLIVEIRA, 2008); e (c) soft laddering, que € realizado por meio de entrevistas em
profundidade (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; RUSSELL et al., 2004b; LEPPARD; RUSSELL;
COX , 2004; IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2008). Os resultados da aplicacdo dependem
da escolha da técnica mais adequada ao objetivo da pesquisa, segundo a complexidade do
topico que aborda (RUSSELL et al., 2004b), podendo gerar diferengas na recorréncia e
variedade de respostas tanto em niveis de abstracdo quanto entre grupos de respondentes
(LEPPARD; RUSSELL; COX , 2004).

No caso de pesquisas referentes a produtos com poucos atributos como os alimenticios, ou
interesse em relagBes pré-determinadas j4 conhecidas sobre o mesmo, o hard laddering ou
APT sédo mais indicados (RUSSELL et al., 2004b). Ja para obter uma visdo mais
aprofundada das estruturas cognitivas dos respondentes, compreender as percepcdes
destes sobre os produtos e gerar novas ideias, o soft laddering € mais adequado (RUSSELL
et al., 2004b). Na presente pesquisa, optou-se pelo soft laddering, devido a complexidade do
produto e pelo interesse em entender em profundidade o impacto dos atributos
customizaveis no valor percebido pelos clientes finais, no intuito de embasar as decisées
sobre os espacos de solucdo oferecidos para habitacdo. Esta técnica envolve a coleta de
dados, neste caso realizada através de entrevistas em profundidade, andlise e interpretacéo
dos resultados (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Seu produto final € o mapa hierarquico de
valor (MHV) (GENGLER; KLENOSKY; MULVEY,1995), que representa graficamente as
relacbes mais relevantes estabelecidas entre atributos, consequéncias e valores. Este pode

ser visto como um mapa de estrutura cognitiva global que permite o entendimento dos
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objetivos, percepcbes e decisbes dos clientes finais pelos tomadores de decisdo
(GENGLER; KLENOSKY; MULVEY,1995).

1.3 QUESTAO DE PESQUISA

A questdo principal de pesquisa proposta para o presente trabalho é “como identificar,

modelar e representar as relagdes entre atributos customizdveis do produto habitacional e

valores dos clientes, através da aplicagdo do MEC?”. Esta foi desdobrada nas seguintes

guestdes secundarias:

Como coletar e processar informacfes sobre modificacées nos produtos
habitacionais, visando a tomada de decisdo em novos empreendimentos

habitacionais?
Quais as unidades de customizagdo mais relevantes para habitacdo?

Qual o impacto destas unidades de customizacdo na geracdo de valor

para o cliente final?

1.4 OBJETIVOS

7

O objetivo principal do presente trabalho é “propor um método para identificar atributos

customizaveis que agreguem valor para os clientes finais de empreendimentos habitacionais

de baixa renda, com base no modelo conceitual da cadeia meios-fim”. Este desdobra-se nos

seguintes objetivos especificos:

Adaptar o modelo conceitual MEC para o contexto da habitagdo, a fim
modelar a geragdo de valor para o cliente final, partindo de modificagdes

ou possiveis atributos customizaveis;

Identificar as unidades de customizacdo mais relevantes para habitacédo

por meio da aplicacdo do método a uma amostra de EHIS;

Desenvolver dispositivos visuais para apoiar a tomada de decisdo sobre

a definicdo dos espacos de solucdo na habitacdo de interesse social;

Contribuir para a compreensdo de constructos e suas relacbes

associados a formacao de valor da unidade habitacional,
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1.5 DELIMITACOES

O método proposto estd baseado em duas principais fontes de dados, a percep¢do dos
clientes finais de EHIS e a observacdo direta de unidades habitacionais por um periodo
relativamente limitado de tempo, ou seja, a demanda por customizagdo do produto esta
fortemente relacionada ao valor percebido pelos clientes finais destes empreendimentos.

E importante lembrar que a tomada de decisdo sobre os espacos de solucdo a serem
oferecidos nos empreendimentos habitacionais também dependem das capacidades
organizacionais, e o método proposto nédo fornece todas as informacdes necessarias neste
sentido. Isto é, além da demanda de customizagdo por parte do cliente, é necessario
equilibra-la em relagédo a capacidade de producéo, para entregar produtos individualizados
em um tempo e custo adequado (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001).

Além disso, a pesquisa esta direcionada aos requisitos dos clientes finais em relagdo aos
espagos privativos dos empreendimentos, ou seja, a unidade habitacional. Optou-se por

este foco em fung¢é@o do maior grau de liberdade do cliente final para sua personalizagéo.

1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo € composta por 7 capitulos, incluindo a introdugcédo e mais 6. Os capitulos 2
e 3 correspondem a revisao bibliografica das tematicas pertinentes, sendo que o primeiro
trata sobre customizacdo em massa e conceitos relevantes para aplicacdo na pesquisa e o
segundo é a respeito do conceito de valor, geracdo de valor para o cliente e modelo
conceitual Cadeia Meios-Fim. O quarto capitulo relata o método de pesquisa, incluindo a
abordagem de pesquisa utilizada e delineamento das etapas desenvolvidas. No quinto
capitulo, discorreu-se sobre a proposicdo do método de identificacdo de atributos
customizaveis na habitagdo baseado em MEC. Na sequéncia foram expostos os resultados
de duas implementa¢cdes do método e avaliacdo da solugcdo proposta. O ultimo capitulo

refere-se as principais conclusdes obtidas na pesquisa e a sugestédo para trabalhos futuros.
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2 CUSTOMIZACAO EM MASSA

A customizacdo em massa surgiu no final dos anos 80, com a evolucdo natural dos
processos de producdo que se tornaram flexiveis e otimizados em termos de qualidade e
custos (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001). Esta estratégia pode ser entendida
como um paradoxo, uma vez que, combina algumas ideias da producgéo artesanal com a
producdo em massa, oferecendo produtos Unicos, a baixo custo e produzidos em grandes
volumes (WILLIAMSON; WESTBROOK, 1993; PINE II, 1994; DURAY et al, 2000;JIAO; MA;
TSENG, 2003).

A customizacdo em massa € um conceito complexo, tanto para sua compreensao quanto
para sua adogdo como estratégia organizacional (HART, 1995; PILLER, 2005). Hart (1995)
utiliza duas definicbes para esclarecé-lo: uma visionaria e uma préatica. Na primeira
definicdo, a customizagdo em massa é a habilidade de prover aos clientes finais qualquer
coisa que desejarem lucrativamente, em qualquer momento, lugar e/ou maneira (HART,
1995). Porém, raramente as organizagfes atingem tal objetivo, até mesmo as mais
comprometidas com este ideal, sendo necessaria como uma forma de motivar a busca por
melhorias (HART, 1995). Por outro lado, do ponto de vista pratico, a CM pode ser definida
como o uso flexivel de processos e estruturas organizacionais para produzir uma variedade
de produtos e servicos, a fim de satisfazer as necessidades especificas dos clientes finais,
através de uma série de opcdes pré-definidas, com um preco similar ao da producdo em
massa e em um curto lead-time® (HART, 1995; SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO,
2001). Diferentemente dos produtos mencionados na definicdo visionaria, na pratica estes
sdo customizados dentro de um escopo predeterminado, levando em conta que € importante

diferenciar o produto segundo o ponto de vista do cliente (HART, 1995).

A adocgdo da customizacdo em massa como estratégia organizacional a longo prazo pode
trazer para as organizacbes a lealdade dos clientes finais, a lideranca no mercado,
produtividade e lucratividade (HART, 1995). Mais diretamente, a sua implementacéo resulta
na geracdo de valor para o cliente, através da satisfacdo das suas necessidades
especificas, e na reducdo dos custos e lead-time, ao utilizar-se da economia de escala por
suas repeticoes (JIAO; MA; TSENG, 2003). Além disso, ao focar-se nas particularidades dos
requisitos dos clientes finais e estarem atentas a reducdo do ciclo de vida dos produtos,

estas organizacdes podem adquirir vantagem competitiva, e ainda maior quando forem o0s

3 Lead-time é utilizado na presente pesquisa como sindnimo de tempo de entrega.
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primeiros do setor produtivo a adotar esta estratégia (PINE |1l, 1994; SILVEIRA;
BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001).

2.1 MUDANCAS NO SISTEMA DE PRODUCAO

Antes do surgimento da CM, muitas empresas obtinham variedade através da oferta de
opcdes cosméticas em diversos produtos (WILLIAMSON; WESTBROOK, 1993). Porém,
produzir um produto realmente customizado, exige uma gama de novas habilidades,
incluindo mudancas em processos padronizados ja consolidados (WILLIAMSON;
WESTBROOK, 1993).

O modo de produgéo utilizado na implementagédo de CM é a producao &gil, que se foca em
responder a demanda do cliente ao customizar produtos, com alta qualidade, reducdo de
custos e tempo do PDP (BARLOW, 1998). E orientado a eficacia da habilidade de entregar
aos clientes o que desejam, e quando desejam através de tais produtos (NAIM; BARLOW,
2002). A producao agil pode ser vista como uma extensdo da Filosofia da Lean Production
ou producgdo enxuta (BARLOW, 1998). Dentro da producdo agil podem ser destacados os
seguintes elementos da producdo enxuta: (a) entrega just-in-time, eliminagédo de perdas e
reducdo de estoques, resultando no aumento da qualidade e reducdo do custo; (b) reducéo
de tempos de setup® e changeover®, refletindo na operacéo e no custo da diferenciacéo; (c)
reducdo do tempo de ciclo dos processos da cadeia de valor, eliminando perdas para
aumentar a flexibilidade e a capacidade de resposta, e diminuir custos; (d) inicio da
producdo através do pedido do cliente, e ndo por previsdo de demanda, diminuindo
estoques; e (e) principalmente do conceito de lote econbmico, através do qual a
customizacdo individual é realizada com menor tempo de changeover, respondendo
rapidamente as amplas variagbes de demanda, e frequentes mudancas nos desejos dos
clientes (PINE II, 1994; BARLOW, 1998). Além disso, tanto na Filosofia Lean quanto na
chamada producao agil, adota-se a visao completa do processo e da cadeia de suprimentos,
cujos agentes devem cooperar para entregar um produto segundo os requisitos do cliente,
por meio do conhecimento de mercado (NAIM; BARLOW, 2002). Embora haja tantas
similaridades entre a producdo agil e a Filosofia Lean, na producdo agil sdo utilizadas
ferramentas de outras abordagens, tais como engenharia simultdnea e melhoria na captura

dos requisitos dos clientes, entre outras (BARLOW, 1998).

4 Tempo de set-up é o tempo de preparacéo, para realizar um conjunto de operacdes com a maquina parada
(interno) e atividades realizadas com a maquina em operacao (externo) (SHINGO, 2000 apud FAGUNDES,
2002)

5 Tempo de change-over é o tempo de troca da producéo de um tipo de produto para outro, que deve ser
reduzido em sistemas flexiveis de manufatura (BROWNE; DUBOIS, 1984)
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2.2 ACME O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

Existem exemplos de sucesso de implementacdo da customizagcdo em massa em diversos
setores produtivos, tais como automotivo, alimenticio, e vestuario (PINE I, 1994), sendo
esta estratégia utilizada para alcancar uma vantagem competitiva por meio da diferenciacéo
em determinados segmentos de mercado (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001).
Os principais desafios para sua implementacdo sdo a multidisciplinaridade, equilibrio na
alocacéo de recursos e mudanca do foco das atividades de transformacé&o para a habilidade
de gerenciar informagfes relacionadas ao produto e produgdo (SVENSSON; BARFOD,
2002).

N&o existe uma unica forma de implementar a CM em uma organiza¢do, uma vez que deve
levar-se em consideracdo o contexto organizacional e, principalmente, 0 mercado e 0s tipos
de clientes (HART, 1995; LAMPEL; MINTZBERG, 1996; SILVEIRA; BORENSTEIN;
FOGLIATTO, 2001; JIAO; MA; TSENG, 2003; SVENSSON; BARFOD, 2002). Também,
deve ser adequada a complexidade dos processos produtivos (SILVEIRA; BORENSTEIN;
FOGLIATTO, 2001). Alcanca-la envolve a integracdo de todas as areas do processo de
desenvolvimento do produto (PDP), desde a escolha dos itens customizaveis até a
distribuicdo, a fim de entregar um produto segundo os requisitos dos seus clientes (HART,
1995; SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001; JIAO; MA; TSENG, 2003; NAIM;
BARLOW, 2002; SVENSSON; BARFOD, 2002). A maior integracdo entre diferentes setores
da empresa, incluindo projeto, marketing, producédo e servicos poés-entrega (JIAO; MA;
TSENG, 2003), resulta em mudancas nos papeis desempenhados pelos profissionais, e
contribui para estreitar as relagcbes com o cliente (WILLIAMSON; WESTBROOK, 1993).

Antes das organiza¢des concentrarem seus esforgos no desenvolvimento da estratégia de
CM é necessério determinar se esta gera valor para os clientes finais (HART, 1995;
GILMORE; PINE 1I, 1997; SQUIRE et al.,, 2004; PILLER, 2005). Para determinar se a
demanda é heterogénea e se o cliente gostaria da oferta de customizacdo, devem ser
observados trés fatores: (a) particularidades dos requisitos dos clientes (HART, 1995); (b)
relacdo entre beneficios e sacrificios oferecidos nos produtos (HART, 1995; GILMORE;
PINE 1, 1997; SQUIRE et al., 2004); e (c) a frequéncia com que os clientes realizam
modificagdes nos produtos durante o uso (PILLER, 2005). A relagdo no item “b” trata-se de
identificar os lacunas entre os beneficios obtidos dos produtos e os sacrificios gerados para
os clientes como inconvenientes, longas esperas e deficiéncias dos produtos, para buscar a
reducdo de tais sacrificios, e embasar a definicdo de um nivel de customizacdo do produto
(HART, 1995; GILMORE; PINE Il, 1997; SQUIRE et al., 2004). Neste sentido, é necessaria a
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coleta e 0 armazenamento das preferéncias dos clientes para auxiliar a compreender as
tendéncias do mercado, os trade-offs na escolha das variacbes e 0 aumento de sua
satisfacdo, orientando a evolu¢cdo dos produtos (SLYWOTZKY, 2000; FOGLIATTO; DA
SILVEIRA, 2008). Tais informac8es contribuem para determinar as op¢des que devem ser
oferecidas ao cliente, conforme a sua relevancia, delimitando o escopo da customizacdo em
funcdo da capacidade da organizacdo (HART, 1995; SILVEIRA; BORENSTEIN;
FOGLIATTO, 2001).

Assim, destaca-se a necessidade da gestdo destas informacdes para estabelecer um elo de
comunicagao entre o cliente e fornecedor (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001)
(FRUTOS; BORENSTEIN, 2004). Para isso, Silveira et al (2001) indicam os passos a seguir:
(a) definir um catalogo de opc¢bes a ser oferecido aos clientes; (b) coletar e armazenar as
escolhas do cliente; (c) transferir as informacdes das vendas para a producgéo; e (d) traduzir
as escolhas do cliente em caracteristicas de design do produto e informacdes para a sua
producdo (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001; FOGLIATTO; DA SILVEIRA;
BORENSTEIN, 2012).

2.2.1 Niveis de customizacéo

Conforme mencionado no item 1.2, um dos principais debates conceituais em relagédo a CM
€ como determinar os niveis de customizacao (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO,
2001). Segundo os referidos autores, os niveis de customizacdo sdo determinados pela
gama de opgdes oferecidas para o cliente final, o que determina o fluxo de informacdes
dentro do PDP. A customizagédo pode ocorrer em diversos momentos dentro da cadeia de
valor®, desde a adaptagdo do produto feita pelo préprio cliente apés a entrega do mesmo,
até a customizacdo total desde o projeto do produto (SILVEIRA; BORENSTEIN;
FOGLIATTO, 2001). Os niveis de customizacdo ou taxonomias sédo definidos na literatura
por diversos autores através da interpretacdo de diferentes perspectivas, tais como as
classificacbes de empresas reais, de produtos resultantes ou partes do PDP na qual
ocorrem a diferenciacdo do produto (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001).

Segundo Lampel e Mintzberg (1996), a customizacdo e a padronizacdo sdo os dois
extremos de um continuum de estratégias do mundo real, nas quais as organiza¢cdes podem
se enquadrar e tentar evoluir segundo seus objetivos. Estes extremos ndo sdo mutuamente

exclusivos e podem ser combinados em estratégias utilizadas em varios setores produtivos,

6 Cadeia de valor é o conjunto de atividades interdependentes que geram valor na producgao vista como um
processo, que inclui a matéria-prima, atividades de transformagéo e o produto final a ser entregue ao cliente
(PORTER, M. 1985. Competitive advantage. The Free Press, Nova York. p. 557 apud KOSKELA, 2000)
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(LAMPEL; MINTZBERG, 1996) assim muitas organizacdes optam por utilizar-se de um mix
de estratégias para gerar valor para um segmento de mercado especifico (GILMORE; PINE
Il, 1997). Para Lampel e Mintzberg (1996), a customizacdo na cadeia de valor comeca por
atividades finais (downstream), mais perto do mercado, e tendem a se alastrar para as
iniciais (upstream), e a padronizacdo segue o caminho inverso. A Figura 1 ilustra até aonde
0 produto é idealizado para um cliente em especifico, ou seja, se foi apenas distribuido,
montado, ou até mesmo projetado, representando o customer order decoupling point’
(CODP)(LAMPEL; MINTZBERG, 1996), o que separa o segmento da cadeia de suprimentos
cujas atividades dependem dos pedidos dos clientes do segmento cuja producéo é baseada
em previsdo de demandas (HOEKSTRA; ROMME, 1992 apud NAIM; BARLOW 2003). Além
disso, esta separacdo destaca até que ponto a producdo € empurrada pela organizagéo
através da padronizacéo, e a partir de quando é puxada pelo pedido do cliente (LAMPEL;
MINTZBERG, 1996; BLECKER; ABDELKAFI, 2006) ou seja, representa a divisdo entre o
estoque estratégico definido pela previsdo de demanda e dos suprimentos baseados em
planejamento logistico (NAIM; BARLOW, 2002).

COoDP Ship-to-stock Make-to-stock Assemble-to-order Make-to-order Engineer-to-order
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Figura 1: resumo de niveis de customizagdo adaptado dos autores
citados na mesma

Identificar a localizacdo do CODP é fundamental para determinar o nivel de customizacao
do produto oferecido (DURAY et al., 2000; NAIM; BARLOW, 2002; FOGLIATTO; DA

7 Custoumer order decoupling point: ponto de entrada do pedido do cliente na cadeia de valor.
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SILVEIRA, 2008), conforme ilustrado na Figura 1. Além disso, a partir da sua localizacdo na
cadeia de valor sdo definidas as abordagens para gestdo da cadeia de suprimentos a serem
utilizadas para entregar tal nivel no produto (NAIM; BARLOW, 2002; RUDBERG; WIKNER,
2004). No caso da CM, a localizacdo do CODP deve postergar a configuracdo do produto
para o mais tarde possivel, tendo como objetivo entregar partes padronizadas que possam
ser montadas somente quando o pedido do cliente for recebido (NAIM; BARLOW, 2002). A
seguir, sdo apresentados o0s niveis genéricos de customizacdo ilustrados na Figura 1,

contemplando conceitos gerais da manufatura e abordagens para viabiliza-los.

2.2.1.1 Padronizacao, customizacao no uso e servicos adicionais

A customizacdo ndo é necessariamente relevante em qualquer tipo de produto, ja que
algumas necessidades de clientes sdo uniformes e, em alguns casos, é mais importante a
velocidade de entrega e o0 custo (SVENSSON; BARFOD, 2002). Portanto, na visdo de
padronizacdo, ndo ha diferenciacdo entre clientes e um Unico produto € entregue a um
publico homogéneo (LAMPEL; MINTZBERG, 1996). Geralmente, ao adotar esta estratégia,
a producdo € empurrada pela organizagdo do design a venda (LAMPEL; MINTZBERG,
1996), o que resulta em um lead-time minimo, porém, com risco de obsolescéncia do
estoque de produtos prontos (BARLOW et al., 2003).

A customizagdo durante o uso do produto, para Gilmore e Pine Il (1997) denominada
adaptativa, significa que, mesmo entregando o produto padronizado, este oferece a
possibilidade de personalizagéo, sendo facilmente configurdvel segundo as necessidades
dos clientes finais, sem uma interacdo direta com o fabricante. Assim, cada cliente final,
independentemente, obtém o valor desejado do produto através de interacdo direta com o
mesmo (GILMORE; PINE Il, 1997). Esta abordagem adequa-se melhor a situa¢cdes nas
quais as organizagBes conseguem incorporar diversas opg¢des no produto e os clientes
guerem que este se comporte de diferentes formas ao longo do uso (GILMORE; PINE I,
1997; PILLER, 2005). Segundo Piller (2005), ao entregar um produto padronizado, criando

uma solucdo customizada, geralmente a organizacéo oferece servigcos adicionais.

2.2.1.2 Customizacdo da embalagem e distribuicdo

Na customizacdo da embalagem e distribuicdo, os produtos séo superficialmente diferentes
em relacdo a forma ou estética, sem a solicitacdo do cliente, que ainda é considerado um
grupo homogéneo com escolha previsivel, e a customizagéo é pontual ao final da cadeia de
valor (LAMPEL; MINTZBERG, 1996; GILMORE; PINE Il, 1997). A abordagem analoga a
este nivel de customizacao, definida por Gilmore e Pine Il (1997), € a cosmética, na qual o

cliente deseja, e valoriza apenas uma apresentacao diferente para o seu produto. Segundo
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Piller (2005), este nivel esta relacionado a customizacdo com apelo ao sentido visual ou
sensorial, tal como selecdo de cores, estilos ou até mesmo sabores, motivados pela moda

ou por idolos, porém, neste caso, a personalizacao é discutivel.

2.2.1.3 Customizacdo na montagem

A customizacgdo padronizada, também pode ser chamada de modularizacdo ou configuracdo
(LAMPEL; MINTZBERG, 1996) e esta relacionada aos montadores classificados por Duray
et al (2000). Os produtos caracteristicos da sua aplicagdo séo feitos segundo o pedido do
cliente através da escolha de uma combinagcdo de componentes padronizados, que s&o
projetados conforme o conhecimento da organizacdo sobre seus clientes (LAMPEL;
MINTZBERG, 1996; DURAY et al., 2000). Ao buscar postergar ao maximo a configuracao
do produto customizado, a abordagem de gestdo da cadeia de suprimentos relacionada a
este nivel é a assemble-to-order (BARLOW et al., 2003).

2.2.1.4 Customizacgéao da fabricacéo

A customizacédo na fabricacdo, também chamada sob medida, é feita a partir do design do
produto, para o qual os fornecedores apresentam um protétipo que pode ser adequado aos
requisitos especificos de cada cliente final (LAMPEL; MINTZBERG, 1996). Para oferecer
este nivel de customizacdo, € necessaria a utilizagdo de uma abordagem de gestédo da
cadeia de suprimentos make-to-order, que proporciona a flexibilidade para viabilizar a oferta

de uma ampla variedade de escolhas (BARLOW et al., 2003).

2.2.1.5 Customizacgéo do projeto

Segundo Gilmore e Pine Il (1997), este é o nivel mais comumente associado a CM,
adequado para produtos sobre os quais 0s clientes dificilmente conseguem expressar o que
guerem ou ndo gostariam de expressar suas preferéncias repetidas vezes, e se frustram
guando ha uma grande variedade de opg¢bes. Na customizacdo do projeto, o desejo do
cliente final tem influéncia profunda no processo e o produto € feito sob encomenda, ou seja,
todos os estagios sdo amplamente customizados, através de uma colaboracao intensa entre
fornecedor e cliente final para a compreensao dos requisitos e tomada de decisdo (LAMPEL,;
MINTZBERG, 1996; GILMORE; PINE Il, 1997). Este nivel de customizacao esta relacionado
a abordagem de gestdo da cadeia de suprimentos engineer-to-order, similar ao make-to-
order (BARLOW et al., 2003). Na aplicacao deste nivel de customizacao, o pedido do cliente
entra mesmo antes da aquisi¢do da matéria prima, (GILMORE; PINE II, 1997; BARLOW et
al., 2003), reduzindo o risco de obsolescéncia de produtos prontos (BARLOW et al., 2003),
0s custos de estoque de produtos, e de trabalho em progresso (GILMORE; PINE I, 1997).
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Este nivel genérico também pode ser relacionado a aplicacdo da customizacdo
transparente, indicada para as organizacfes que possuem profundo conhecimento sobre as
necessidades de seus clientes, através da observacdo de suas preferéncias ao longo do
tempo, sem uma interacao direta (GILMORE; PINE II, 1997). Segundo os autores, é através
deste conhecimento que as organizacbes podem oferecer produtos customizados para

clientes em especifico, sem que 0s mesmaos saibam explicitamente sobre a customizacao.

2.3 CONCEITOS RELACIONADOS A CUSTOMIZACAO EM MASSA

Esta sessdo apresenta conceitos relacionados a definicdo de estratégias de CM,
fundamentais para definir o escopo de customizagéo e variagdes de produtos. Alguns destes
conceitos foram definidos ou adaptados no modelo conceitual proposto por Rocha (2011),

conforme mencionado no item 1.2, e foram essenciais para articulagéo desta sessao.

2.3.1 Unidades de customizacao

Ao definir um alto grau de customizacdo, sem avaliar as unidades de customizacéo, as
organizacdes podem ter problemas de delimitacdo de escopo e planejamento do produto,
reducdo de lucratividade, e a oferta de op¢Bes em demasia pode levar a frustracdo do
cliente devido a incerteza (HUFFMAN; KAHN, 1998; SVENSSON; BARFOD, 2002).

As unidades de customizacdo sdo 0s blocos de construcdo de uma estratégia de
customizacao por representarem 0s atributos customizaveis e a gama de op¢des a serem
oferecidas aos clientes finais (ROCHA, 2011). Ao selecionar as unidades de customizacéo a
serem oferecidas, as organizacdes primeiramente devem compreender o valor percebido
pelo cliente final na mesma, isto €, o trade-off entre beneficios da customizagdo do produto
e sacrificios, tais como preco, tempo (WILLIAMSON; WESTBROOK, 1993; HART, 1995;
SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001; SVENSSON; BARFOD, 2002), incertezas e
complexidade percebidos (HUFFMAN; KAHN, 1998; PILLER, 2005). Em segundo lugar, as
organizacdes devem avaliar o alinhamento da opgdo com a capacidade de producdo e
desenvolvimento tecnoldgico da organizacdo (SILVEIRA; BORENSTEIN; FOGLIATTO,
2001), considerando os diversos aspectos do ciclo de vida da variagdo do produto, incluindo
sua funcionalidade, confiabilidade e facilidade de producéo (JIAO; MA; TSENG, 2003).

ApOs selecionar as unidades de customizagéo a serem oferecidas aos clientes, € necessario
especificar o nivel de customizacdo do produto, segundo o CODP (SILVEIRA;
BORENSTEIN; FOGLIATTO, 2001; ROCHA, 2011), conforme a capacidade de design e da
gestdo da cadeia de suprimentos da organizacdo (FRUTOS; BORENSTEIN, 2004). Frutos e
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Borenstein (2004) ainda destacam que a viabilidade de cada unidade deve ser avaliada do
ponto de vista econbmico e técnico, focando em aspectos do planejamento da producéo,

como disponibilidade de recursos e compatibilidade com os demais itens do produto.

Na sequéncia, € necessério determinar formas de apresentar as unidades de customizacao,
tanto dentro da organizacdo quanto para os clientes finais de acordo com a abordagem de
customizacao (ROCHA, 2011), para aumentar a compreensado sobre a personalizacéo, e
assegurar que ambos tenham como lidar com a variedade (HUFFMAN; KAHN, 1998). As
organizacdes devem assegurar-se de que o formato de apresentacdo das unidades de
customizacao seja simplificado para os clientes finais (HUFFMAN; KAHN, 1998), a fim de
evitar os efeitos negativos do burden of choice® e reduzir as incertezas em relacdo ao
conhecimento de todas as alternativas (HUFFMAN; KAHN, 1998; PILLER, 2005).

As opc¢des podem ser oferecidas de duas maneiras, a partir dos atributos customizaveis ou
de alternativas disponiveis (HUFFMAN; KAHN, 1998), ou espac¢os de solu¢cdo. Segundo as
referidas autoras, a oferta através dos atributos diminui a complexidade percebida pelos
clientes em uma escolha sobre véarias unidades de customizacgédo. Por outro lado, a oferta de
espacos de solucdo € mais adequada a produtos configuraveis, nos quais as escolhas
realizadas séo interdependentes (HUFFMAN; KAHN, 1998). No caso da habitacdo, devido a
ampla gama de atributos, a oferta de variedade seria facilitada, quando oferecida por
atributo. Porém, por tratar-se de produto configuravel, no qual a interdependéncia dos
atributos pode influenciar na deciséo, poderia ser mostrada a alternativa ao final do

processo de decisao.

2.3.2 Espaco de solucéao

O espaco no qual a oferta de customizacdo é capaz de satisfazer as necessidades dos
clientes finais é finito (PILLER, 2005). Portanto, € necesséario que sejam identificados os
requisitos especificos dos clientes, principalmente sobre os atributos de preferéncias mais
divergentes, para poder definir um espaco de solucdo (SALVADOR et al., 2009). Os
espacos de solucdo definem como as unidades de customizacdo sdo combinadas ou
agrupadas para serem oferecidas aos clientes (ROCHA, 2011). Esta categoria de decisdo
refere-se ao limite entre a capacidade de producédo e o nivel de liberdade para compor um
produto, através do qual sdo oferecidas uma gama de opg¢des e estabelecidos limites dentro

dos quais as variagbes podem ocorrer (VON HIPPEL, 1998). Por exemplo, a organizacao

8 Burden of choice é o efeito negativo do excesso de variedade na complexidade percebida pelo cliente final no
processo de escolha e customizacao, isto é, os clientes podem sentir-se sobrecarregados com informacgdes pelo
nuamero de possibilidades a seu dispor (PILLER, 2005).
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oferece as opgles X, y e z, sendo que x deve ter medidas ou especificacbes dentro de um
limite pré-estabelecido segundo as capacidades produtivas da organizacdo (VON HIPPEL,
1998). Porém, estabelecer os espaco de solu¢do ainda é um desafio para as organizacdes
gue implementam a CM (PILLER, 2005).

A organizacdo deve estabelecer seu espaco de solucdo para estar ciente dos impactos da
escolha e manter os custos e tempos de producdo dentro do esperado (VON HIPPEL,
1998), contribuindo para aproximar sua eficiéncia & da producdo em massa (PILLER, 2005).
Assim, a geracao de valor dentro de um espaco de solugéo estavel, mas ainda flexivel, é a
principal diferenca entre a CM e a producéo artesanal (PILLER, 2005). Além de definir seu
espaco de solugdo, a organizacdo deve oferecer elementos padronizados que deem suporte
a tomada de decisdo do cliente sobre o produto (VON HIPPEL, 1998). Portanto, para cada
espaco de solucao deve haver uma plataforma e um CODP (ROCHA, 2011). A plataforma é
a parte do produto que permanece imutavel para acomodar as multiplas configurac6es dos
atributos no espaco de solugédo (JIAO; MA; TSENG, 2003; BLECKER; ABDELKAFI, 2006).
Para que os espacgos de solucdo sejam claramente estabelecidos na estratégia de
customizacdo, € necessario mapear as unidades de customizacdo e como estas sdo
combinadas (ROCHA, 2011), delimitando o que ser&, ou ndo, oferecido em relacdo as
mesmas (SALVADOR et al., 2009).

2.3.3 Classes de itens

Rocha (2011) define as classes de itens como as categorias de deciséo referentes ao tipo
de opcéo ou item, a serem oferecidos em cada unidade de customizagao. A autora baseou
este conceito nos tipos de variaveis e escalas de medida utilizadas na estatistica e definiu 5

classes de itens: (a) binarios (b) categoricos (c) ordinais (d) discretos e (e) métricos.

A classe de itens binarios ou dicotdbmicos € composta por apenas dois itens, 0os quais
indicam a aceitacdo da customizacdo do item ou a recusa (ROCHA, 2011). No caso da
aceitacdo da customizacao, em geral, a unidade de customizacdo apresenta um item a mais
de alguma das outras categorias (ROCHA, 2011). Os itens categoricos sdo aqueles que ndo
tém um significado numérico ou quantificacdo e nem uma ordem intrinseca, como exemplo,
cores ou diferentes linhas de design de acabamentos ou lougas (ROCHA, 2011). Por outro
lado, segundo a referida autora, os itens de classe ordinal seguem uma ordem, mas ainda
assim, ndo possuem significado numérico, como tamanhos diferentes. Por fim, as unidades
gue séo quantificaveis e tém significado numérico pertencem as duas Ultimas categorias, de
itens discretos ou métricos. A diferenca entre estas classes é que na primeira 0s itens tém

um numero limitado de combina¢des, e um intervalo pré-determinado entre duas unidades,
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como por exemplo em moéveis modulares, enquanto na segunda pode ser qualquer valor,

como um mével sob-medida feito para uma situacéo especifica (ROCHA, 2011).

Além desta categorizacdo, a referida autora sugere que outros dois tipos de itens podem
ocorrer, 0s itens outro, 0s quais permitem que o cliente escolha qualquer item de sua
preferéncia que néo esteja no menu, ou nenhum, que corresponde a opc¢do por nenhum dos
itens oferecidos para aquela unidade de customizacéo. Estes dois elementos podem ocorrer
juntos ou separados em qualquer uma das categorias, exceto em duas situagdes, na classe
de itens binarios ocorre apenas 0 henhum, e na classe de continuos, pode ocorrer apenas o
outro (ROCHA, 2011).

2.3.4 Menu de escolha

O menu de escolha pode ser chamado de diferentes formas, tais como choice boards,
configuradores, toolkits, ou catalogos, sendo o dispositivo transacional responsavel por guiar
o cliente através do processo de customizac¢do do produto (PILLER, 2005). Este dispositivo
€ a interface entre fornecedor e cliente, através do qual o segundo pode expressar seus
requisitos e o primeiro viabiliza a entrega do produto desejado no prazo acordado
(SLYWOTZKY, 2000). Segundo Rocha (2011), o menu de escolha incorpora o espaco de
solucéo definido pela organizacdo, delimitando o que pode ou ndo ser customizado, e é

através deste que sdo apresentadas as unidades de customizacao aos clientes finais.

Por traduzirem as necessidades dos clientes e dar acesso a organizacao as informacfes
particulares dos clientes finais, autores como Slywotzky (2000), Frutos e Boresntein (2004),
e Piller (2005) sugerem que estes dispositivos podem evoluir para serem utilizados na
obtencdo de conhecimento explicito e sistematico sobre a demanda por customizacao. No
entanto, ao pensar estrategicamente nas decisdes de CM, ndo séo todas as definicdes a
respeito do espaco de solucdo que estao incorporadas nestes dispositivos e disponiveis ao
cliente, e nem sempre a configuracdo dos produtos customizados € realizada através destes
dispositivos, como exemplo na aplicacdo de customizacédo transparente (ROCHA, 2011).
Assim, conforme exposto na introducdo, ainda € necessério definir o espaco de solucao
composto por unidades de customizagdo que agreguem valor para o cliente final antes de

articular tais dispositivos transacionais.
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2.4 CUSTOMIZACAO EM MASSA NA HABITACAO

A globalizacdo, o aumento da competicdo e as constantes mudancas nas necessidades dos
clientes finais e nos modos de vida tém contribuido para a crescente adocdo de ideias da
customizacdo em massa no segmento habitacional (SCHOENWITZ; NAIM; POTTER,
2012). Para que as empresas do setor de producgéo habitacional possam adotar a estratégia
de CM, algumas mudancas importantes sdo necessarias, tanto em um contexto macro da

industria de construgdo civil, quanto em cada organizacao que desejar implementa-la.

No contexto macro, Gann (1996) e Barlow (1998) destacam a importancia dos incentivos
governamentais para a customizacéo da habitac@o e reducdo o déficit habitacional, uma vez
gue, para isso seria necessaria a inovacao legislativa e regulamentar, incluindo os cédigos
de edificagbes, politicas de planejamento e mecanismos de financiamento. No panorama
brasileiro, segundo Tillmann (2008), apesar de algumas modalidades de financiamento
permitirem o envolvimento inicial dos clientes, as op¢fes de customizacdo sdo apresentadas
e negociadas apenas ap0s a compra do imovel, o que causa certa insatisfacdo nos clientes,
devido as expectativas geradas que ndo podem ser atendidas. Adicionalmente, a referida
autora identifica como o principal entrave para a customizagcdo dos empreendimentos
habitacionais relacionado aos mecanismos de financiamento, o forte controle sobre as
caracteristica dos produto especificadas em projeto, tanto para aprovacao, quanto durante a

fiscalizacdo da producéo, o que dificulta a modificacdo das especificacdes em cada UH.

Em um estudo realizado em uma construtora e incorporadora de empreendimentos
habitacionais de baixa renda, Tillmann (2008) identificou algumas barreiras para
implementacéo de customizagdo. Primeiramente a estratégia € adotada de forma reativa as
reclamacdes dos clientes e atrativo para clientes indecisos, ao invés de ser o foco para
vantagem competitiva ou um diferencial de marketing (TILLMANN, 2008). Segundo a
referida autora, o desenvolvimento do produto foca-se em uma Unica solucdo
economicamente viavel e similar as anteriores aprovadas pelo 6rgdo de financiamento.
Principalmente, sdo destacadas limitagdes no processo de gestdo da informacdo, como falta
de informacdes sobre as unidades de customizagédo, ampla variedade de solicitagbes dos
clientes e falta de padronizacdo na forma em como as informacdes sdo compartilhadas

entre setores, ocasionando problemas de compreensao das mesmas (TILLMANN, 2008).

No contexto das organizacdes, para a implementacdo de CM, é necesséario melhorar de
forma geral a gestdo do sistema de produgcdo (GANN, 1996; BARLOW, 1998). Segundo
Barlow (1998), Naim e Barlow (2002) Noguchi e Hernadez-Velasco (2005) Schoenwitz, Naim
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e Potter (2012), isto envolve uma reestruturacdo do contexto organizacional, através da
integracdo dos setores das organizacdes pela estratégia de CM, incluindo um maior
envolvimento dos fornecedores dos componentes no processo de projeto, a minimizacao
das perdas na cadeia de suprimentos e a melhoria nas habilidades de captura dos requisitos
dos cliente. Gann (1996) e Frutos e Borenstein (2004) ainda reforcam que, para poder
oferecer uma ampla variedade, € necessario tornar mais eficaz a comunicacdo entre os
setores da organizacdo, e entre esta e os clientes, a fim de delimitar seu escopo de
customizacdo. As organizagbes dependem da delimitacdo do escopo para alcancar as
economias em escala nos processos construtivos e para articular listas pré-definidas de
acabamentos, acessorios, instalagdes e sistema construtivo pelos quais o cliente pode optar
(BARLOW et al., 2003).

Na producd@o habitacional, assim como nos demais setores da manufatura, também s&o
discutidos os niveis de customizacdo e formas de atingi-los (NAIM; BARLOW, 2002;
BARLOW et al., 2003). Assim, as empresas do setor devem pensar sistematicamente a
respeito de todo o processo produtivo, incluindo a proporcdo de componentes
industrializados, tecnologia construtiva utilizada e capacidade de gerenciar as diferentes
combinagBes dos componentes, para depois definir o seu nivel de customizacdo conforme a
demanda dos clientes (GANN, 1996; BARLOW et al., 2003). Segundo Noguchi e Hernadez-
Velasco (2005), a definicho de um nivel de customizagdo adequado na producéo
habitacional pode resultar em altos niveis de padronizacdo dos componentes e a oferta de
um alto nivel de customizacdo aos clientes, paradoxalmente através da combinacdo de

elementos produzidos em massa.

A padronizagcdo dos componentes tem se destacado entre as ferramentas para alcancar a
customizacdo em massa na habitacdo segundo a visdo de diversos autores (GANN, 1996;
BARLOW, 1998; NOGUCHI; HERNANDEZ-VELASCO, 2005; SCHOENWITZ; NAIM;
POTTER, 2012). Embora a construcdo tradicional possa produzir uma infinita variedade de
tipologias arquitetbnicas, a mesma concentra 70% das atividades que geram valor no
canteiro de obras, resultando em custos altos, desperdicio de recursos, qualidade variavel, e
grande quantidade de defeitos (BARLOW, 1998). Para evitar tais problemas e simplificar os
processos, é necessaria a adaptacdo do conhecimento ja articulado na manufatura, como o
uso de componentes padronizados, exigindo uma mudanca radical na cadeia de
suprimentos do setor e o envolvimento do cliente no design (SCHOENWITZ; NAIM;
POTTER, 2012). O uso de processos e componentes padronizados pode auxiliar a delimitar
0 escopo de customizagdo, a aumentar o controle da qualidade e rapidez de entrega, a
reduzir o custo (BARLOW, 1998; NOGUCHI; HERNANDEZ-VELASCO, 2005) e nimero de
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atividades realizadas no canteiro de obras (BARLOW, 1998). Para tornar o produto mais
atraente para os clientes, a parte padronizada do produto, pode referir-se ao que o mesmo
nao vé, tais como estrutura de paredes e telhado, enquanto os atributos customizaveis

podem concentrar-se no que o cliente vé, tais como acabamentos e cores (GANN, 1996).

A participacdo dos clientes finais ou em potencial é essencial para customizar produtos,
sendo necessarios sistemas de comunicacéo entre os fornecedores e clientes, como menus
de escolha e no local da obra unidades decoradas (NOGUCHI; HERNANDEZ-VELASCO,
2005). Segundo os referidos autores, o menu de escolha exerce diversos papeis, como
educar os clientes a respeito do produto e fazer propaganda, mas principalmente, viabilizar
a escolha por uma unidade habitacional que satisfaca as necessidades dos clientes finais.
Assim, como discutido anteriormente em relagdo a manufatura, Noguchi e Hernandez-
Velasco (2005), propdem que os menus de escolha da habitacdo podem apresentar dois
niveis de detalhamento sobre as unidades de customizacdo, o formato de alternativa para
as tipologias oferecidas, e o formato de atributos, para a selecdo dos componentes, de
materiais, tamanho e cor. Porém, segundo Frutos e Borestein (2004) e Noguchi Hernandez-
Velasco (2005), ainda ha a necessidade de desenvolver tais sistemas de comunicagao entre
fornecedores e clientes finais, que viabilizem a participagdo dos mesmos no processo de

desenvolvimento da habitagdo customizada, principalmente quando se trata de EHIS.

Conforme mencionado anteriormente, a complexidade do produto habitacional e o excessivo
namero de unidades de customizacdo pode sobrecarregar o cliente com informacgdes e criar
uma conotagdo negativa do processo de decisdo (SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012).
No intuito de simplificar a decisdo dos clientes finais a escolhas relevantes, os referidos
autores sugerem gque sejam mantidas no menu apenas as unidades escolhidas em mais de
10% das unidades habitacionais executadas, em seu estudo realizado em uma empresa
construtora alema, com 30 anos de experiéncia, porém sem muito controle sobre as opgdes.
Através dos resultados obtidos neste estudo, também é indicado que, para aumentar a
satisfacdo do cliente deve ser oferecida maior variedade de escolha em itens mais
relacionados aos estilos de vida e a ambientacdo da moradia como esquadrias, paredes,
instalacdes, lougas e metais (SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012). Além disso, os
referidos autores comentam que a frequéncia de customiza¢cdes em elementos estruturais
do produto € bem inferior, 0 que pode expressar a falta de confianca dos clientes finais em
modificar as partes fundamentais da habitacdo. Ao identificar as op¢cBes que séo relevantes
para o cliente final, € necessario delimitar os elementos que devem ser customizados e 0s
gue devem ser padronizados, de maneira a reduzir os impactos da customizacdo na
eficiéncia dos processos de produgédo (SCHOENWITZ; NAIM; POTTER, 2012).
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3 VALOR

Neste capitulo é apresentado o conceito de valor, suas relacdes com outros conceitos e
uma taxonomia, diferenciando as abordagens unidimensionais e multidimensionais de valor.
Também, é apresentado o modelo conceitual means-end chain, que constitui-se no
referencial tedrico mais importante do presente estudo. Além disso, sdo apresentadas a
teoria da transformacgéao-fluxo-valor, que situa a geracdo de valor dentro da gestdo das
operagOes, e abordagens voltadas ao aumento do valor na industria da construcdo, tais
como a gestdo de requisitos e avaliacao pds-ocupacao.

3.1 CONCEITO DE VALOR

De maneira ampla, o termo valor é utilizado em diversos contextos (WOODRUFF, 1997), e
geralmente ndo é claramente definido, devido a sua natureza complexa, dinamica,
(WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993; WOODRUFF, 1997; SANCHEZ-
FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007), multifacetada e subjetiva (SANCHEZ-
FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Em fungédo da existéncia de diversas teorias
sobre valor, este conceito € muitas vezes utilizado de forma ambigua ou vaga
(WOODRUFF, 1997; WOODALL, 2003; SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO,
2007). Caracteriza-se por ser relativo, comparativo, pessoal, dependente do contexto e varia
ao longo do tempo de consumo do produto e segundo a situacdo de avaliacdo
(WOODRUFF, 1997; WOODALL, 2003; HOLBROOK, 2006).

Para que as organizacdes se beneficiem do conhecimento do cliente, é necessario verificar
a que ponto, o valor para os tomadores de decisdo esta alinhado com a perspectiva de valor
dos clientes finais (WOODRUFF, 1997). Entdo, na area de marketing, o conceito de valor
percebido é utilizado nas organizacdes como a visdo ou a voz da demanda (WOODALL,

2003). Neste ambito, o valor para o cliente possui alguns elementos de consenso, como:

a) é inerente ou esta relacionado a situacdes de uso e objetivos do produto
(WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993; WOODRUFF, 1997),
configurando uma interagdo entre o objeto, produto, e o sujeito, cliente
(WOODALL, 2003; HOLBROOK, 2006);

b) é algo percebido pelo cliente final em uma relacdo estabelecida com o
fornecedor, e n&o previamente estabelecido (WOODRUFF, 1997,
WOODALL, 2003);
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c) envolve trade-offs entre o0 que se recebe de beneficios e sacrificios
(WOODRUFF, 1997; WOODALL, 2003), determinados e expressados de
forma racional ou intuitiva pelo cliente (WOODALL, 2003).

Woodall (2003) discute o que sdo sacrificios e beneficios, que séo divididos em atributos e

resultados, conforme os exemplos a seguir:

a) Atributos: qualidade, confiabilidade, servigcos, personalizacdo e atrativos;
b) Resultados: utilidade, conveniéncia, estética, status, seguranca e economia;
c) Sacrificios: preco, custo de manutengao, custos psicolégicos e esforgo.

Percebe-se que, entre as definicdes de valor para o cliente, a mais comum é a do ponto de
vista unidimensional, econdémico e utilitario, na qual valor € o trade-off entre beneficios e
sacrificios, ou qualidade e performance versus preco (WOODALL, 2003; SANCHEZ-
FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Apesar dos diversos tipos de valores identificados
sob o ponto de vista organizacional, o valor é medido e baseado apenas em atributos e
preferéncias que influenciam a compra (WOODRUFF, 1997). Esta visdo, conforme
mencionado anteriormente, leva a perda de nuances importantes a respeito do valor
percebido pelo cliente (WOODRUFF, 1997), por ndo expressar toda a complexidade do
constructo, ao desconsiderar seus fatores intangiveis, intrinsecos e emocionais (SANCHEZ-
FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007).

As definicbes de valor e as abordagens para sua operacionalizagdo tém evoluido de
unidimensionais e utilitrias para multidimensionais e hedénicas (WOODALL, 2003;
HOLBROOK, 2006; SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007), desde a década
de 1980, ao considerar que a experiéncia de consumo e o valor estéo relacionados a trés
Fs: fantasies®, feelings'® and fun'* (HOLBROOK, 2006). Nas abordagens multidimensionais,
o valor percebido é um constructo constituido por diversas dimensdes, tais como a
econbmica, a hedbnica e a social, sendo o resultado de atributos inter-relacionados que
formam uma representacéo holistica de um fendbmeno complexo (SANCHEZ-FERNANDEZ;
INIESTA-BONILLO, 2007). Esta definicdo é a combinacdo de duas visdes, a utilitaria com a
filosofica e abstrata, as quais explicam as relacdes pessoais dos clientes com os produtos,
incluindo os fatores motivacionais das escolhas (WOODALL, 2003). Uma das definicbes

multidimensionais de valor mais citadas na literatura é a de Woodruf (1997): é a avaliacédo e

9 Fantasies: fantasias
10 Feelings: sentimentos

11 Fun: entretenimento ou diverso
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preferéncia percebida pelo cliente em relacdo aos atributos do produto, pelo desempenho
dos mesmos, e as consequéncias que surgem destes atributos para facilitar ou impedir a
obtencdo dos seus objetivos em situa¢cdes de uso. Esta definicdo abrange o valor desejado

e recebido, que deriva das percepc¢des, preferéncias e avaliacoes.

E importante lembrar que, cada cliente avalia ou julga o valor do produto de forma diferente,
considerando caracteristicas distintas, conforme suas necessidades no momento
(WOODALL, 2003). Na compra, o cliente precisa distinguir as alternativas de produtos
oferecidas e avaliar qual € sua preferéncia, através do seu valor desejado (WOODRUFF,
1997). Quando se trata do periodo de uso, o cliente tende a dar mais atengcdo ao
desempenho do produto, uma vez que, este € o momento de formacdo de opinido ou
sentimento a respeito do valor recebido (WOODRUFF, 1997). Além disso, ao longo do
tempo, o valor pode aumentar ou depreciar (WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993;
WOODALL, 2003), podendo ser associado a eventos especificos durante o uso, que, em
alguns casos, podem ser controlados pelos fornecedores do produto, tais como solucionar
algumas inadequac¢fes ao uso, e outros ndo, como as mudancas de estilos de vida dos
consumidores (WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993).

3.1.1 Valor e Valores

Ha uma diferenca clara entre valor e valores, sendo que o primeiro refere-se a um
julgamento em uma avaliacdo, e o segundo diz respeito a padrdes, regras, critérios,
objetivos ou ideais que servem de base para este julgamento (HOLBROOK, 1994;1999
apud SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007), que refletem os desejados fins
da existéncia (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Os valores também
podem ser chamados de fatores motivacionais que orientam a tomada de decisdo, e guiam
as acbGes humanas em situacOes diarias, sendo compartiihados entre pessoas e
comunidades (ROKEACH, 1973 apud WOODALL, 2003). Porém, cada individuo organiza e
prioriza tais fatores motivacionais em um sistema de valores particular, o que faz com que
estes influenciem a decisdo em niveis diferentes (ROKEACH, 1973 apud WOODALL, 2003).

3.1.2 Valor e satisfacao

Os conceitos de valor e satisfacao estdo fortemente relacionados, ja que ambos descrevem
avaliacBes de julgamento sobre produtos sob o ponto de vista do uso ao longo do tempo
(WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993; WOODRUFF, 1997). A satisfacdo uma é uma
avaliagdo comparativa, assim, pode ser que o cliente esteja insatisfeito porque o produto

nao atendeu as suas expectativas. Entretanto, o0 mesmo aspecto do produto pode ter
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cumprido com seu objetivo gerando valor (WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993).
Segundo os referidos autores, estas diferencas também estdo relacionadas ao contetdo
emocional das avaliagbes de satisfacdo, como frustracdo e contentamento. Apesar da
aparente sobreposicdo, estes conceitos sdo distintos, sendo integrados no modelo de
desconfirmacéao (Figura 2), que indica a comparacéo do valor esperado ou desejado com o
recebido para poder avaliar a satisfacdo (WOODRUFF, 1997; WOODALL, 2003). Neste
modelo a satisfagcdo geral do cliente com o produto é o resultado da avaliagdo de uma ou
mais vezes durante o seu uso, a qual tem como base as preferéncias construidas em
experiéncias anteriores ou presentes sobre o valor desejado a ser comparada com o
desempenho do produto em uso, em relacdo a seus atributos e consequéncias
(WOODRUFF, 1997). Por outro lado, segundo o mesmo autor, o valor recebido pode levar
diretamente ao sentimento de satisfacdo, ou este pode ser comparado aos padrbes
anteriores do cliente para formar a percep¢éo de desconfirmacéo, influenciando a satisfacao
geral. Portanto, € importante que as métricas de satisfacdo do cliente tenham suporte em
uma profunda compreensdo sobre o valor e problemas relacionados, de forma a poder
apoiar a tomada de decisdo (WOODRUFF, 1997; WOODALL, 2003). Assim, Woodruff,
Schumann e Gardial (1993) sugerem que os atributos, a satisfagdo e o valor sejam
avaliados juntos, uma vez que suas explicagbes se reforcam e auxiliam para que a

organizacdo obtenha uma compreensédo completa da perspectiva do cliente.

Percepgao de

Valor desejado valor recebido

pelo cliente

Consequéncias
Atributos . ~ .
o Desconfirmagéo Sentimento
Objetivos Geral de
Consequéncias Satisfagaodo
- Atributos cliente
Consequéncias Comparagéo

padrao para

Atributos Consequéncias

Atributos

Figura 2: relacdo entre valor e satisfagdo (Baseado em WOODRUF,
1997)

3.1.3 Taxonomia de valor

Woodall (2003), Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007) discutem sobre a taxonomia de
valor, expondo conceitos da perspectiva unidimensional e multidimensional e sua evolucéo,
conforme mencionado anteriormente. Os principais conceitos e abordagens estdo resumidos

na Figura 3.

Método para identificar atributos customizaveis na habitacdo baseado no modelo conceitual Cadeia Meios-Fim



45

Outras

Pesquisas baseadas

Unidimensional no preco S Monroe
\Z
Teoria Meios-Fim  —1—> Zeithaml

Natureza do
valor percebido

> Hierarquia de valor
do cliente

Multidimensional
= Axiologia de valor

Valor utilitario e N Tipologia de valor de
heddnico Holbrook

Teoria do valor de

> consumo

Figura 3: natureza do valor percebido (baseado em SANCHEZ-
FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007)

O conceito de valor sob a perspectiva unidimensional, conforme o modelo de Dodds e
Monroe (1985), é um trade-off entre a qualidade percebida e o sacrificio (preco) percebido
(DODDS et al., 1991). Com base no modelo conceitual means-end chain, proposto por
Gutman (1982), Zeithaml (1988) propds um refinamento do conceito acima, no qual o preco
ou os sacrificios percebidos sao atributos que fazem parte da base da hierarquia, enquanto,
a qualidade percebida € formada por atributos mais abstratos. Por consequéncia, o valor
percebido é uma inferéncia realizada a partir dos anteriores, correspondendo ao nivel mais
elevado de abstracdo (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Assim, o valor
percebido é resultado da avaliagdo do cliente sobre a utilidade do produto baseada na
percepgdo do que € recebido (ZEITHAML, 1988). Segundo a mesma autora, a comparagao
do que é recebido, tais como volume, qualidade ou conveniéncia, com o que é oferecido em
troca, como exemplo, preco, tempo e esfor¢o, varia entre as pessoas, e o resultado da razéo

entre estes elementos representa o valor.

Diversos referenciais tedricos foram propostos para o valor do ponto de vista
multidimensional: os conceitos de valor utilitario e hedbnico de Barbin et al (1994), a
axiologia de Hartman (1967, 1973), o conceito de valor de consumo e as tipologias de valor
percebido de Holbrook (1994, 1999, 2006), e o modelo conceitual means-end chain
(SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Consoante as referidas autoras, a
abordagem mais abrangente do conceito de valor, que considera a maior variedade de suas
dimensdes, é a tipologia de Holbrook, que evolui a partir das dimensdes da axiologia.
Segundo Holbrook (2006), o valor pode ser definido segundo trés dicotomias: (a) extrinseco
e intrinseco, (b) orientado ao individuo e orientado aos outros, e (c) ativo versus reativo.

Estas dicotomias formam oito formas de valor percebido, que tendem a ocorrer juntas em
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niveis variados, em qualquer experiéncia de consumo (HOLBROOK, 2006). De forma
simplificada, o autor desta tipologia destaca quatro tipos de valores principais, a partir das

suas primeiras dicotomias citadas anteriormente, conforme Quadro 1.

Quadro 1: Tipologias de valor (Baseado em: HOLBROOK, 2006)

Extrinseco Intrinseco
o o Valor econdmico Valor Hedénico
=} S . _— . . ~
o 03 Um meio para atingir o objetivo do Um meio para obtencdo de prazer ou para seu
$ © .= consumidor como a eficiéncia ou exceléncia proprio bem, como diverséo nas atividades de lazer
5 T em algum aspecto ou apreciagao estética

Valor Social Valor Altruista

Um meio para moldar as respostas ou Envolve a preocupag¢do em como 0 comportamento
comportamento de outros como status e boa afeta outros, justificando-se por si s6, como ac¢fes
impresséo eticamente desejaveis e éxtase espiritual

Orientado
aos outros

3.2 MODELO CONCEITUAL MEANS-END CHAIN

s

O modelo conceitual means-end chain é uma abordagem conceitual na qual se busca
entender a geracdo de valor além do foco nos atributos dos produtos, representando uma
relacdo complexa destes atributos com as consequéncias em uso vivenciadas pelo cliente,
ou beneficios, orientados por um objetivo (WOODRUFF, 1997; WOODRUFF; SCHUMANN;
GARDIAL, 1993; SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Este modelo
combina o valor utilitario resultante do uso do produto, com outras dimensdes, por exemplo,
o valor de possesséao e hedbnico, que esta vinculado ao prazer que o cliente sente por ser
proprietario do produto, ou, por este representar algo para ele ou para a sociedade
(WOODRUFF; SCHUMANN; GARDIAL, 1993). Portanto, a visdo de valor adotada neste
modelo e nos mapas de hierarquia de valor € uma combinagéo do valor unidimensional e

multidimensional, conforme ilustrado na Figura 3.

O modelo conceitual means-end chain busca explicar como a escolha de um produto ou
servigo facilita o alcance de objetivos desejados, tendo como foco as relagcdes entre onde o
cliente final gostaria de estar e os meios escolhidos para chegar até 14 (GUTMAN, 1982).
Para o mesmo autor, um produto € um conjunto de atributos, consumidos para obter as
consequéncias desejadas, realizando um trade-off com as indesejadas, a fim de gerar valor.
A premissa béasica do MEC é que os consumidores aprendem a escolher produtos que
contenham atributos instrumentais para atingir as consequéncias desejadas (GUTMAN,
1982; REYNOLDS; GUTMAN, 1988) e diminuir as indesejadas (ZINAS; JUSAN, 2012b).
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O MEC é baseado em quatro pressupostos: (a) os valores, considerados pelos autores
como estados finais desejados na existéncia do ser humano, desenvolvem um papel
determinante ao nortear as escolhas; (b) normalmente ha uma grande variedade de
produtos disponiveis e o0s clientes tendem a agrupa-los segundo o potencial de obtencdo de
seus valores para diminuir a complexidade da escolha; (c) todas as a¢des dos consumidores
em relacdo ao produto desencadeiam uma consequéncia, embora nem sempre sejam as
mesmas; e (d) os consumidores aprendem a associar consequéncias a acdes especificas
(GUTMAN, 1982).

A aplicacdo do MEC proporciona aos gestores um posicionamento do produto através da
associacdo de meios, aspectos fisicos dos produtos, com a realizagdo dos desejados fins,
valores essenciais para a decisdo do cliente, criando o potencial para direcionar os produtos
aos seus objetivos (GUTMAN, 1982). Os resultados das aplicacbes do modelo conceitual
means-end chain podem ser utilizados para analise e segmentacdo de mercado,
planejamento e avaliacdo do produto, e direcionar a estratégia publicitaria as relacdes
fundamentais para gerar valor para o cliente final (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; GUTMAN,
1988). Estas aplicacdes vém se tornando cada vez mais frequentes em diversas areas, tais
como arquitetura, planejamento urbano, propaganda, tecnologia da informacédo e gestédo
(RUGG et al, 20022 apud ZINAS; JUSAN, 2012). Collen e Hoekstra (2001) afirmam que,
além de estabelecer a preferéncia na habitacdo, também pode ser aplicado no sentido de

planejamento urbano e desenvolvimento de novos projetos de habitacao.

Para compreender o modelo conceitual cadeia meios-fim é necessario entender alguns
conceitos fundamentais, que sao representados na hierarquia de valor da Figura 4:

atributos, consequéncias e valores, discutidos nos itens do texto a seguir.

3.2.1.1 Atributos

Os atributos podem ser definidos como atrativos, caracteristicas e propriedades fisicas ou
intrinsecas que definem um produto (ZINAS; JUSAN, 2012b). Os atributos concretos sdo
aqueles diretamente percebidos como caracteristicas fisicas do produto, por exemplo preco,
cor, peso; e 0s abstratos referem-se a caracteristicas intangiveis do produto como estilo,
marca e qualidade (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

12 Rugg, G.; Eva, M.; Mahmood, A.; Rehman, S.A.; Davies, S. Eliciting Information about Organizational
Culture via Laddering. Information Systems Journal, 12(1), p. 215-229.2002 apud ZINAS; JUSAN, 2012
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Figura 4: Resumo de conceitos relacionados ao MEC

3.2.1.2 Consequéncias

As consequéncias podem ser definidas como qualquer resultado, fisico ou psicolégico,
proveniente, direta ou indiretamente, do comportamento do consumidor, imediatamente ou
depois (GUTMAN, 1982). Segundo o mesmo autor, estas consequéncias podem ser
desejadas ou indesejadas, e podem ser de naturezas diferentes: fisioldgicas, psicolégicas
ou socioldgicas. Para Lin (2002), as consequéncias sao o que o cliente percebe apds utilizar
um produto e podem ser positivas, como beneficios, ou negativas, como riscos percebidos
(ZINAS; JUSAN, 2012b).

As consequéncias funcionais sédo aquelas obtidas diretamente no consumo do produto,
enquanto as psicossociais sdo produzidas pelas anteriores, que levam a obtengdo de
elementos mais abstratos, tais como status (VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991 apud

VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

3.2.1.3 Valores

Os fatores motivacionais, como objetivos, atitudes e valores, surgem de um processo
dindmico de escolha, no qual o cliente identifica um problema a resolver, determina um
objetivo ou valor para buscar ou projetar solugcbes adequadas, avalia-las e finalmente
decidir, inclusive quando se trata de habitacdo (COOLEN; HOEKSTRA, 2001). Assim, sdo
os valores que impulsionam os individuos a agirem de certa forma ou coordenam seu
comportamento (ZINAS; JUSAN, 2012b). Conforme Schwartz (1992, 1994) ha diferentes
dominios de valores, tais como: poder (riqueza, poder social); realizacdo (sucesso,
ambic&o); hedonismo (prazer, aproveitar a vida); direcdo pessoal (independéncia,

curiosidade); benevoléncia (auxilio, amizade); conformidade (educacéo, autodisciplina).
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Os valores podem ser divididos em instrumentais e terminais, sendo que 0s primeiros
referem-se a formas de comportamento, tais como ambi¢cdo e autoconfianca. Os valores
instrumentais levam a atingir os valores terminais, que representam os estados finais da
existéncia humana ou objetivos buscados ao longo da vida, por exemplo paz e prosperidade
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

3.2.1.4 Mapa Hierarquico de Valor

O produto da aplicacdo do MEC é o mapa hierarquico de valor que indica as inter-relagcbes
entre atributos, consequéncias e valores pessoais de um produto ou servico em especifico
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Este € uma representacdo grafica dos atributos,
consequéncias e valores mais frequentemente citados, representados por nés, conectados
por linhas, que apresentam o conjunto de ladders® explicitados pelos respondentes (ZINAS;
JUSAN, 2012a), conforme exemplo na Figura 4. Em seu formato gréfico tradicional, o MHV
apresenta 3 tipos de informacéo: (a) os constructos explicitados durante a coleta de dados e
andlise; (b) o nivel de abstracao de cada elemento, em sua posic¢ao vertical; e (c) a conexao
entre constructos no mapa (GENGLER; KLENOSKY; MULVEY,1995).

O MHYV pode ser interpretado como a representacao de percepgdes dominantes dos clientes
ou suas maneiras de pensar sobre os produtos ou servicos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).
Ao representar os resultados da aplicacdo de MEC em um formato gréfico, os dados
disponiveis podem ser organizados e transformados em informacdo significativa,
sintetizando de forma holistica a estrutura cognitival* do cliente (GENGLER; KLENOSKY;
MULVEY,1995) tanto sobre o valor recebido quanto o valor desejado (WOODRUFF, 1997).
Assim, 0s mapas hierarquicos de valor possuem trés fungfes: registrar informacgodes,
comunicar e facilitar seu processamento. Os mesmos podem ser utilizados para comunicar
e sintetizar resultados, identificar clusters de clientes ou padrdes de pensamento e dar
suporte a tomada de decisao sobre os produtos (GENGLER; KLENOSKY; MULVEY,1995).
Woodruff (1997) ainda sugere que a andlise do MHV pode contribuir para melhorar a
compreensdo da organizacdo sobre o cliente, sua percepc¢do, seu comportamento e sua

satisfacao, através da visualizacdo do que é avaliado para atingi-la.

13 A ladder (escada) é definida como uma sequéncia de respostas de um entrevistado do atributo até o nivel de
abstracdo mais alto (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

14 A estrutura cognitiva refere-se a um modelo de representacédo, composto por nés e conexdes, de como as
informacdes relevantes sdo organizadas e armazenadas na memoria do individuo, e, ao ser relacionada com o
MEC, tais informacdes referem-se ao consumo e uso do produto (GRUNERT; GRUNERT; SORENSEN, 1995).
De acordo com esta visdo, 0 sujeito analisa a informacdo proveniente do ambiente (uso do produto),
relacionando-a ao que ja esta na sua memoria sobre experiéncias anteriores e utiliza a informacao resultante
para direcionar seu comportamento ou escolha para a obtencéo de objetivos desejados (GRUNERT; GRUNERT;
SORENSEN, 1995).
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Ao aumentar a quantidade e qualidade de informacfBes representadas nos mapas
hierarquicos de valor, os tomadores de decisdo podem entender melhor seus clientes e
construir teorias sobre decisdo, motivacdo e significado (GENGLER; KLENOSKY;
MULVEY,1995). No entanto, existem limitacbes nos MHVs no que se refere a dificuldade de
sua construcdo sem quebrar premissa inicial de ndo haver cruzamento de linhas ao
relacionar elementos, o que pode gerar confusdo na interpretacdo, além de néo expressar a
representatividade das relacdes e frequéncia dos elementos (GENGLER; KLENOSKY;
MULVEY,1995; VAN REKOM; WIERENGA, 2007).

3.2.1.5 Aplicacdo de MEC em pesquisas sobre a habitacdo

A aplicacdo do modelo conceitual cadeia meios-fim tem sido cada vez mais recorrente na
habitacdo, em estudos que buscam compreender as preferéncias dos clientes e processo de
geracdo de valor deste contexto (COOLEN; HOEKSTRA, 2001; BONATTO; MIRON;
FORMOSO, 2011; ZINAS; JUSAN, 2012 BRITO; FORMOSO; ROCHA, 2012; BRITO;
FORMOSO, 2014).

Através dos mapas hierarquicos de valor resultantes, € possivel identificar o conjunto de
constructos que contribui para a geracdo de valor para os clientes finais de
empreendimentos habitacionais em questdo (BONATTO; MIRON; FORMOSO, 2011;
BRITO; FORMOSO, 2014). O modelo proposto por Brito e Formoso (2014) considera que, a
complexidade do significado do produto habitacional pode ser explicada segundo duas
dimensdes: a) utilitaria ou funcional, esta abrange a necessidade basica da moradia,
sintetiza os requisitos dos clientes e é representada por atributos e consequéncias
funcionais em uso; b) a hedbnica ou emocional, que compreende o aspecto simbdlico da
habitacdo e é explicada por consequéncias psicossociais e 0s valores obtidos durante o uso.
Segundo os referidos autores, estes conceitos contribuem para obter uma ampla
compreenséao sobre a geracéo de valor para o cliente, o que é particularmente relevante no
caso de EHIS, devido a sua contribuicdo para melhoria da qualidade de vida da populacao.
Assim, a aplicacdo de MEC pode servir de base para a construcdo de dispositivos visuais
gue auxiliem na tomada de decisdo dos diversos intervenientes envolvidos nas decisfes
estratégicas e no desenvolvimento de produtos habitacionais de interesse social (BRITO;
FORMOSO, 2014), ao favorecer uma visdo completa do valor (BONATTO; MIRON;
FORMOSO, 2011;).

Segundo Coolen e Hoekstra (2001), é possivel identificar os atributos, consequéncias e
valores preferidos por diferentes segmentos de mercado da habitacéo, e a influéncia destes

aspectos nas preferéncias para diferencia-los. Conforme os mesmos autores, 0s clientes
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podem ser segmentados por regides geograficas, caracteristicas sécioeconbmicas e até
mesmo por estilo de vida. Os resultados do estudo de Bonatto; Miron e Formoso (2011)
complementam esta visdo ao ressaltar que a aplicagcdo do MEC pode facilitar a comparacao
entre diferentes EHIS e programas habitacionais, identificando nos MHVs que as principais
similaridades, entre constructos explicitados, e diferencas, nas relacdes estabelecidas entre
eles. Por exemplo, em um dos empreendimentos avaliados diferentemente dos demais, as
caracteristicas mais importantes referiam-se ao acesso a infraestrutura e servigos urbanos e
seus beneficios em relagdo a salubridade, devido a precariedade da situacdo de moradia
anterior (BONATTO; MIRON; FORMOSO, 2011). Além disso, os resultados da referida
autora indicam que, ao comparar a hierarquia de valor explicitada por agentes do 6rgao de
financiamento e a por clientes finais dos EHIS, é possivel identificar quais foram os
beneficios previstos realmente atingidos, auxiliando a estreitar as relagbes entre os

fornecedores e clientes da habitagéo.

Ao identificar atributos que produzem as consequéncias desejadas pelos clientes finais e a
influéncia dos valores na escolha, € possivel especificar, de forma adequada, novos
produtos habitacionais (COOLEN; HOEKSTRA, 2001; ZINAS; JUSAN, 2012b), e assim
reduzir inadequacdes na etapa de uso (ZINAS; JUSAN, 2012a). Além disso, as relacdes
identificadas na aplicagdo do MEC a habitacdo podem ser utilizadas como base para
diretrizes e solugbes de projeto para empresas de producdo habitacional, assim como

especificagdes minimas para programas habitacionais (BRITO; FORMOSO; ROCHA, 2012).

Em relagéo as limitagbes das aplicacdes do MEC na habitacdo, Brito e Formoso (2014)
sugerem que ainda € necessario o desenvolvimento de métodos para coleta,
processamento de dados e modelagem do valor percebido pelos clientes finais da
habitacdo, baseados na dimensao utilitaria e hedobnica. Adicionalmente, Coolen e Hoekstra
(2001) destacam que a quantidade das informagfes levantadas pelo método, devido a
heterogeneidade de preferéncias, motivacbes dos clientes e complexidade do produto
habitacional, torna inviavel elaborar mapas hierarquicos a méo livre que contemplem todos
0s dados levantados (COOLEN; HOEKSTRA, 2001). Assim, existe a necessidade de
ferramentas de tecnologia da informagdo que auxiliem na aplicagdo de MEC, para
representacdo da hierarquia de valor em sua totalidade para o produto habitacional
(COOLEN; HOEKSTRA, 2001; BONATTO; MIRON; FORMOSO, 2011; ZINAS; JUSAN,
2012). Estas ferramentas, com auxilio de tecnologia da informag¢édo (BONATTO; MIRON;
FORMOSO, 2011; ZINAS; JUSAN, 2012), devem facilitar: a identificacdo dos requisitos,
escolhas e preferéncias do cliente final (ZINAS; JUSAN, 2012); a montagem da hierarquia

de valor, ser apliciveis na avaliacdo de EHIS e viabilizar a insercdo e a disseminagédo das
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informac0des coletadas na etapa de uso para o desenvolvimento de novos empreendimentos
(BONATTO; MIRON; FORMOSO, 2011).

3.2.2 Técnicas Laddering

As técnicas laddering podem auxiliar na compreensao das possiveis fontes de valor para os
clientes (COHEN; WARLOP, 2001'* apud VAN REKOM; WIERENGA, 2007), ou seja,
constituem-se em um meio para compreender a motivacdo dos clientes na escolha de
produtos (RUSSELL et al., 2004b; VAN REKOM; WIERENGA, 2007). Neste sentido, a maior
valia da aplicacdo do laddering ocorre na etapa exploratoria da pesquisa de mercado,
servindo como subsidio para as etapas subsequentes (VAN REKOM; WIERENGA, 2007).

s

Laddering®® tradicional ou soft laddering é uma técnica que contempla coleta de dados,
através de entrevistas em profundidade, andlise e interpretagédo de resultados; utilizada para
a compreensdo de como os clientes realizam associagfes entre atributos do produto,
consequéncias em uso e valores, segundo a teoria MEC (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).
Nestas entrevistas, continuamente pergunta-se “por que isso é importante para vocé?”, o
gue auxilia aos respondentes a pensarem criticamente a respeito dos atributos e motivacdes
pessoais (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Segundo Russell et al. (2004), ao longo do tempo
foram surgindo técnicas alternativas ao laddering tradicional, no intuito de reduzir seu tempo
de aplicacao, também chamados de técnicas hard, que séo paper-and-pencil (papel-e-lapis),
computadorizado e association pattern technique (APTY'). Além disso, a abordagem
tradicional apresenta limitagcdes ao ser aplicada a bases de dados com grande numero de
ladders, tanto na sua analise quanto na construcdo do MHV (COOLEN; HOEKSTRA, 2001,
LEPPARD; RUSSELL; COX , 2004). As técnicas hard laddering sdo iniciadas através da
aplicacdo de questionarios estruturados, conforme exemplo na Figura 5, que sé&o
respondidos pela escolha de elementos em listas pré-determinadas, definidas a partir de
entrevistas anteriores, grupos focados e ou reviséo de literatura sobre o tépico (RUSSELL et

al., 2004b). Os referidos autores destacam que tais listas sdo utilizadas para lembrar aos

15 COHEN, Joel B; WARLOP, Luk. A motivational perspective on means—end chains. In: Reynolds TJ, Olson
JC, editors. Understanding consumer decision making: the means—end approach to marketing and advertising
strategy. Mahwah NJ: Lawrence Erlbaum Associates; p. 389-412.2001.

16 A técnica Laddering teve sua origem na psicoterapia , pro meio da Personal Construct Theory, proposta por
Kelly (1955), a qual contribuiu para a compreenséo da influéncia do conjunto de processos internos da mente do
individuo (pensamentos, imagens e construtos) na sua conduta (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2008).
Segundo as referidas autoras, Hinke (1965) desenvolveu a técnica como um meio para acessar os sistemas de
valores pessoais através de abstracdes.

17 Association Pattern Technique, diferentemente das demais técnicas laddering, assume que as cadeias meios-
fim podem ser consideradas como uma sequéncia de matrizes conectadas de atributos—consequéncias, e
consequéncias—valores, nas quais os respondentes devem relacionar os elementos da matriz (RUSSEL et al,
2004).
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respondentes sobre as possiveis respostas e ao mesmo tempo impedirem a aleatoriedade,
porém podem limitar a diversidade e impedir a identificacdo de diferencas entre 0s mesmos.
Estas técnicas reduzem o tempo de aplicacdo da entrevista principalmente através da
delimitacdo das respostas e do restrito contato com o pesquisador, permitindo que este
passe instru¢des para que um grupo responda simultaneamente a pesquisa (RUSSELL et
al., 2004b).

Escolhi esse cereal para o meu filho porque ...

[

Porque é impertante que seu filho coma um-eereal que .... ?

ATRIBUTO

/|
Is;é importante par im porque assim meu

[t g ety
0 o

E isso é importante para mjm porque assim melu filho ...

o e L

CONSEQUENCIAS

VALOR

Figura 5: exemplo de questionario papel-e-lapis (Adaptado de
RUSSELL et al, 2004)

Ao escolher entre o soft e o hard laddering, o0 pesquisador deve considerar que esta
escolha pode implicar na obtengéo de resultados diferentes, tanto na frequéncia e variedade
de constructos nos niveis de abstracdo explicitados, quanto entre grupos de respondentes
(VAN REKOM; WIERENGA, 2007; LEPPARD; RUSSELL; COX , 2004; RUSSELL et al.,
2004b). Portanto, a eficacia de cada técnica deve ser avaliada em funcdo da complexidade
do tépico abordado e o objetivo do estudo por seu pesquisador (RUSSELL et al., 2004b). No
intuito de comparar as técnicas laddering disponiveis para embasar a tomada de deciséo
sobre a mais adequada para a presente pesquisa, foi elaborado o Quadro 2, baseado no

estudo comparativo de Russell et al (2004b).

Russell et al (2004b) realizaram uma comparagédo entre as trés técnicas laddering, indicando
gue, apesar de existirem similaridades entre as mesmas, ha algumas diferencas importantes
no que se refere as relacdes entre elementos, niveis de abstracdo dos tdpicos e
configuracdes dos MHVs. Assim, destaca-se a possibilidade da variacdo de respostas pelas
diferentes formas de apresentacdo dos instrumentos de pesquisa, 0 que pode afetar os
processos de cognicdo e, consequentemente, gerar diferentes MHVs, conforme ilustrado
nas Figura 6a e 6b (RUSSELL et al., 2004b). Nota-se na Figura 6 que, a diversidade de
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elementos explicitados, a forca das relacdes e complexidade, pelos cruzamentos de linhas,

€ visualmente maior nos mapas construidos a partir de entrevistas de soft laddering. Além

disso, Russel et al (2004b) indicam que alguns elementos frequentemente selecionados nas

em listas pré-determinadas na técnicas denominadas hard laddering, ndo aparecem no soft

laddering. Isto se deve possivelmente a familiaridade do respondente com o elemento,

porém, ndo é recordado como um objetivo de forma espontédnea (RUSSELL et al., 2004b).

Quadro 2: Comparacao entre técnicas laddering

Soft Laddering ou tradicional

Hard Laddering

APT e Paper-and-
pencil

Computadorizado

Duracéo

Longa Curta e simultanea Curta e simultanea

Contato ¢/ .

. Intenso Reduzido Nenhum
pesquisador

Vantagens Da maior liberdade ao respondente; Reducdo do tempo | Reducdo do tempo de

, - . . de aplicacéo; aplicacdo, de registro e
Ha a possibilidade de bifurcar a cadeia em plcac picag g
. - L e andlise dos dados
um elemento e pode continuar a cadeia | Aplicacdo mais facil e devido a
depois de um nivel de abstracdo ausente, | barata; XA
. automatizacgéo;
representando melhor a complexidade das
estruturas cognitivas; Possibilidade de
. aplicacdo simultanea;
As respostas desta técnica podem ser plicag
consideradas mais representativas do real | Eficiéncia na aplicagdo em amostras maiores e
alcance das estruturas cognitivas dos | mais representativas;
entrevistados e do tépico de interesse; .
Reduz a pressdo sobre o respondente em
produzir respostas socialmente aceitavel;
LimitacBes Longa duracao das entrevistas; N&o possibilitar a bifurcagdo da resposta, nem
L A . . . | auséncia de um nivel de abstra¢do na cadeia;
Maior influéncia do pesquisador devido a
condugdo da entrevista, possivel viés; Limitacdo das respostas a elementos presentes
em listas pré-determinadas;

Foco Estudos com foco nas rela¢cdes mais sutis e | Estudo com foco nas relagBes mais fortes e com
nos elementos com menor frequéncia, que | maior frequéncia, que necessitam de uma
sdo importantes para obter um panorama | aplicagdo rapida para a maior amostra possivel,
mais completo das estruturas cognitivas dos | como estratégias promocionais;
respondentes, para compreender as Estudos men volvent m inter m
percepcBes sobre o0s produtos, para studos menos € 8 entes, co € estse €
inovacdo e geracdo de novas ideias sobre o aplenzjls um grttjpo . edpo§3|ve|s respostas ou
mesmo: relagdes pré-determinadas;

MHVs Mapas mais complexos com elementos | Mapas com relagdes mais simplificadas,
mais interconectados, .

e Os respondentes respondem a estimulos
Processos cognitivos explicados pela | propostos nas listas pré-determinadas, assim

Processos spreading activation teory® e relacionados a | suas respostas podem ser baseadas na

Cognitivos recuperacéo de eventos na memoria. familiaridade ao invés da memdria.

18 Na aplicacéo de soft laddering, o processo cognitivo d&-se pela spreading activation teory, a qual sugere que
os eventos da memoria semantica, conhecimentos gerais, e a episodica, relevancia pessoal, sdo guardados em
forma de nés interconectados de maneira causal e subjetiva e ativados para responder as perguntas (RUSSELL

et al., 2004b).
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Self - fulfilenent
19.93¢

Nbt hungry

Figura 6: mapa hierarquico de valor ponto de corte 4 a) soft laddering
b) hard laddering computadorizado (RUSSELL et al., 2004b).

3.2.2.1 Etapas da aplicacdo de Soft Laddering

Conforme citado anteriormente, a técnica soft laddering contempla a coleta de dados,
andlise e interpretacdo, e sua aplicacdo divide-se em quatro etapas: (a) entrevista; (b)
andlise de conteudo; (b) elaboracdo da matriz de implicacdo; e (c) construcdo do mapa
hierarquico de valor (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

3.2.2.1.1 Entrevista

Ao conduzir as entrevistas da técnica laddering, os pesquisadores podem ter dificuldades
em dar sequéncia as perguntas, e o respondente pode ficar nervoso ou desconfortavel com
o andamento e linha dos questionamentos (ZINAS; JUSAN, 2012b). Para orientar 0s
pesquisadores, Reynolds e Gutman (1988) destacam os dois problemas basicos ao realiza-
las: (a) quando o entrevistado realmente ndo sabe como responder, e (b) refere-se a um
assunto delicado para o respondente. A fim de superar tais limitagdes, sdo sugeridas
técnicas que auxiliem os pesquisadores na conducdo das entrevistas para que 0s
respondentes figuem mais confortiveis ao respondé-las como: (a) a rearticulagdo da
pergunta para o contexto real, até mesmo repetindo a resposta anterior; (b) a utilizacdo da
forma negativa de laddering, através da pergunta de quais seriam as consequéncias da
auséncia de tal atributo; (c) conversa em terceira pessoa, ao perguntar como outros se
sentiriam no seu lugar; e (d) ficar em siléncio ou voltar ao topico depois para que 0

respondente tenha mais tempo para pensar sobre o assunto (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).
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3.2.2.1.2 Analise de conteudo e decodificacdo das ladders

Na analise de contetudo, as ladders sdo decompostas em elementos chave que séo
sintetizados em cdodigos resumo, que refletem todos os elementos explicitados nas
respostas, que sdo classificados em atributos, consequéncias e valores (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988). E recomendado pelos mesmos autores que esta etapa seja realizada por,
pelo menos, dois pesquisadores, de forma a aumentar a confiabilidade do processo e obter
um equilibrio entre o nivel de detalhe e a sintese de informac¢des nos codigos. Por fim, as
ladders devem ser codificadas e reordenadas do nivel menos ao mais abstrato, para serem
consideradas na construgéo da matriz de implicagdo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

3.2.2.1.3 Matriz de implicagéo

A matriz de implicagdo compatibiliza os aspectos qualitativos e quantitativos da aplicacdo da
técnica laddering (ZINAS; JUSAN, 2012a). Para sua elaboracdo devem ser contadas as
relacdes entre os codigos resumo, tanto diretas, que sédo entre elementos adjacentes na
ladder, quanto indiretas, demais na mesma ladder (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Assim,
as células na matriz apresentam o numero de vezes que os cédigos nas linhas e nas
colunas se relacionam, geralmente em nimeros fracionais, que representam a esquerda as
relacdes indiretas e a direita as indiretas (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), conforme exemplo
da Figura 7. Ao interpretar a matriz de implicacéo, apenas algumas das cadeias meios-fim
serdo representadas no mapa cognitivo hierarquico de valor, representativas de ladders
individuais (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).
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Figura 7: recorte matriz de implicacdo

3.2.2.1.4 Definig&do do ponto de corte e construcdo do mapa hierarquico de valor

A interpretacdo dos resultados da aplicacdo de laddering depende da construgédo dos MHVSs,

sendo essencial que se tenha um método rigoroso, justificavel e transparente, iniciando pela
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determinacdo do ponto de corte (LEPPARD; RUSSELL; COX , 2004). O ponto de corte € o
namero minimo de relacdes entre dois elementos, presentes na matriz de implicacdo, para
gue a relacdo seja representada nas cadeias meios-fim, para construcdo do mapa
hierarquico de valor (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). A sua definicdo é fundamental para a
delimitacdo das informacdes e configuracdo dos mapas hierarquicos de valor, e pode
influenciar na aplicabilidade e andlise dos resultados (LEPPARD; RUSSELL; COX , 2004).

Ao determinar o ponto de corte, é importante testar niveis diferentes, permitindo que o
pesquisador avalie diferentes conjuntos de elementos e relagbes para poder escolher qual
deles é mais informativo e estavel (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Porém, os pesquisadores
seguidamente encontram-se em um dilema ao tentar encontrar o equilibrio entre o nivel de
detalhamento viavel e a representatividade ou frequéncia de elementos e relacdes que
devem aparecer no MHV (LEPPARD; RUSSELL; COX, 2004). Segundo os referidos
autores, a definicdo de ponto de corte muito alto pode gerar um mapa simplificado
desprezando relagbes importantes, em contraponto, um ponto muito baixo pode criar um
mapa complicado e dificil de interpretar. Entdo, o ponto de corte pode ser determinado de
diversas maneiras. Segundo Reynolds e Gutman (1988), deve ser adequado ao tamanho da
amostra e o numero de ladders explicitados, compreendendo pelo menos dois tergos das
relagcdes ou 66%. Outra forma é determina-lo pela porcentagem ou nimero de relagbes em
diferentes niveis, porém, estas formas de definicdo ainda possuem a limitacdo de serem
muito dependentes da subjetividade do pesquisador (LEPPARD; RUSSELL; COX , 2004).

O objetivo ao construir um mapa hierarquico de valor é chegar a um mapa simples e
significativo, para o qual é necessario atingir o equilibrio entre a reducéo e retencdo de
informagbes, evitando um mapa confuso por excesso de elementos (GENGLER,;
KLENOSKY; MULVEY,1995). Para modela-lo, é necessario construir as cadeias meios-fim,
a partir da aplicacdo do ponto de corte nas células da matriz de implicacdo, e assim ir
modelando gradualmente 0 mapa hierarquico de valor conectando tais cadeias
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Na sua construcdo deve-se evitar a0 maximo o cruzamento
de linhas, para facilitar a sua interpretacdo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), o que é
dificultado pelo ndmero de elementos na base do MHV (GENGLER; KLENOSKY;
MULVEY,1995).

A fim de solucionar as limitagdes indicadas anteriormente, sobre a modelagem tradicional
dos MHVs, Gengler, Klenosky e Mulvey (1995) propuseram mudancas no processo de
construcao dos mapas, utilizando as seguintes estratégias, conforme ilustrado na Figura 8:

(a) para evitar o cruzamento das linhas a construgdo deve ser realizada do centro para as
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extremidades, posicionando os valores no centro da imagem e 0s outros niveis de abstracéo
gradativamente distribuidos até a margem; (b) identificar o nivel de abstracdo do elemento,
atributo-consequéncia-valor, segundo a cor e posicionamento; (c) ilustrar o nimero de
respondentes que mencionaram cada elemento e associacdo, através da dimensdo do

circulo que envolve o elemento e espessura de linha que representa as relacbes

respectivamente.
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Figura 8: Exemplo de MHV método de representacao (Baseado em:
GENGLER; KLENOSKY; MULVEY,1995)

3.3 GERACAO DE VALOR PARA O CLIENTE NO PRODUTO
HABITACIONAL

Segundo Koskela (2000), a geracdo de valor € uma perspectiva da gestdo de
empreendimentos ainda pouco disseminada e compreendida na construgdo civil. Miron
(2008) complementa que o uso de conceitos e principios de geracdo de valor no setor, e
principalmente na habitacdo, ainda € incipiente, ja que, muitas vezes, seus produtos s&o

idealizados sem a obtencao sisteméatica de dados sobre os requisitos dos clientes finais.

No caso da provisdo habitacional, geralmente existem diversos clientes, que compdem um
grupo de intervenientes (BARLOW, 1998; MIRON, 2008). Na producdo habitacional,
principalmente, se voltada & populagdo de baixa renda, a gestdo das atividades de

concepcdo dos empreendimentos requer uma estratégia para conciliar os interesses dos
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diversos intervenientes (MIRON, 2008). Isto €, podem existir divergéncias de objetivos e
valores entre os intervenientes, o que pode resultar em falhas no resultado em termos de
geracdo de valor, pois, muitas vezes, 0s requisitos dos clientes finais ndo sdo devidamente
consideradas nas etapas iniciais do processo de desenvolvimento do produto (THYSSEN et
al., 2011). Deve haver um entendimento comum do valor percebido pelos clientes finais,
assim como uma clara expressao deste, a fim de que os diferentes intervenientes do
processo tenham condicbes de tomar as decisbes adequadas para satisfazer as
necessidades dos mesmos (THYSSEN et al., 2011).

Desde as etapas iniciais de desenvolvimento, ou concepcdo, de empreendimentos
habitacionais, € necessaria a identificacdo de seu mercado, compreendendo os desejos de
seus clientes finais e 0os objetivos a serem atingidos pelo produto, para que assim possam
ser traduzidos de maneira efetiva no projeto (FREITAS; OLIVEIRA; HEINECK, 1998). Neste
momento, a segmentacdo do publico alvo em agrupamentos baseados em necessidades
especificas e outras similaridades, viabiliza a proposi¢cdo de solu¢bes padronizadas mais
adequadas aos seus clientes finais (SANTOS et al.,, 1998). Além da identificacdo da
demanda do mercado e perfil dos clientes finais, durante as etapas iniciais devem ser
definidos os atributos do produto, tais como dimensofes, estilo, acabamentos, custos e
tecnologias construtivas, assim como as estratégias organizacionais para atingir os objetivos
preestabelecidos (FREITAS; OLIVEIRA; HEINECK, 1998).

3.3.1 Geracéo de valor na Teoria Transformacao-Fluxo-Valor

Koskela (2000) destaca a necessidade de mudanca nas relagbes cliente, fornecedor e
produto final. Segundo o mesmo autor, o fornecedor deve atender as necessidades dos
clientes através da consideracdo sistematica dos seus requisitos, desde as etapas iniciais
de desenvolvimento do produto, e assim gerar valor. No intuito de sintetizar todo o ciclo de

geracdo de valor, Koskela (2000) propds cinco principios ilustrados na Figura 9, estes séo:

a) Captura dos Requisitos: assegurar que todos 0s requisitos dos clientes,

explicitos e latentes, tenham sido capturados;

b) Fluxo dos requisitos: assegurar que todos 0s requisitos relevantes dos
clientes estejam disponiveis em todas as etapas de producgdo, além de
conferir sua transformacdo em solucdes de projeto, planos de producéo e

produtos;

c) Compreenséo dos requisitos: assegurar que 0s requisitos dos clientes sejam

considerados em todas as entregas do processo, no produto e nos servicos,
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assim como todos os papeis dos clientes, que podem ser clientes finais,

compradores e co-designers;

d) Capacidade dos subsistemas de producdo: assegurar que o sistema de

producao possua a capacidade de fornecer os produtos conforme exigido.

e) Medicao do valor: assegurar, através de métricas, que o valor é gerado para
o cliente. Constatar se realmente o valor foi gerado para o cliente e avaliar
sua satisfacdo requerem esfor¢cos especificos, uma vez que, os clientes

insatisfeitos raramente realizam reclamacoes.

Fornecedor Cliente
Requisitos
Projeto do a Formulagéo
produto dQS ¢
b requisitos
Entrega do Comprae
pedido Pedido
d
= Uso do
Producao produto

Valor

Figura 9: Principios relacionados a geracao de valor (baseado em
KOSKELA, 2000).

Segundo Miron (2008), a compreensdo relacionada as atividades do cliente no ciclo de
geragdo de valor € essencial para a gestdo dos requisitos e desenvolvimentos de novos
produtos, destacando a necessidade de obten¢éo de informacdes a respeito da formulagéo
dos requisitos e uso do produto. Porém, a obtencéo destas informacgdes na relagéo cliente-
fonecedor é dificultada pelo elevado numero de clientes, grupos e organizagfes envolvidas
no processo (MIRON, 2008). Assim, segundo a referida autora, o ciclo de geracdo de valor
requer uma visao mais ampla e integrada sobre o processo de desenvolvimento do produto,
gue pode ser desenvolvida através de abordagens colaborativas entre as é&reas da

organizagao.

3.3.2 Gestao de requisitos

As etapas iniciais do processo de projeto geralmente sdo confusas e pouco claras,
envolvendo o briefing, captura e traducdo dos requisitos dos diferentes clientes, que
apresentam diversos problemas devido ao conflito de interesses, falta de informacédo e
dificuldades em explicitar tais requisitos (KAMARA; ANUMBA; EVBUOMWAN, 2001,
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TZORTOPOULQS et al, 2005). O processo de briefing é citado por diversos autores como o
ponto de partida do processo de projeto na industria da construcdo (KAMARA et al, 2001;
KIVINIEMI; FISCHER, 2004; TZORTOPOULOS, 2005), e seu foco principal € a explicitacdo
e representacao dos requisitos dos clientes. A captura dos requisitos pode ser conceituada
COmMoO 0 processo interativo, através do qual, as necessidades, preferéncias e requisitos dos
clientes, incluindo a organizacao promotora, os clientes finais e projetistas, séo investigados
e identificados para embasar o desenvolvimento do produto (TZORTZOPOULOQOS et al,
2005). Diversas ferramentas podem ser utilizadas para capturar os requisitos, tais como:
entrevistas, analise de documentos, brainstorming e workshops (TZORTZOPOULOS et al,
2005).

As etapas anteriores possuem carater estratégico, multidisciplinar que resultam no conceito
e planejamento de um novo produto, incluindo a geracdo da ideia, seu desenvolvimento,
possibilidade de inovagédo e avaliacdo (TZORTOPOULOQOS et al, 2005). Assim, o papel do
briefing é fundamental para o sucesso do projeto, e beneficios significativos podem ser
alcancados por meio da melhor compreensdo inicial dos requisitos e sua gestao
(TZORTOPQULOS et al, 2005). Segundo Kamara, Anumba e Evbuomwan (2001), a
geracgdo valor depende da explicitacdo clara, sem ambiguidades, dos requisitos dos clientes,
por meio de um briefing adequado. Os requisitos séo a traducdo dos objetivos, desejos
coletivos, necessidades e expectativas dos varios clientes em fungbes e atributos dos
produtos e servicos, e estes correspondem a principal fonte de informacdes para um projeto
(KAMARA; ANUMBA; EVBUOMWAN, 2001). Para que estes requisitos alimentem o PDP,
conforme os referidos autores, é necessario que estes sejam: precisamente definidos, em
forma neutra quanto a solucdo; facilmente relacionados com as intengdes originais do

cliente; e representativos de todas as perspectivas e prioridades dos clientes.

Porém, na construgdo civil, o briefing ainda é tratado como um documento estatico e ndo
como um processo (TZORTOPOULOS et al, 2005), que compreenda a traducao sistematica
das necessidades dos clientes em requisitos para o0 projeto, 0 que ocasiona uma perda
consideravel de informacbes e, muitas vezes, impede a compreensdo de toda a equipe ao
apresenta-los em forma de soluc6es de projeto (KAMARA; ANUMBA; EVBUOMWAN, 2001).
Como colocam os referidos autores, esta forma de apresentacdo ndo garante a satisfacéao
dos requisitos do cliente e constitui possiveis restricbes a outras solucbes alternativas.
Assim, o processamento dos requisitos pode afasta-los do foco das reais necessidades dos
mesmos (KAMARA; ANUMBA; EVBUOMWAN, 2001), e a falta de ferramentas que
disponibilizem os requisitos de forma mais acessivel aos projetistas pode agravar tal

afastamento, fazendo com que as decisdes de projeto sejam tomadas sem entender a
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intencdo inicial (KIVINIEMI; FISCHER, 2004). Este distanciamento aumenta
progressivamente a distdncia entre o projeto e seus objetivos iniciais, uma vez que a
decisdo de mudanca ndo é documentada, e dificulta a checagem dos requisitos e a tomada
de decisédo da equipe de projeto (KIVINIEMI; FISCHER, 2004). Adicionalmente, segundo
Kiviniemi e Fisher (2004), na prética, é impossivel que os participantes saibam e se lembrem
de todos os requisitos, as relacbes entre eles e as solucdes indicadas, devido a
complexidade e quantidade de informacdes, duracdo dos projetos, equipes que trabalham
simultaneamente em diversos projetos, intervenientes diferentes a cada etapa e, por fim,
foco inconstante. Assim, nota-se a importancia da gestdo, da atualizacdo dos requisitos em
evolucdo e da acessibilidade destes durante as atividades de projeto, fazendo necessario o
desenvolvimento de ferramentas e métodos que oferecam tal suporte (KIVINIEMI,
FISCHER, 2004).

Para a melhoria da gestdo de requisitos, Tzortzopoulos et al (2005) sugerem duas
abordagens: dar poder de decisdo aos clientes, e gerenciar a dindmica de projeto. A fim de
facilitar a tomada de decisédo € necesséario o envolvimento dos clientes e a utilizacdo de
ferramentas para visualizacdo dos seus requisitos (BARRETT AND STANLEY, 1999 apud
TZORTZOPOULOS et al, 2005). Mais detalhadamente, Miron (2008) destaca que a gestdo
dos requisitos deve compreender a identificacdo, andlise, priorizacdo e disponibilizagdo dos
mesmos. Estas atividades podem ser divididas em trés grandes grupos: (a) captura de
requisitos, conforme mencionado anteriormente, é relacionada a traducdo das necessidades
dos clientes em requisitos e objetivos para o produto; (b) controle do fluxo de requisitos,
refere-se ao monitoramento, refinamento e atendimento dos requisitos da concepgédo do
produto & entrega para o cliente; (c) avaliacdo do produto e armazenamento de informagoes,
inclui principalmente a medi¢do de valor através da percepg¢do dos principais clientes do
empreendimento, no intuito de retroalimentar o desenvolvimento de novos produtos
(MIRON, 2008). Além disso, a analise e a priorizacdo dos requisitos devem ser realizadas
através de um método objetivo para incluir as diversas perspectivas, relacionar importancias
e equilibrar custos e requisitos segundo as prioridades dos clientes (KAMARA; ANUMBA;
EVBUOMWAN, 2001).

3.3.3 Avaliacdo P6s-Ocupacao

O ambiente construido pode gerar valor significativo para os clientes e contexto, apesar
disso, muitos projetistas perdem oportunidades de aumentar este valor pela falta de
compreenséao aprofundada sobre o problema a ser resolvido através do produto (BORDASS;

LEAMAN; ELEY, 2006). Admitindo-se esta falta de compreensdo ao iniciar o
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desenvolvimento de um novo projeto, a inclusdo das opinides e percepc¢des dos diversos
clientes do processo amplia a base de conhecimento sobre o contexto e pode contribuir para
a reducédo de erros (KOWALTOWSKI et al., 2006). Os referidos autores ainda relatam que a
documentacdo destas opinides, percepcbes e informacles sobre a satisfacdo é realizada
através da avaliacdo poés-ocupacdo (APO), fundamental para o processo de projeto. Estas
informacBes também podem ser provenientes de projetos anteriores similares e seu
desempenho em uso, a fim de retroalimentar o PDP (BORDASS; LEAMAN; ELEY, 2006).

Para Ornstein (2005), a APO consiste em um conjunto de métodos e técnicas aplicadas
durante o uso do ambiente construido, no intuito de avaliar o seu desempenho do ponto de
vista dos especialistas e dos clientes finais. A partir dos dados coletados, pode-se construir
um diagndostico ou recomendacdes sistematicas sobre os aspectos funcionais, tecnolégicos,
de conforto ambiental, relagbes entre custos e beneficios e, entre o ambiente e o
comportamento do cliente final; do ambiente construido (ORNSTEIN; CRUZ, 2000;
ORNSTEIN, 2005). Este diagndstico serve para retroalimentar o processo de gestdo da
gualidade e de desenvolvimento do produto, incluindo seu uso, gestdo e manutencéo, sendo
especialmente Util na etapas iniciais de design, elabora¢éo do programa de necessidades
(ORNSTEIN, 2005), e na corregao de falhas de projeto (KOWALTOWSKI et al., 2006). Para
isso, suas informagbes devem ser disseminadas em formatos que contribuam para a
tomada de deciséo dos projetistas, como indicadores e critérios de referéncia de qualidade
(ORNSTEIN; CRUZ, 2000). Adicionalmente, a partir dos resultados obtidos nas APOs, é
possivel prescrever diretrizes e parametros para todo o processo de desenvolvimento do
ambiente construido e acumular conhecimento sobre o produto e clientes finais (REIS; LAY,
1995; KOWALTOWSKI et al., 2006). A relevancia de utilizar tais diretrizes, segundo os
referidos autores, aumenta substancialmente quando o ambiente construido é direcionado a

atender um grande grupo de clientes finais, como no caso de EHIS.

A avaliacdo p6s-ocupacao, no Brasil, tem sido aplicada desde o inicio da década de 1980
(ORNSTEIN, 2005). Segundo Ornstein e Cruz (2000), no Brasil, a APO era aplicada de
forma isolada e restrita, em empreendimentos habitacionais em especifico. Estas pesquisas
tém evoluido no sentido de dar maior énfase aos métodos de avaliagdo pds-ocupacédo e o
estudo da relagdo entre o ambiente construido e o comportamento dos clientes finais,
destacando o potencial do uso de métodos qualitativos focados no cliente final (ORNSTEIN,
2005). Reis e Lay (1995) destacam que a APO é amplamente utilizada em pesquisas sobre
as relacbes ambiente e comportamento, no intuito de embasar a concepcdo de novos
projetos, partindo do principio de que o ambiente construido deve atender as necessidades

funcionais, de producéo e comportamentais dos clientes finais.
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Segundo Ornstein (2005), a APO apresenta interfaces entre a analise de especialistas e
entrevistas aos clientes finais, sobre suas necessidades e satisfacdo, e é influenciada por
diversas areas de conhecimento como psicologia ambiental, sociologia e arquitetura;
portanto, configura-se como um conceito de natureza multi e inter disciplinar. Esta influéncia
resulta em uma ampla gama de técnicas utilizadas na sua aplicacdo para desvendar as
necessidades e satisfacdo do cliente final, como exemplo: observacéo de atividades, mapas
comportamentais, entrevistas, questionarios, grupos focais, levantamentos fisicos, registros
fotogréficos (REIS; LAY, 1995; ORNSTEIN, 2005; KOWALTOWSKI et al., 2006). Segundo
Reis e Lay (1995), a escolha das técnicas e sua combinagdo deve considerar o objetivo do
estudo, o problema, as caracteristicas especificas dos clientes finais e do ambiente, a fim de

avaliar simultaneamente o desempenho funcional, técnico e comportamental.

A relevancia da aplicacdo de APO esté diretamente relacionada a disseminar informacdes
baseadas em evidéncias produzidas pelos clientes finais das edificagdes (REIS; LAY, 1995).
Segundo Kowaltowski et al (2006), o grande desafio encontrado na disponibilizacdo dos
resultados de APO, como fonte de informacdes para o projeto, tem sido a introducéo
sistematica do conhecimento sobre fatores comportamentais no processo criativo. Estes
resultados sdo apresentados, muitas vezes, em formatos descritivos e especificos, o que
dificulta a sua transferéncia para o processo de projeto em geral (KOWALTOWSKI et al.,
2006). Assim, os referidos autores indicam que a disseminacdo das metodologias deve ser
mais consistente, com maior rigor estrutural e estatistico, indicando suas etapas e praticas
de aplicacdo, e o formato de apresentacdo dos resultados deve buscar a aplicagdo no

processo de projeto e, preferencialmente, conter informacdes visuais.
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4 METODO DE PESQUISA

Neste capitulo é apresentado o método de pesquisa, incluindo abordagem de pesquisa
utilizada, o delineamento da pesquisa e a descri¢do das etapas.

4.1 ABORDAGEM DE PESQUISA

A abordagem de pesquisa utilizada neste trabalho foi a design science research (DSR). Esta
abordagem constitui-se em um modo de producdo de conhecimento que busca resolver
problemas do mundo real através de construgdes inovadoras e fazer uma contribuigdo para
a teoria da disciplina na qual é aplicada (KASANEN; LUKKA, 1993; LUKKA, 2003). E a
design science research que realiza a ponte entre a pratica e a teoria (HOLMSTROM,;
KETOKIVI, 2009). Assim, espera-se que o artefato resolva uma classe de problemas reais,
contribuindo de forma préatica para as organizacdes, e ainda tenha um aporte tedrico
relevante (LUKKA, 2003). Esta abordagem diferencia-se da simples resolucdo de problemas
ao relacionar o problema a uma solugéo inovadora através do conhecimento cientifico e ao
avaliar de forma sisteméatica a utilidade da mesma (KASANEN; LUKKA, 1993). Na DSR, o
pesquisador assume um papel ativo para tentar solucionar problemas mal estruturados, ou
seja, situacdes de decisdo nas quais os tomadores de decisdo podem ndo concordar ou
desconhecer os objetivos, e 0os meios para cumpri-los (HOLMSTROM; KETOKIVI, 2009).

A tentativa de resolver o problema comega com a sua compreensdo, ou seja, nao se
descobre o problema ou a solugdo, mas ambos sdo construidos (LUKKA, 2003;
HOLMSTROM; KETOKIVI, 2009). Assim, ao buscar um meio (artefato) para um fim
(solucionar um problema), o pesquisador deve passar por um processo exploratério, através
da constru¢éo da solugdo e do seu refinamento, testando sua utilidade pratica; e um de
explicacdo, pela avaliacdo tedrica que estabelece a relevancia da solucdo (HOLMSTROM,;
KETOKIVI, 2009). Lukka (2003), complementa que, na fase exploratéria o artefato
desenvolvido deve ser implementado e considerado como um instrumento de teste para

ilustrar, testar, refinar uma teoria e ou construir uma completamente nova (LUKKA, 2003).

A DSR caracteriza-se por ter um foco na resolucdo de problemas reais com relevancia
pratica, através da producdo de um artefato inovador, e envolve uma tentativa de
implementacdo da solugdo para testar sua utilidade (LUKKA, 2000 apud LUKKA, 2003).
Além disso, segundo o mesmo autor, o desenvolvimento da solucao deve ser explicitamente

relacionado ao conhecimento tedrico e requer uma reflexdo das descobertas empiricas para
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retornar a teoria. Na presente pesquisa, busca-se desenvolver um método para identificacéo
de atributos customizaveis que agreguem valor para os cliente finais de EHIS, baseado em
MEC. A construcdo desta solucdo esta relacionada ao conhecimento tedrico sobre valor,
MEC e customizacdo em massa, ao adaptar a hierarquia de valor ao contexto habitacional,
para representacdo da importancia de unidades customizaveis. Pode-se antever como uma
das contribuicBes tedricas da pesquisa a compreensdo dos constructos associados a

formacgéao de valor da unidade habitacional e de suas inter-relagoes.

Os produtos da DSR podem ser: artefatos, constructos, modelos, métodos e
implementacdes, diagramas, estruturas de organizacdo, entre outros (MARCH; SMITH,
1995). Segundo os mesmos autores, constructos sdo conceitos locais, adotados na
pesquisa para descrever os problemas ou especificar as solugdes. Podem ser semanticos,
tais como atributos, relagbes ou identificadores, ou apenas um refinamento de um conceito
existente (MARCH; SMITH, 1995). Os modelos, segundo March e Smith (1995), consistem
em conjuntos de afirmacdes que expressam as relacdes entre constructos. Os referidos
autores destacam que os métodos consistem em conjuntos de passos para realizar tarefas,
gue podem basear-se em constructos e modelos. Por fim, as implementag6es sdo utilizadas
para evidenciar a utilidade das solu¢cdes (KASANEN; LUKKA, 1993). No caso da presente
pesquisa, 0s produtos da design science estdo relacionados aos seus objetivos foram
expostos no Quadro 3. O principal produto da pesquisa € o método para proposi¢cdo de
atributos customizaveis na habitacdo que inclui a coleta de informacdes preliminares sobre o
produto a ser estudado, construgcdo da survey e dos dispositivos visuais para a andlise dos
resultados. Este foi desenvolvido para organizagcdes que tenham interesse em definir ou

refinar seus espacos de solucao oferecidos para customizagdo da habitacéo.

Quadro 3: Produtos correspondentes aos objetivos da pesquisa

Produtos da DSR Objetivos da pesquisa

Contribuir para a compreensao de constructos e suas relacdes associados a

Constructos . ) o

formacéo de valor da unidade habitacional,

Adaptar o modelo conceitual MEC para o contexto da habitacdo de baixa
Modelo

renda

Propor um método para identificar atributos customizaveis que agreguem valor
Método para os clientes finais de empreendimentos de habitacdo de interesse social,

com base no modelo conceitual cadeia meios-fim (MEC)

. Identificar as unidades de customizacéo mais relevantes para habitacédo de
Implementagdes

baixa renda por meio da aplicagdo do método a uma amostra de EHIS

Método para identificar atributos customizaveis na habitacdo baseado no modelo conceitual Cadeia Meios-Fim




67

4.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

A Figura 10 apresenta o delineamento desta pesquisa, fazendo uma conexao das etapas da
pesquisa com as fases tipicas do processo de pesquisa na design science research,
propostas por Lukka (2003):

a) Encontrar um problema prético relevante, com potencial para contribui¢éo teorica;

b) Obter uma compreensao profunda da area de conhecimento, tanto na pratica quanto

na teoria;

c) Inovar e desenvolver uma constru¢cdo que solucione o problema, com potencial

contribuigdo teorica;
d) Implementar e testar a construcdo, demonstrando que ela funciona;
e) Refletir sobre o escopo de aplicabilidade da construgéo;
f) Identificar e analisar as contribuigdes teodricas da solucao;

Conforme indicado na Figura 10, a pesquisa foi dividida em trés grandes etapas: (a)
compreenséo dos problemas préatico e de pesquisa e constru¢do da solucao; (b) aplicagédo
da solugdo em contextos reais; (c) avaliacdo do escopo de aplicabilidade da solugéo e de

sua contribuigéo teorica.

A etapa A consistiu da identificacdo de um problema pratico relevante e da obtencdo de uma
compreenséao profunda do tema e a construcao da solucdo, tendo como base uma revisédo
de bibliografia, realizada de forma mais concentrada entre dezembro de 2012 e julho de
2013. Em funcéo da complexidade do produto estudado, empreendimentos habitacionais de
interesse social, nesta etapa também foram testadas algumas ferramentas de Tl que

pudessem apoiar o processamento dos dados coletados através da técnica laddering.

A construcdo do método proposto baseou-se nos resultados obtidos na etapa A e esta
fortemente relacionada ao primeiro estudo empirico. Este estudo possibilitou: sistematizar
informacBes sobre o espaco de solucdo da habitacdo; testar as etapas propostas; e
consolidar a etapa para desenvolvimento dos dispositivos visuais para suporte a tomada de

deciséo sobre as unidades de customizacéo.

Para complementar a compreensao do problema real e contextualizar os estudos empiricos,

foram analisados documentos sobre a oferta de habitagbes customizadas por parte de uma
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empresa construtora-incorporadora e documentos oficiais sobre programas habitacionais.

Foram também realizadas entrevistas abertas com uma projetista da mesma empresa,

sobre o processo de customizacdo e a demanda de customizacao por parte dos clientes, e

também com um técnico de um 6rgéo financiador sobre os programas de financiamento.

ENCONTRAR OBTER

% DESENVOLVER IMPLEMENTAR E AVALIARAPLICABILIDADE
PROBLEMA COMPREENSAO - = - ;
REAL PROFUNDA A SOLUCAO TESTARASOLUCAO E CONTRIBUIGAO TEGRICA
REVISAO DE LITERATURA

PESQUISAS ANTERIORES MODIFICAGOES EM EHIS,
CUSTOMIZAGAO EM MASSA E VALOR

v

ANALISE DE DOCUMENTOS DA
EMPRESA L

v

ENTREVISTA ABERTA E ART\CULAQAO FERRAMENTAS TI
DO BANCO DE DADOS SECUNDARIOS PARA
SOBRE CUSTOMIZACAO DAS UHS
(ANALISE DOS REGISTROS DE ARQUIVO) PSSCDE\%SOASMEELO

{

DEFINIGAO DE CRITERIOS
PARA AVALIAR A UTILIDADE
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DISCUSSAO DOS
RESULTADOS COM
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E AVALIAGAD DAS

< PROPOSICAO DA 1 VERSAO DA SURVEY
5 { {
o
= CONSTRUGAO DA SOLUGAO
w
ESTUDOEMPIRICO
CONSTRUTORAL
ENTREVISTA ABERTA E ANALISE
DE DOCUMENTOS SOBRE OS | CARACTERIZAGAO DO PRODUTO
EMPREENDIMENTOS
ADAPTACAO DA SURVEY E
COLETADE DADOS
PROCESSAMENTO DOS DADOS
- ELABORAGAO DOS DISPOSITIVOS VISUAIS |
ANALISE DE DOCUMENTOS E
ENTREVISTA ABERTA SOBRE
PMCMV
ESPECIFICACOES MINIMAS PARA -
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ANALISE DE DOCUMENTOS DOS P
———
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Figura 10: Delineamento de pesquisa

CONTRIBUIGOES DA
SOLUGAO

IDENTIFICAR E ANALIASAR AS
CONTRIBUICOES TEORICAS
VERIFICANDO AS POSSIVEIS
INOVACOES TRAZIDAS PELA
SOLUGAO

ETAPA C

A etapa B do delineamento consistiu na aplicacdo da solugéo ao contexto real. No caso da

presente pesquisa foram realizadas duas implementacbes a contextos diferentes. Na

primeira implementagdo, o método foi testado considerando a sua utilidade para uma

empresa construtora-incorporadora, denominada neste trabalho Empresa L. Neste estudo, o0

método foi implementado em dois empreendimentos indicados por conveniéncia pela

empresa, que eram direcionados a um mesmo segmento de mercado, tendo a duragdo de
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julho ao inicio de dezembro/2013. O segundo estudo empirico, sobre o Programa
Habitacional Minha Casa Minha Vida, foi realizado no intuito de verificar a aplicabilidade do
método a uma amostra estatisticamente significativa e representativa de mdltiplos
segmentos de mercado. Portanto, neste estudo foram avaliados 11 empreendimentos
habitacionais do programa pertencentes aos quatro segmentos: Apartamento FAR, Casa
FAR, Apartamento FGTS, Casa FGTS. Este estudo foi desenvolvido com o apoio da Caixa
Econbmica Federal e de algumas empresas construtoras da Regido Metropolitana de Porto
Alegre. Esta implementacgéo teve a duracdo de novembro/2013 ao final de agosto/2014.

Na Etapa C, a solugéo proposta foi avaliada a partir de um conjunto de critérios, levando em
conta a sua utilidade para agentes do setor da construcdo. Ao final do trabalho, foram
analisadas as suas contribuicfes tedricas, tanto em relacdo ao modelo conceitual da cadeia
meios-fim, quanto a compreensao das rela¢des entre constructos associados a formacgéo de
valor para os clientes. Além disso, através desta andlise foi possivel apontar limitacdes e
potencialidades do método, incluindo a possibilidade da aplicagdo em outros contextos.

4.2 FONTES DE EVIDENCIA

O uso de multiplas fontes de evidéncia fornece uma base sélida para a pesquisa,
contribuindo para a confiabilidade e validade dos seus resultados (YIN, 2003). Ao longo do
desenvolvimento da pesquisa foram utilizadas diversas formas de evidéncias, as quais sdo

apresentadas a seguir:

a) Analise de documentos e registros de arquivo: Segundo Yin (2001) a principal
utiidade da analise de documentos e dos registros de arquivo é para
corroborar ou valorizar as demais evidéncias obtidas no estudo. Por outro
lado, o mesmo autor indica que ao apresentar-se de forma contraditoria as
demais evidéncias encontradas, € necessario continuar investigando. Além
disso, estas informacdes podem ser utilizadas para realizar inferéncias, a
serem analisadas de forma mais profunda na sequéncia da investigacédo
(YIN, 2003). Em qualquer dos casos anteriores, € necessario identificar com
gue objetivo e para quem os documentos foram elaborados para poder

interpretar sua utilidade e preciséo (YIN, 2003).

b) Entrevistas: Estas sdo uma das fontes de evidéncia mais importantes, uma
vez que podem representar a economia de tempo ao oferecer resumos sobre
a situacao e auxiliar na identificagcdo de outras fontes de evidéncia relevantes

(YIN, 2003). No entanto, Yin (2003) destaca que a aplicacdo de entrevistas
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pode ter limitacgbes de memoéria fraca do respondente e articulacdo
imprecisa, portanto, estas evidéncias devem ser corroboradas através do uso
de outras fontes. O mesmo autor indica que ha trés tipos de entrevistas: (a)
aberta, na qual os respondentes expressam sua opiniao e interpretacdo em
relacdo aos eventos investigados, em formato de conversa com o
entrevistador; (b) semiestruturada, continua, de certa forma, como uma
conversa, porém, as perguntas sdo articuladas de acordo com o protocolo do
estudo (c) survey, neste tipo de entrevista as perguntas tendem a ser
fechadas, e seu foco sdo dados quantitativos e segue um planejamento
amostral pré-determinado. A survey € uma das principais fontes de evidéncia
utilizadas na da presente pesquisa. Segundo Hutchinson (2004), o
desenvolvimento de uma survey compreende: a definicAo do objetivo da
pesquisa; o planejamento amostral, que deve considerar 0 objetivo e as
andlises que se pretende conduzir; a construgdo do instrumento de coleta de
dados; a definicdo da forma de disseminacdo ou de aplicacéo e preparagado

para coleta de dados; e andlise dos dados.

c) Observacdes diretas e registro fotografico: As observacdes diretas s&o
realizadas em campo pelo pesquisador no intuito de medir a ocorréncia de
certos eventos ou comportamentos no mesmo (YIN, 2003). Segundo o
mesmo autor, estas podem ser realizadas de maneira informal ao coletar
outros tipos de evidéncias, por exemplo, simultaneamente a realizacdo de
entrevistas. Em geral, sdo utilizadas como informacdes adicionais para a
compreensdo do tépico ou contexto investigado, e conforme sua importancia
estas também podem ser registradas em fotografias (YIN, 2003). As
fotografias podem auxiliar na compreensdo do contexto de observadores
externos (YIN, 2003).

d) Observacéo participante: E o formato de observagdo no qual o pesquisador
nao é um observador passivo, assumindo uma diversidade de papéis para
participar do estudo (YIN, 2003).

4.3 DESCRICAO DAS ETAPAS DA PESQUISA

4.3.1 Etapa A

As atividades desenvolvidas na etapa A estéo listadas no Quadro 4, incluindo suas duragcfes

e fontes de evidéncia.
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Quadro 4: Resumo atividades Etapa A

Periodo Atividades Principais Fontes De Evidéncia
Analise de documentos da Empresa L Andlise de documentos: menus de escolha de
10. 2012 empreendimentos entregues e sobre o processo de

desenvolvimento do produto.

Entrevista aberta e compilagdo de | Entrevista aberta com uma projetista sobre o
dados secundarios no banco na | processo de customizacdo e oferta de opgdes;
empresa L sobre customizacdo das | Analise de documentos sobre o processo de
unidades habitacionais customizagdo; e registros de arquivo das
solicitagbes de modificacbes de projeto realizadas
pelos clientes finais.

11.2012

10.2012 a Proposicéo da Survey

12.2012

Estudo comparativo das ferramentas de | Dados ja sistematizados de entrevistas anteriores e
12.2012 a TI para processamento de dados MEC de revisdo de literatura e entrevistas realizadas
07.2013 pela pesquisadora no empreendimento DE do

estudo empirico da empresa L

01.2013 a 06. | Construcdo da Solugéo
2013

4.3.1.1 Proposicéo da survey

No segundo semestre de 2012, a autora participou da disciplina Pesquisa e Analise
Estatistica, na qual foi desenvolvida uma survey sobre demanda por customizagdo na
habitacdo. Esta foi desenvolvida com a colaboracdo dos participantes da disciplina®®,
incluindo primeira versao do instrumento de coleta de dados, planejamento amostral para

coleta e a definigcdo das técnicas estatisticas para a andlise dos dados a serem utilizadas.

A empresa L foi convidada a participar deste estudo, devido a sua relacdo proxima com 0s
clientes finais e a oferta de unidades habitacionais customizadas. Esta empresa tem 32
anos no mercado imobiliario, com um portfélio de produtos predominantemente residencial.
Esté certificada como nivel A pelo Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade Habitat
(PBQP-H) desde 2003 e 1SO-9001/2000, desde dezembro de 2004. A organizacgéo ja havia
participado de diversos projetos de pesquisa do NORIE/UFRGS, desde 1995, incluindo um

19 Esta disciplina foi ministrada pela Professora Marcia Echeveste. O trabalho da disciplina foi coorientado pela
Pesquisadora Cecilia Gravina da Rocha. Participaram da realiza¢éo do trabalho da disciplina além da autora, os
mestrandos Cibeli Ledo, Erica Dal Asta, Guilnerme Fernandez e Vinnicius loppi, cujo papel foi definir o problema
de pesquisa e objetivos, caracterizar o produto habitacional através de variaveis a serem consideradas na coleta
de dados secundarios e primarios, e gerenciar as responsabilidades dos integrantes do grupo. Participaram
também os alunos de graduacao de estatistica Paulo Neto, Gennaro Anesi, Natalia Barbieri, Diego Souza, Paula
Sientchkovski, Tiago Corréa, que contribuiram principalmente com o planejamento da amostra e definicdo de
possiveis técnicas estatisticas para andlise dos dados.
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estudo que propOs diretrizes para ado¢cdo de customizacdo em massa ha construcao
habitacional de baixa renda (TILLMANN, 2008).

Em um primeiro momento, a fim de compreender melhor o problema real e embasar a
solucdo proposta, foi realizada uma andlise de documentos sobre o processo de
desenvolvimento do produto da empresa, particularmente sobre as possibilidades de
customizacao oferecidas pela mesma. Posteriormente, em uma visita a empresa L, em 09
de novembro de 2012, foi realizada uma entrevista aberta com uma projetista para obter
mais informacdes sobre este processo. Nesta oportunidade, foi dado acesso a pesquisadora
a dados secundarios, disponiveis na empresa, sobre os pedidos de modificacdo de
especificagbes do produto dos clientes finais.

A empresa L indicou dois empreendimentos entregues, sobre os quais possuia os dados
dos apartamentos customizados em planta para seus clientes e havia certa acessibilidade
para realizar as entrevistas posteriormente. Assim, na visita foram obtidos os projetos
arquitetbnicos e dados sobre as customizacbes realizadas pelos clientes dos
empreendimentos, com o grupo da disciplina. Esta etapa do estudo foi fundamental para
elencar as partes do produto e atributos a serem considerados no instrumento de pesquisa

como customizaveis na habitacéo.

Foi desenvolvido um banco de dados no software Microsoft Excel para armazenar os dados
secundarios sobre as modificagbes realizadas nos dois empreendimentos avaliados,
conforme os pedidos arquivados na empresa L para cada unidade habitacional. A
elaboracdo da estrutura do banco de dados, apresentada na Figura 11, considerou,
principalmente, a necessidade de garantir a representatividade das variaveis do estudo,
evitando aumentar o tamanho da amostra. Neste intuito, foram agrupadas as unidades de
customizacao oferecidas de acordo com a parte do produto a qual pertenciam, reduzindo o
namero de variaveis e contribuindo com a precisdo dos resultados obtidos nas analises
propostas. As variaveis de revestimento de piso, rodapé e revestimento de parede foram
agrupadas em revestimento de cada ambiente, e a flexibilizagdo dos pontos elétricos e de
gas, troca de voltagem da tomadas e a instalacdo de agua quente compdem uma Unica
variavel correspondente a instalacdes em geral (Figura 11). Quanto as demais variaveis,
nao foi necessario agrupa-las. Assim, na base de dados, as unidades de customizacdo
solicitadas foram representadas pelo cddigo “1” e os elementos que permaneceram padrao

pelo coédigo “0”.
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UNIDADES DE CUSTOMIZAGAO OFERECIDASPELA VARIAVEIS DO BANCO DE DADOS
EMPRESAL i

REVESTIMENTO DA PAREDE DA AREA DE SERVIGO E COZINHA

REVESTIMENTO DO PISO DA AREA DE SERVICO E COZINHA

REVESTIMENTO DA AREA DE SERVICO E
COZINHA :

[

[

[ RODAPE DA AREA DE SERVICO E COZINHA

( REVESTIMENTO DA PAREDE DO BANHEIRO

( REVESTIMENTO DO PISO DO BANHEIRO REVESTIMENTO DO BANHEIRO ]
[ RODAPE DO BANHEIRO :
[ REVESTIMENTO DO PISO DO ESTAR/ JANTAR E CIRCULAGAO REVEST'ME@;SC%':{ESE‘SR’ RALTARE J
[ RODAPE DO ESTAR/ JANTAR E CIRCULAGAO :
[ REVESTIMENTO DO PISO DOS DORMITORIOS REVESTIMENTO DOS DORMITORIOS }
( RODAPE DOS DORMITORIOS
{ PINTURA COM MOLDURA DE GESSO REVESTIMENTO DO TETO J
[ LOUGAS BANHEIRO LOUGAS BANHEIRO }
{ TROCAR VOLTAGEM DAS TOMADAS

{ TROCAR POSICAO DAS TOMADAS DO FOGAO E EXAUSTOR INSTALACOES EM GERAL J
[ TROCAR POSICAO GAS DO FOGAO

[ INSTALAGAO PARA AGUA QUENTE :

[ ESPERA PARA AR-CONDICIONADO ]——.—[ ESPERA PARA AR-CONDICIONADO }
( INTREGRAGAO DA COZINHA COM O ESTAR/ JANTAR ]—-—[ LAYOUT COZINHA/ ESTAR/ JANTAR }

Figura 11: composicao do banco de dados secundarios

O Quadro 5 apresenta a estrutura basica do instrumento de coleta de dados desenvolvido
na disciplina de pesquisa e analise estatistica. O desenvolvimento deste instrumento
considerou pesquisas anteriores, conforme referenciado no quadro, recebendo também
contribuicbes dos participantes da disciplina. Posteriormente, este foi complementado pela
pesquisadora ao adicionar uma adaptacdo da técnica laddering, resultando em um
instrumento de coleta de dados ilustrado no Apéndice A. Também foram realizados pré-
testes do instrumento de coleta de dados, durante a disciplina de pesquisa e andlise
estatistica, e, ap0s a insercdo do laddering, durante o treinamento das equipes, antes da
aplicacdo aos clientes finais. Os treinamentos com o0s pesquisadores e respectivos pré-
testes tinham como objetivo realizar possiveis ajustes devido a dificuldades de
compreensao, unificar o vocabulario e verificar o0 tempo necessario para cada entrevista, ja

gue a mesma seria efetuada pessoalmente junto as UHSs.
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Quadro 5: Sec¢des do instrumento de coleta de dados proposto

2
D
P
Q.
o

Descricdo

INTRODUCAO

Secdo de identificacdo do pesquisador, da unidade habitacional, data de aplicagdo, e apresentagdo da
pesquisa ao respondente garantindo o sigilo sobre a sua identidade. Inclui perguntas em relacéo a
propriedade do imoével, tempo de moradia e atrativos para a compra do imével (adaptado de Tillmann,
2008).

CUSTOMIZACAO

Esta compreende questdes sobre a customizacdo oferecida pela empresa construtora, satisfacdo dos
clientes finais com os atributos da unidade habitacional, modificac8es realizadas ap6s a entrega do
imovel pelos clientes finais e ainda desejadas, abordando questdes similares aos estudos de Tillmann
(2008) e Branddo (2011). Estas perguntas referem-se a mesma gama de atributos, no intuito de
identificar possiveis correlages entre a customizagdo ou modificagdo do produto habitacional e a
satisfacdo dos clientes finais. A definicdo do conjunto de atributos e constructos para avaliagdo da
unidade habitacional baseou-se no instrumento de Tillmann (2008) e nas unidades de customizagdo

oferecidas pela empresa L.

SOFT
LADDERING

O objetivo desta se¢do é compreender as relagdes entre os atributos da habitacéo e o valor percebido
pelos clientes, na customizacao da habitacdo. A entrevista em profundidade foi delimitada apenas as 3
principais modificagdes realizadas ou desejadas pelos respondentes, partindo de atributos explicitados

na secao anterior.

PERFIL FAMILIAR

Esta divide-se em duas subsecdes: composicdo familiar e modos de vida. A subsecdo da composicao
familiar inclui perguntas sobre os moradores como grau de parentesco, sexo, idade, grau de
escolaridade, ocupacéo, presenca de portadores de necessidades especiais, renda familiar mensal e
posse de veiculos, baseado em Bonatto, Miron e Formoso (2011). A ultima subsecdo é composta por
perguntas a respeito das atividades diarias realizadas na unidade habitacional e os ambientes nos

quais séo realizadas.

4.3.1.2 Preparacgdo para coleta de dados junto as unidades habitacionais

Também foram estabelecidas diretrizes de preparacdo para a coleta de dados, descritas a

seguir, que foram utilizadas durante os estudos e poderiam ser utilizadas de forma geral:

a) Foi realizado o treinamento da equipe?, explanando o objetivo da
pesquisa, populagdo alvo, instrumento de coleta de dados, instrucbes

para sua aplicacdo e técnicas auxiliares de laddering;

20 A equipe para aplicagédo da survey no estudo da empresa L tratava-se da autora e da bolsista de iniciacdo
cientifica Brenda Klein principalmente, e também contou com a colaboracdo da mestranda Cibeli Ledo e da
bolsista de iniciagéo cientifica Leticia Mentz. No estudo empririco do PMCMV para a aplicagdo da survey, além
da autora, contou-se com a colaboracdo dos mestrandos Gabriela Rocha, Rafaela Bortolini, Fernanda Justin
Chaves, Laura Marques, Rodrigo Sanches, Jeferson Shigaki e Jodo Pedro Treviso; dos pesquisadores Gennaro
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b) Foram solicitadas autorizacbes para realizacdo da pesquisa nos
empreendimentos junto as empresas construtoras ou a CAIXA e também
aos sindicos ou lideres comunitarios responsaveis, através dos quais

foram agendadas datas e horérios para aplicacao;

¢) Foram enviadas cartas de apresentacdo da pesquisa para cada uma das
unidades habitacionais com, pelo menos, uma semana de antecedéncia,
constando o objetivo do estudo e avisando os dias em que seria realizada
a aplicacéo da survey;

Durante a aplicagdo da survey, os pesquisadores deviam solicitar verbalmente autorizacdes
dos respondentes para gravar a parte de aplicacdo do laddering apenas para posterior
conferéncia do contetdo. Além disso, estes foram instruidos para realizar observacdes
diretas das unidades habitacionais sempre que possivel e, no segundo estudo empirico,
caso autorizado pelos moradores a realizar o registro fotografico das unidades habitacionais.

4.3.1.3 Selecédo do software

Para a realizacdo do comparativo de ferramentas de Tl foram realizados estudos
exploratérios com o uso dos softwares Mecanalyst e LadderUX. A primeira possui licenga
paga anualmente e apenas pode ser instalada e utilizada em computadores com sistema
operacional Windows XP. Por outro lado, o LadderUX constitui-se em uma plataforma
online, na qual sdo cadastrados projetos que podem ser acessados e alterados pela

internet, sendo que a sua licenga € paga por projeto anualmente.

Para realizacéo do estudo de comparacao das ferramentas, foram utilizadas as respostas as
entrevistas laddering de uma pesquisa de doutorado? e empreendimento DE, previamente
codificadas e reordenadas de atributos a valores em 30 ladders em planilhas eletrénicas.
Esta sistematizacdo inicial das ladders antecede ao uso das ferramentas de Tl e facilita
significativamente o processo pela unificacdo dos cédigos resumo. As ladders foram
inseridas em ambos programas para cada respondente, sendo possivel inserir os dados de
seu perfil ou até mesmo de um agrupamento de respostas. A insercdo dos dados de pefrfil

permite que posteriormente possa ser realizada uma andlise segmentada nos mapas

Anesi e Juliana Parise Baldauf; e dos bolsistas de iniciagéo cientifica Brenda Klein, Jodo Soliman Junior, Barbara
Pedd, Pedro Gorsky, Caroline Malaggi, Guilherme Kozen da Silva.

21 Em um primeiro momento, a autora explorou as ferramentas para auxiliar uma pesquisa de doutorado sobre
modelagem de geracdo de valor na habitagcdo de interesse social de Juliana Brito, inserindo os dados
previamente categorizados pela doutoranda em 115 ladders de um empreendimento habitacional no software
Mecanalyst, e colaborando com parte da inser¢cdo de 330 ladders correspondentes a uma estrutura conceitual
sobre habitacéo de interesse social resultante de uma reviséo sistematica de literatura no software LadderUX.
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hierarquicos de valor. Nesta etapa o LadderUX se apresentou vantagens em relacdo a outra

ferramenta devido a facilidade de insercédo dos dados e selecédo dos codigos resumo.

Ambos os softwares processam os ladders, constroem a matriz de implicacdo, que podem
ser exportadas em formato excel, e apresentam as informacdes gerais sobre o projeto, tais
como numero total de relacdes diretas, indiretas e de ladders. No entanto, o LadderUX
apresenta a matriz dentro de sua interface com as células ativas destacadas e
simultaneamente as informac¢des do projeto, o que facilita a tomada de decisdo sobre o
ponto de corte para construir os MHVs. Os MHVs resultantes da aplicagdo destas
ferramentas, conforme os exemplos nas Figura 12 e Figura 13, podem ser exportados em
formato de imagem, no caso do LadderUX, ou em Powerpoint, no caso do Mecanalyst.
Porém, ambos séo confusos e dificeis de interpretar, fazendo-se necessario o refinamento

da representacao gréfica.

o TNTIGRIDADE - IOLNTIOADE
FAMILAS % bt tadod
b AN SAGOS vl
e T
™

mn:s_
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Figura 12: MHV exportado do Mecanalyst

35 QUALIDADE DE VIDA 38 BEM ESTAR

£3SAUDE | | 46 IDENTIDADE | 45 INTEGRIDADE FAMILIAY

36EsTEICA | |34 COMODIDADE 41 ZELO PATRIMONIO ADQU|

23 HIGIENE 28 ACONCHEGO 27 ECONOMIA 32 LAZER 30 SEGURANCA

\ 18 MAKTER O MESMO EQUIP. |
19 FACILIDADE DE LIMPEZA | 1

P 17 ADICAQ D NOVO AMBIENTE 1
12 ACABAMENTO PISO | .
11 ACABAMENTO PAREDE

10 TROCA DE VOLTAGEM | 13 QUALIDADE MAT E €

2 COZINHA E AREA DE SERVICO JESTAR E JANTAR 4 DORMITORIO 1 INSTALACOES ELETRICAS

Figura 13: MHV interface LadderUX
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Apébs a insercdo do mesmo banco de dados nas duas ferramentas de TI, estas foram
comparadas segundo os critérios apresentados Quadro 6. Ao compara-las, ambas
apresentaram quase o mesmo numero de vantagens e desvantagens (Quadro 6). No
entanto, o software Mecanalyst foi 0 que mais apresentou falhas. Um dos critérios de
desempate poderia ser o suporte, porém nenhuma das empresas desenvolvedoras ofereceu
suporte adequado, quando ocorreram problemas no funcionamento dos softwares, por
exemplo ao ndo salvar ou ndo processar devidamente os dados. Além disso, um dos fatores
decisivos para escolha do software LadderUX foi a capacidade de processamento de
diversos respondentes e ladders, com uma ampla variedade de constructos envolvidos,
essencial, quando se trata da avaliagdo da habitacdo. Ainda, o LadderUX possibilita a
insercao de novos niveis na hierarquia do MHV, ao contrario do Mecanalyst que esta
limitado aos seis niveis de abstracao tradicionais. Esta flexibilidade era desejavel por que
poderiam emergir novos constructos ao adaptar o MEC para habitacdo de interesse social.

Quadro 6: Comparativo das ferramentas de Tl

Vantagens LUX  MecA
Facilidade de acesso, diversos clientes finais em locais diferentes X
Facilidade de uso, interface amigavel X
Atualizacdo automatica do MHV conforme a insergdo de dados X X
Facilidade no processamento dos dados, como recodificacdo, definicdo de ponto de

corte, segmentacao por dados demogréaficos dos respondentes %
Desvantagens LUX  MecA
N&o possui uma interface para a coleta de dados X X
Limitacdo da exportacdo do MHV apenas em imagem X
Representacdo do MHV e matriz de implicacdo necessitam de refinamento X X
N&o apresenta ferramenta de andlise de contelido (em desenvolvimento no Mecanalyst) X X
Falta de suporte aos problemas apresentados X X

4.3.1.4 Construgéo da Solucéo

A construcdo da solucdo combinou a compreensdo do problema real, a proposicdo da
survey, a revisao de literatura e a selecdo do software para a aplicagéo de soft laddering, e
por fim, a operacionalizacdo dos resultados da primeira implementacdo. No quadro a seguir
foram expostas atividades da pesquisa utilizadas para embasar as etapas do método e os

principais resultados das atividades utilizados na sua construcéo.
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Atividade de pesquisa

Etapa do Método Proposto

Principais resultados
utilizados no método

Analise de documentos da Empresa
L; Entrevista aberta e compilacéo de
dados secundarios no banco na
empresa L sobre customizacdo das

unidades habitacionais.

Caracterizacdo do Produto

Listagem de atributos

Proposi¢éo da Survey e Revisdo de
literatura sobre aplicacdo de soft

laddering

Adaptacdo da survey, selecdo de
fontes de evidéncia
complementares e coleta de dados
em uma amostra de unidades

habitacionais

Definicho dos fatores a serem
avaliados; Instrumento de
pesquisa da Survey; Planejamento
amostral; Adaptacdo da entrevista
em profundidade da técnica soft

laddering

Revisdo de literatura  sobre | Processamento das Ladders Passo a passo para andlise das
aplicacdo de soft laddering e ladders e insercdo dos dados no
selecdo do software software;

Proposicdo da Survey (Discussado | Processamento dos demais dados Indicacgao das técnicas

com os participantes da disciplina)

estatisticas;

Elaboragdo dos dispositivos visuais
da primeira implementagéo

(Empresa L)

Elaboragdo dos dispositivos visuais

de suporte a tomada de decisédo

Consolidacao de como elaborar os

dispositivos  visuais a serem

utilizados;

4.3.2 Etapa B

A etapa B foi realizada de maio de 2013 a julho de 2014, durante a qual o método foi

implementado em dois contextos, cada estudo com a duragdo de cerca de 10 meses, com

algumas etapas sobrepostas, conforme detalhado a seguir.

4.3.2.1 Estudo Empirico Empresa L

O primeiro estudo de caso incorporado foi realizado em dois empreendimentos indicados

pela empresa construtora L. O estudo foi desenvolvido seguindo as atividades e fontes de

evidéncia relatadas no Quadro 8.
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Quadro 8: Duracao da execucao das etapas, passos do estudo
empirico da empresa L e principais fontes de evidéncia

Periodo Atividades Fontes De Evidéncia
05.2013 & Adapt.agao do protocolo, mclumplo )
planejamento amostral e negociagédo
06.2013 :
com os envolvidos.
Entrevista aberta com projetista sobre os
empreendimentos a serem avaliados e dados de
Caracterizac3o do contexto. do satisfagdo.  Andlise de documentos (projeto
12.07.2013 §ao o ' arquitetébnico, material de marketing e web site da
espaco de solucéo e do produto . : .
construtora) e dos registros de arquivo das pesquisas
de satisfacdo realizadas ap6s um ano de entrega dos
iméveis e observagdes diretas do conjunto
07.2013 4 Coleta de dados junto as unidades Survey aplicada nos clientes finais e observacdes
08.2013 habitacionais diretas das unidades habitacionais quando possivel
09.2013 a Processamento dos dados e andlise
12.2013 dos resultados
03.2014 Elaboragdo dos Dispositivos Visuais

4.3.2.1.1 Caracterizacao dos produtos

Para contextualizar o estudo e caracterizar o espaco de solucéo oferecido pela construtora-
incorporadora L foi realizada uma entrevista aberta com uma projetista e analise das
informagdes disponibilizadas pela mesma sobre os empreendimentos, como material de

marketing utilizado na venda, valor de venda e pesquisa de satisfacéao.

A organizacao indicou dois empreendimentos compativeis com os entregues pelo PMCMV,
atualmente financiados com recursos do FGTS, porém produzidos em programas anteriores,
de apartamentos a serem avaliados devido a sua possibilidade de customizacédo e periodo
de entrega, ocupados a mais de um ano. O Quadro 9 apresenta um resumo das
caracteristicas dos dois empreendimentos indicados, denominados DL e DE. O primeiro foi
financiado pelo Programa de Apoio a Produgéo, com recursos do FGTS/SBPE, e o segundo
pelo Programa Carta de Crédito Associativo, com recursos do FGTS, exceto suas quatro

coberturas que ndo se enquadram como habitacéo de baixa renda, por sua area e valor.

Quadro 9: Resumo empreendimentos do estudo empirico empresa L

. . < N° de Vaga
EHIS Tipologia Area UH UHS garagem Entrega
DL Apartamentos de 1 e 2 dorm. 55,32 m2|63,62m2 4160 1 Marco 2008
DE Apartamentos de 2 e 3 dorm. 63,62m2 | 110,12m2 16 |4 1 Maio 2009

Cynthia dos Santos Hentschke | cynthia_dsh@hotmail.com | Dissertagéo | NORIE | PPGEC| UFRGS 2014




80

O empreendimento DL foi concluido em marco de 2008, sendo constituido por quatro torres
e 64 unidades habitacionais, conforme ilustrado na Figura 14. Porém, as torres A e C foram
entregues primeiro, e, por esta razdo, havia moradores com mais de 5 anos de
permanéncia. E composto por apartamentos de um e dois dormitérios, conforme as plantas

decoradas das Figura 15a e 15b.

O empreendimento DE foi entregue em maio de 2009, sendo composto por 20 unidades
habitacionais em uma torre Unica, conforme ilustrado na Figura 16. Dentre estas unidades,
16 sdo padrdo, compostas por cozinha integrada com a area de servi¢o, estar e jantar,
banheiro e dois dormitérios, conforme Figura 17a. As quatro unidades habitacionais
restantes sdo coberturas com trés dormitorios de quase o dobro do tamanho dos demais
apartamentos, como ilustrado na Figura 17a e 17b.

']

RUALAGUNENSES

LOCALIZAGAO f

Figura 15: Plantas baixas unidades habitacionais: (a) UH de um
dormitério; (b) UH de dois dormitérios
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Figura 17: Planta baixa unidades habitacionais: (a) aptos padréo e
primeiro andar cobertura; (b) segundo andar cobertura

4.3.2.1.2 Planejamento amostral estudo empirico empresa L e coleta de dados

Neste estudo, o tamanho da amostra foi calculado tomando como base um intervalo com
90% de confianca, 10% de erro amostral e para uma proporcao desconhecida da populacdo

na férmula:

a) n=0,5%z%e?

s

em que 0,52 é a variancia maxima da proporcéo populacional, “z2” é o valor de z referente ao

nivel de significancia desejado e “e” é o erro amostral.

Deste modo, fixando-se z =1,65 e e = 0,10, foi obtido o total de 68 unidades amostrais
necessarias. Este foi corrigido considerando uma populacéo finita, segundo as unidades

habitacionais ocupadas, de acordo com o
Quadro 10. A correcéo foi dada por:

b) C = V(N-n)/(N-1)

onde “N” corresponde ao tamanho da populagéo e “n” € o tamanho da amostra.
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O Quadro 10 apresenta o tamanho da amostra necesséria para cada empreendimento,
segundo o calculo amostral acima. Neste caso, foi considerada como populacdo de cada
empreendimento, apenas unidades habitacionais adquiridas e ocupadas ha mais de um ano,

sendo excluidas as unidades desocupadas.

Quadro 10: resumo processo de amostragem empreendimentos

empresa L
Empreendimento  Numero de unidades e  Populacéo Amostra Amostra
tipologia Planejada executada
DL ‘ 64 ‘ 58 32 ‘ 32

DE 20 19 15 10

A selecdo das unidades habitacionais para aplicacdo da survey foi realizada por meio de um
sorteio. Porém, a fim de garantir o tamanho amostral, caso o morador estivesse indisponivel,
fosse locatario ou ndo desejasse participar da pesquisa, deveria ser escolhida outra unidade
habitacional, seguindo a ordem crescente de numeracdo. No empreendimento DE, havia
trés apartamentos alugados e alguns moradores ndo estavam disponiveis, resultando em

uma amostra executada menor do que a planejada, conforme o

Quadro 10. A coleta de dados foi realizada pela autora e uma bolsista de iniciacéo cientifica,
com a duracgdo aproximada de um més e meio para completar a amostra planejada.
4.3.2.2 Estudo Empirico do Programa Minha Casa Minha Vida

O Quadro 11 apresenta as atividades realizadas neste estudo empirico, incluindo as

duracgdes e as fontes de evidéncia utilizadas.

Quadro 11: Duragédo da execucao das etapas, passos do estudo
empirico do PMCMYV e principais fontes de evidéncia

Periodo Atividades Fontes de Evidéncia

Entrevista aberta com um técnico da CAIXA sobre
requisitos para aprovagéo dos projetos e modalidades de
10.2013 a Caracterizacéo do contexto, do financiamento; Analise de documentos oficiais a respeito
03. 2014 espaco de solugéo e do produto do programa, das especificacdes minimas e informacdes
em web sites dos 6érgdos pertinentes; observagfes
diretas e levantamento fotografico dos empreendimentos

Adaptacéo da Survey, incluindo

10.2013 a - -
planejamento amostral e negociagédo
04.2014 :
com os envolvidos.
11.2013 a Coleta de dados junto as unidades Survey aplicada nos clientes finais, observacdes diretas e
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04.2014 habitacionais fotografias das unidades habitacionais quando permitido
05.2014 a Processamento dos dados e andlise

07.2014 dos resultados

08.2014 Elaboragdo dos Dispositivos Visuais

4.3.2.2.1 Caracterizacao do Produto

Para compreender os programas habitacionais, seus incentivos para producao, modalidades
de financiamento e requisitos para aprovagdo de projetos, foram analisados documentos
oficiais de dominio publico, pesquisas anteriores e foi realizada uma entrevista aberta com
um técnico da CAIXA.

O Quadro 12 apresenta uma breve descricdo dos empreendimentos avaliados nesta etapa,
os quais foram executados pelas empresas L, B, N, e C, todas da Regido Metropolitana de
Porto Alegre. Em todos os EHIS neste estudo, ndo havia sido oferecido possibilidades de

customizacao, exceto o VI.

Quadro 12: resumo de empreendimentos habitacionais avaliados

Segmento de ) N°
EHIS marcado Cidade Construtora Area UH de Entrega
Tipologia | Recurso UHS
CE Casa | FAR Sao Leopoldo A 39,82 m?2 309 Julho 2011
CMT Casa | FAR Canoas K -m? 144 Junho 2012
B Apartamento | FAR Sapugl"j‘l'a do B -m? 240  Julho 2011
. Julho
CR Apartamento | FAR Séo Leopoldo B 42,21 m? 256 2012
MA Apartamento | FAR Séo Leopoldo K 43,00 m2 144 Mar 2012
VI Casa | FGTS Canoas L 46, 00 m? 74 Agosto 2010
MDS Casa | FGTS Porto Alegre BG 46,00 m?2 496 Maio 2012
PP Casa | FGTS Sapusct‘?l'a do BG 42,00 m2 634  Julho 2011
ABV Apartamento | FGTS Porto Alegre CL 47,00 m? 240 Nov. 2011
TB Apartamento | FGTS Porto Alegre CL 45002 251 Set. 2011
61,00m2 )
SFP Apartamento | FGTS Porto Alegre N 40,00 m?2 400 Junho 2009

Em geral, os projetos das unidades habitacionais dos empreendimentos s&do bastante
similares em relacdo ao numero de dormitérios e cémodos, a configuracdo espacial,

revestimentos e tecnologias construtivas utilizadas, corroborando com o0 exposto na
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literatura sobre a padronizacdo excessiva do produto. Como exemplo, os revestimentos de
piso, na maioria dos empreendimentos, foram entregues apenas nas areas molhadas das
unidades habitacionais. Porém, em alguns casos de apartamentos financiados com recursos
do FAR, o revestimento de piso do restante da unidade foi instalado pela CAIXA, apos a
entrega, 0 que causou certo conflito entre moradores, principalmente para 0os que nao
receberam o piso ou que ja haviam instalado por conta propria. Outro exemplo refere-se as
unidades habitacionais adaptadas aos portadores de necessidades especiais nos
empreendimentos financiados pelo FAR, as quais se diferenciam das demais nos
apartamentos por serem térreas e pela largura das portas apenas. No caso das casas,
geralmente todas as unidades sdo adaptadas, gerando a reclamacdo de alguns moradores
de que o banheiro € muito grande em relacdo aos demais comodos. Esta padronizacdo
excessiva das unidades, além de gerar certa insatisfacdo, incentiva ainda mais a

modificacdo das unidades para atender as necessidades dos clientes finais.

No intuito de caracterizar e ilustrar os empreendimentos destacando suas particularidades,
estes foram expostos nas figuras 18, 19, 20 e 21. Ao contar com a colaboragdo das
organizacdes e também dos respondentes para obter informacdes e imagens sobre os
EHIS, para analise documental, nem sempre foi possivel obter o mesmo nivel de detalhe,
por questdes de privacidade das empresas e dos clientes finais e em alguns casos por

seguranca dos pesquisadores.
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Figura 18: caracterizagcdo dos empreendimentos casa/FAR
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Figura 19: caracterizacdo dos empreendimentos apartamento/FAR
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Figura 20: caracterizacdo dos empreendimentos casa/FGTS
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Figura 21: caracterizacdo dos empreendimentos apartamento/FGTS
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4.3.2.2.2 Planejamento amostral do estudo do Programa Minha Casa Minha Vida e coleta de

dados

A fim de obter um panorama geral da producdo habitacional na regido metropolitana de
Porto Alegre e dimensionar a amostra de empreendimentos a serem avaliados, foi analisado
um banco de dados do Ministério das Cidades??. Apds esta andlise foram definidos os

seguintes critérios para proposta de amostragem:

a) Empreendimentos no estado do Rio Grande do Sul, na &rea metropolitana de Porto
Alegre, prioritariamente sob responsabilidade da GIDUR-POA, devido a facilidade de
acesso pelo relacionamento com a CAIXA,;

b) Foram excluidos todos os municipios que apresentassem menos de 5 contratacdes
de EHIS com no minimo 1 ano de ocupacao, até o final de julho de 2013;

c) Apés esta exclusdo, ainda foram eliminados os municipios onde ndo houvesse
possibilidade de representar alguma das fontes de recurso, ou seja, a cidade
necessitava de pelo menos uma contratacdo através de recursos do fundo de
garantia por tempo de servico (FGTS) e uma do fundo de arrendamento residencial
(FAR).

Na presente pesquisa, foram investigadas apenas a producgéo habitacional através do uso
dos fundos de arrendamento residencial e de garantia por tempo de servico, devido a sua
abrangéncia de atendimento e recorréncia de contratagfes. Os recursos do Fundo de
arrendamento residencial sdo destinados ao financiamento habitacional que atenda a
populacdo com renda familiar de até 3 salarios minimos ou R$ 1.600. Por outro lado, os
recursos do Fundo de Garantia por Tempo de Servico destinam-se ao financiamento
habitacional que atenda a familias com renda familiar entre 3 e 10 salarios minimos ou de
R$ 1.600 a R$ 5.000. Estes recursos de financiamento foram combinados com duas
tipologias arquitetdnicas mais frequentemente oferecidas no programa, casas e

apartamentos, para formar os segmentos de mercado avaliados.

A aplicagéo dos critérios anteriores resultou na sele¢éo de cinco cidades da regido: Canoas,
Novo Hamburgo, Porto Alegre, S&o Leopoldo e Sapucaia do Sul. A fim de representar estas

cidades na amostra, foi adotada uma abordagem de amostragem em multiplos estagios, na

22 para obter um panorama mais detalhado a respeito dos empreendimentos habitacionais produzidos no
Programa Minha Casa Minha Vida, o banco de dados disponibilizado pelo Ministério das Cidades foi
complementado pelas pesquisadoras com informacgdes fornecidas pela CAIXA e disponiveis nos sites das
construtoras-incorporadoras atuantes no programa.
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gual primeiramente os EHIS foram estratificados, considerados como conglomerados, e, por
fim, as unidades habitacionais a responderem a survey foram determinadas através da

aplicacdo de amostragem aleatoria simples.

No primeiro estagio, os empreendimentos destas cidades foram divididos em estratos, ou
segmentos de mercado, por tipologia arquitetbnica e recurso utilizado para financiamento do
empreendimento. Os Quadro 13 e Quadro 14 apresentam o niumero de empreendimentos e
de unidades nas cinco cidades, respectivamente, classificados segundo recurso e tipologia
arquitetdnica. Depois de distribuir os empreendimentos em estratos, foi definido que seriam
avaliados cerca de trés conglomerados, ou EHIS, em cada estrato para que o estudo
pudesse capturar a variabilidade dentro destes conjuntos. O niumero de conglomerados foi
definido segundo a viabilidade logistica e tempo para execu¢do da pesquisa. Além disso,
dentre os empreendimentos destas cidades foram selecionados apenas 0s que possuiam
mais de 30 unidades habitacionais para garantir que haveria unidades amostrais e de

reposicao suficientes em cada um dos empreendimentos selecionados.

Quadro 13: numero de empreendimentos nas cidades de interesse
classificados segundo recurso e tipologia arquitetdénica (Adaptado de:
Ministério das Cidades, 2013a)

MUNICIPIO Canoas N Porto Alegre =C0 SEPUIEEELED
T Hamburgo Leopoldo Sul
2
o
@ TIPOLOGIA < @ < @ < @ < Q < Q 2
) @ = @ = @ = @ = 2 = =
T 5 ¢ & & & &z & & & =& o©
T < < < < < F
9 FAR 0A3 1 4 1 0 1 6 2 4 0 2 21
5
o FGTS3A10 5 10 1 9 2 28 0 4 2 3 64
[0 4
TOTAL | 6 14 2 9 3 34 2 8 2 5 85

Quadro 14: numero de unidades habitacionais nas cidades de

interesse classificados segundo recurso e tipologia arquiteténica

(Adaptado de: Ministério das Cidades, 2013a)

c Novo Porto Séo Sapucaia

T WSO CElmpRs Hamburgo Alegre Leopoldo do Sul
2
& TIPOLOGIA < 0 < 3 < 3 < 3 <« 8 =
0 (%)) = (%)) = ) = 9] = 0 = =
I < o < o < o < o < o O
) o < o < o < o < o < =
- FAROA 3 144 | 1220 = 250 0 192 2608 409 | 1152 0| 600 | 6575
&
= FGTS3A10 503 2312 45 | 615 595 5974 0| 616 829 640 | 12129
i
TOTAL 647 3532 295 615 | 787 | 8582 409 | 1768 | 829 | 1240 | 18704
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O célculo da amostra foi feito em unidades habitacionais distribuidos uniformemente entre
0s estratos e conglomerados sorteados para a realizacao da pesquisa, a fim de viabilizar a
comparacgao entre as modificacdes realizadas em cada segmento de mercado. Para isso, foi
realizado um teste de hipbteses para a proporcdo entre duas populacdes, ou seja, para
identificar as diferencas entre as populacdes pertencentes aos segmentos de mercado
comparados, sem a pretensdo de comparar o0s resultados entre empreendimentos
especificos. Assim, no teste de hipéteses, além do nivel de significancia, foi considerado o
poder estatistico, que é a probabilidade de detectar uma diferenca significante entre
populacdes. Foi calculado através da fungdo n.for.2p do pacote epicalc do software R, que,
neste caso, para detectar uma diferenca de 30% entre duas propor¢cdes com poder
estatistico igual a 80% e nivel de significancia igual a 5%, sdo necessarias duas amostras
de 45 unidades habitacionais cada. Este € o tamanho de amostra minima necessaria para
realizar a comparacao entre quaisquer dos dois grupos de interesse do Quadro 15.

Quadro 15: distribuicdo das unidades habitacionais a serem
avaliadas por estratos

Casas Apartamentos
Clientes finais das UH’s a responderem (total no Clientes finais das UH’s a responderem (total no
estrato) estrato)

FAROa3 45 (995) 45 (5580)

FGTS 3a 10 45 (1972) 45 (10157)

Conforme o Quadro 15, cada entrada da matriz deve possuir pelo menos 45 observagoes,
ou unidades habitacionais, resultando em um tamanho de amostra total de 180 unidades.
Este total de unidades amostrais garante um erro amostral menor que 10%, o que é
aceitavel para os objetivos da pesquisa. Entdo, segundo o nimero de empreendimentos
passiveis de avaliagdo em cada estrato determinou-se a propor¢cdo de conglomerados a
serem investigados (Quadro 16). Por fim, os empreendimentos e unidades habitacionais
foram sorteadas para aplicacdo da pesquisa e as UHs foram divididas proporcionalmente

em relagéo aos blocos de apartamento ou quadras de casas.

Quadro 16: distribuicdo dos conglomerados ou empreendimentos
nos estratos a serem avaliados

Casas Apartamentos

EHIS a ser avaliados (total do estrato) EHIS a ser avaliados (total do estrato)
FAROa3 2 (5 3 (16)
FGTS3al0 3 (10) 4 (54)
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A selecdo da amostra foi discutida em uma reunido no dia 14 de outubro de 2013, com uma
técnica social e um arquiteto da CAIXA. Nesta ocasido foram apontados alguns problemas
em relacdo aos empreendimentos financiados com recursos do FAR, tais como inseguranca
(criminalidade), trafico de drogas e alto nivel de insatisfacédo, o que inviabilizava a realizacéo
da pesquisa em alguns dos sorteados. Entdo, com o auxilio de trés técnicas sociais da
CAIXA, responsaveis nas cidades selecionadas, foi definida uma nova amostra na qual era

viavel fazer a coleta de dados de todos os empreendimentos.

Em relacdo aos empreendimentos realizados com recursos do FGTS, a CAIXA ndo possuia
informacgBes sobre os sindicos responsaveis pelos condominios ap6s sua entrega, sendo
necessario realizar um contato diretamente com as empresas construtoras-incorporadoras.
Foi solicitado a estas empresas 0 apoio para a realiza¢do do estudo, que incluia a indicacédo
do contato dos sindicos para solicitar permissao para acessar o condominio, e fornecimento
de informacbes sobre o projeto dos empreendimentos em questdo. Em funcdo das
dificuldades encontradas, foi possivel a realizacdo de entrevistas em apenas 11
empreendimentos. A Figura 22 apresenta uma visdo geral da amostra executada,
mostrando a divisdo em estratos por recurso para financiamento dos empreendimentos, e
por tipologia arquitetbnica. Os empreendimentos avaliados tiveram seus nomes codificados

para garantir a privacidade dos respondentes e organiza¢des envolvidas.

UNIDADES
TOTAL RECURSO TIPOLOGIA ENTREVISTADAS POR
EHIS
APARTAMENTOS 18 15 Uk
3EHIS MA 15 UHs
FAR 45 UHs
5 EHIS CR 15 UHs
90 UHs CASAS/ SOBRADOS CE 24 UHs
2EHIS <
CMT Il 22 UHs

45 UHS

CASAS/ SOBRADOS VIT URs

- 3EHIS MDS 16 UHs
6 EHIS 45 UH'S PP 15 UHs
90 UHs

APARTAMENTOS T815 UHs

3EHIS AGB 15 UHs
45 UHs
SFP15 UHs

LEGENDA:

EHIS: empreendimentos habitacionais de interesse social para avaliagéo
UHs: unidades habitacionais para avaliagao
FAR: Fundo de arrendamento residencial

FGTS: Fundo de garantida por tempo de servico

Figura 22: resumo da amostragem executada no estudo
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A selecdo das unidades habitacionais e os critérios de reposicdo amostral utilizados neste
estudo foram os mesmos do anterior. Contudo, nos empreendimentos de apartamentos do
FGTS e no VI a normativa condominial impedia que os pesquisadores pudessem bater a
porta das unidades habitacionais, fazendo necesséaria a abordagem aos respondentes ao
chegarem ou sairem do condominio. Esta coleta de dados contou com a colaboracdo da
equipe detalhada anteriormente para aplicacdo da survey nos EHIS do PMCMV, e durou de
novembro de 2013 a abril de 2014.

4.2.3 Avaliacdo do método e contribui¢des tedricas da pesquisa (etapa C)

s

Nem sempre € possivel testar a utilidade da solucdo proposta devido a restricbes de
recursos ou tempo da pesquisa, porém, este teste esta essencialmente relacionado ao valor
cientifico da solugdo (KASANEN; LUKKA, 1993). Entretanto, segundo os mesmos autores, a
utilidade de uma construcéo deve ser testada a partir dos resultados da sua implementacao,
mesmo que parcial. Assim, a utilidade pratica solugdo proposta foi avaliada em relacdo a
dois critérios basicos, relevancia e simplicidade, conforme apresentado no Quadro 17. Além
da avaliagédo da utilidade do artefato, estas evidéncias guiaram a andlise das contribuicbes

tedricas obtidas, baseada na analise dos resultados.

Para a avaliacdo da utilidade dos resultados da pesquisa no primeiro estudo empirico,
através de observacao participante, foi realizada uma reunido com a empresa construtora L.
Nesta reunido, a pesquisadora apresentou os resultados obtidos na implementacdo e
propbs aos presentes a discussao das questdes relacionadas aos subconstructos conforme
0 Quadro 18. Devido a limitacdo de tempo para o desenvolvimento da pesquisa e falta de
oportunidade para discutir os resultados com a CAIXA, esta discussédo nédo foi realizada

sobre os resultados do segundo estudo empirico e podera ser realizado futuramente.
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Quadro 17: constructos para avaliacdo da solucéo

Constructo e derivagéo

Fonte de

Evidéncias A
evidéncias

Relevancia dos resultados
para a tomada de deciséo
sobre o espaco de solugéo

da habitacao;

UTILIDADE

a)

b)

<)

d)

e)

f)

Intengéo de utilizar os resultados e Observagéo
dispositivos visuais como base na tomada | participante e
de decisao; Analise dos
O uso dos dispositivos visuais traz resultados
melhorias ao processo de decisédo
durante o desenvolvimento do produto;
Indica a relevancia das modificacdes
realizadas pelos clientes finais de EHIS;
Contribui para apontar oportunidades de
melhorias dos produtos;

Contribui para a associacdo dos clientes
com os atributos customizaveis
preferidos, e justificativa da preferéncia;
Indica diferencgas entre tipologias
construtivas e faixas de financiamento, ou
segmentos de mercado, no que se refere
a geracdo de valor (particularmente no
estudo PMCMV);

Simplicidade ou clareza na
explicitacdo dos resultados

e dispositivos visuais

Facilidade de compreenséo e aplicacdo dos Observagéo

resultados expostos e dispositivos visuais; participante

Quadro 18: roteiro para discussado sobre a utilidade dos produtos da

pesquisa

Constructo e derivacéo

Questdes para Discussao

UTILIDADE

explicitacdo dos resultados

e dispositivos visuais

Relevancia dos resultados | a) Qual seria a utilidade das informacdes expostas e

para a tomada de decisdo dispositivos visuais em termos de planejar os espacgos de

sobre o espaco de solugéo solucédo e desenvolver novos projetos?

da habitacéo; b) Do ponto de vista da empresa, qudo relevante foram as
informacdes sobre unidades de customizacdo apresentadas?

Simplicidade ou clareza na | a) Seria facil para a empresa utilizar-se dos dispositivos visuais

gue sintetizam as informacfes relevantes em relacdo a

demanda por customizagao?
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5 METODO PARA IDENTIFICACAO DE ATRIBUTOS CUSTOMIZAVEIS

Este capitulo apresenta o método para identificacédo de atributos customizaveis na habitacao
baseado em MEC, o principal resultado obtido na etapa A da pesquisa. A Figura 23
representa as principais atividades que compdem o método proposto, sendo estas divididas
em 4 etapas: (a) caracterizacdo do produto; (b) adaptacdo da survey, selecdo das fontes de
evidéncia complementares e coleta de dados em uma amostra de unidades habitacionais;
(c) processamento das ladders e de outros dados através da andlise estatistica; e (d)
elaboragéo dos dispositivos visuais de suporte a tomada de deciséo.

5.1 CARACTERIZACAO DO PRODUTO

O bloco de caracterizagdo do produto tem como objetivo a compreensdo dos espacos de
solucdo que vém sendo oferecidos pela organizagcdo. Para isto, é necesséaria a andlise de
diversos tipos de dados existentes na empresa, tais como: projeto arquitetdnico; recursos de
divulgacao para venda dos empreendimentos; o website da empresa; estudos anteriores da
empresa sobre a demanda dos clientes; dados sobre personalizacdes realizadas por
clientes e até mesmo pesquisas de avaliacdo de satisfacdo pos-ocupacdo. A partir destas
informac0es, faz-se uma definicdo clara dos espacos de solugédo oferecidos aos clientes,
gue sdo o ponto de partida para a identificacdo dos atributos do produto possiveis de
customizar. Em cada avaliagéo, a listagem de atributos propostos nesta versdo do método

deve ser examinada, determinando se é necessario acrescentar ou remover atributos.

A partir da compreensdo do espaco de solucdo oferecido pela organizagdo e os atributos
gue o compdem, passa-se a adaptagdo da survey e selecdo das demais fontes de

evidéncia, considerando o contexto de implementagdo do método.
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Figura 23: método para identificacdo de atributos customizaveis na

habitacdo baseado em MEC

Método para identificar atributos customizaveis na habitacdo baseado no modelo conceitual Cadeia Meios-Fim




97

5.2 ADAPTACAO DA SURVEY E SELECAO DAS DEMAIS FONTES DE
EVIDENCIA

A survey deve ser condizente com o objetivo da aplicacdo do método, como, por exemplo,
identificar a demanda por customizacdo de um segmento de mercado determinado, obter
um panorama sobre a demanda de um mercado especifico e identificar melhorias a serem
consideradas em espacos de solugbes ja oferecidos. Portanto, cada implementacdo do
método deve considerar seu objetivo desde o inicio da adaptacdo da survey, incluindo a
adequacéo do instrumento de coleta de dados, planejamento amostral, preparacdo para
aplicacdo e analises, assim como na definicdo das demais fontes de evidéncia que devem

ser utilizadas.

O instrumento para coleta de dados consiste em um questionario semiestruturado, com
perguntas fechadas e abertas para o soft laddering, conforme explicado no método de
pesquisa e modelo no apéndice A. Para estruturar as perguntas sobre a satisfacdo com o
produto e modificacdes realizadas e desejadas € necessario estabelecer um conjunto de
constructos, partes do produto e atributos da habitagcdo a serem avaliados. Na primeira
versdo do método, foram utilizados os constructos listados no Quadro 19, que podem ser
considerados um modelo para futuras adaptacbes do método a outros contextos de

implementacao.

A fim de compreender a motivacdo dos clientes para realizar ou desejar a customizacéo de
determinado atributo, foi realizada uma adaptagédo da entrevista em profundidade, parte da
técnica soft laddering, limitando-a aos principais atributos escolhidos pelo respondente, ao
invés de todos da habitacdo. Os atributos s&o explicitados nas perguntas sobre
customizacao, para que, depois, o respondente escolha os trés principais para a aplicacédo
da entrevista em profundidade. A técnica soft laddering foi escolhida devido a complexidade
do tépico, capacidade de gerar novas ideias e auséncia de delimitagdo das respostas,
devido ao interesse no panorama completo e nas relagbes sutis que podem emergir, posto
gue o tema ainda ndo havia sido explorado desta maneira. Também foi considerada a
possibilidade de aplicar hard laddering, para reduzir o tempo de aplicagdo, porém, para isso,
seria necessario um amplo conhecimento de constructos e suas relacfes para estruturar o

questionario e as listas pré-determinadas, além de limitar as possiveis respostas.

As observacdes diretas sao realizadas de maneira informal, isto é, segundo yin (2003),
realizadas simultaneamente a aplicacdo da survey, sempre que for possivel entrar nas

unidades habitacionais ou com o que esta acessivel no seu campo de visdo desde a porta

Cynthia dos Santos Hentschke | cynthia_dsh@hotmail.com | Disserta¢éo | NORIE | PPGEC| UFRGS 2014



98

de entrada. Estas observacdes servem principalmente para reforcar os dados obtidos na
survey na discussdo dos resultados. Além disso, podem auxiliar o pesquisador durante a
aplicacdo da survey a lembrar ao respondente o que foi modificado na unidade habitacional,

através de exemplos praticos disponiveis, mesmo com um campo de visao limitado.

Quadro 19: constructos e partes do produto para avaliacdo de
satisfacdo e indicacdo de modificacao dos atributos relacionados.

Constructos | Partes do Produto Atributos relacionados
. . Acabamento do piso
Acabamentos A. Serv. /Cozinha
Acabamento da parede
. Acabamento do piso
v | Acabamentos Estar/Jantar/Circ.
g Acabamento da parede
GE) o Acabamento do piso
< | Acabamentos Dormitorios
= Acabamento da parede
é(’ Acabamento do piso
Acabamentos Banheiro
Acabamento da parede
Forro Acabamento do teto
) Pia
«» | Loucas do Banheiro
o Vaso
‘9 | Louga Area de Servico Tanque
(%]
= Flexibilidade de posicionamento
b
) dos pontos
% o . :
2 Elétricas/ G&s / hidro. / AQ/ tel. Trocar voltagem
‘_%ﬂ Troca da Fiacéo
©
® Instalagcao de dgua quente
c
~ | Ar-condicionado Espera para instalagéo
. . Dimensé&o e Layout do ambiente,
Layout da A. Serv. /Cozinha ] - .
integracéo ou segregacéo.
. Dimensé&o e Layout do ambiente,
5 | Layout do Estar/Jantar/Circ. ) B B
1) integrag&o ou segregacao.
>
& Layout do Dormitério Dimenséo e Layout do ambiente
Layout do Banheiro Dimenséo e Layout do ambiente
Portas (posicionamento e mecanismo de funcionamento)
Outros foi uma categoria inserida a fim de averiguar quais
& | outras personalizagBes haviam sido realizadas nas unidades
g habitacionais de forma complementar as categorias
anteriores.

Método para identificar atributos customizaveis na habitacdo baseado no modelo conceitual Cadeia Meios-Fim




99

5.3 CONSTRUCAO DAS BASES DE DADOS

ApoOs a realizagdo das entrevistas, estes dados devem ser organizados em duas bases de
dados, a primeira com as respostas as questdes de perfil socioeconémico dos clientes, seu
grau de satisfacdo e as demandas por customizagéao (

Figura 24a), e a segunda com as ladders (
Figura 24b). No primeiro, as informagfes sobre as variaveis ilustradas na

Figura 24a devem ser registradas de forma a viabilizar a analise estatistica posterior. As
variaveis referentes as modificacBes realizadas ou desejadas devem ser registradas de
forma dicotdmica, nas quais “0” significa padrdao e “1” modificado. O banco de dados
correspondente as entrevistas laddering deve contemplar transcricdes completas das
respostas, tanto dos dados que constavam nos formularios quanto das respostas gravadas.

O modelo de planilha ilustrado na

Figura 24b deve ser estruturado de maneira que na andlise as respostas possam ser
segmentadas em elementos chave, agrupados por similaridade em cdodigos resumo e

reordenadas nos seis niveis de abstracao.

Apoés a construcdo das bases de dados, o seu processamento deve ocorrer de forma
simultanea (Figura 23), podendo ser consultados profissionais que tenham conhecimento
sobre o tema. No caso do laddering podem ser envolvidos arquitetos ou engenheiros que
possuam conhecimento sobre o tema. No caso da analise estatistica, pode ser necessario

apoio de profissionais com conhecimentos em planejamento amostral e técnicas de analise

de dados.

a)
THEHHEEEEEHEEEE BB EEHEE R HEEEEHE
5] = =] 1 == [} 0 - L}
R S N I F RN R HE R AR M HEE E B
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PARTE DO ATRIBUTO ATRIBUTO ATRIBUTO CONSEQUENCIA CONSEQUENCIA CONSEQUENCIA CONSEQUENCIA 'VALOR =
TERMINAL

LADDERING PRODUTO ~ |CONCRETO ~ |ABSTRATO ~ |ABSTRATO ~ | FUNCIONAL ~ |FUNCIONAL ~+ |PSICOSSOCIAL - |PSICOSSOCIAL - | INSTRUMENTAL ~ hd
[TROCAR AVOLTAGEM DAS DUAS TOMADAS ECONOMIA E
[REAPROVEITAMENTO DE EQUIPAMENTG ECOMODIDADE INSTALACBES TROCADE MANTER MESMO
[NEO DESPERDIGAR | DEU UMA GELADEIRA NOVAPARA A ELETRICAS VOLTAGEM EQUIPAMENTO

MAE E FICOU COM AVELHA)
PINTURA DOS AMBIENTES PORQUE ER4 BRANCO ESUJAVA |COZINHA/ AREA DE
FACIL ESTETICA CONFORTO DORMITORIO CORES SERVIGO JESTAR/ |  ACABAMENTO FACILIDADE DE : "
DIFERENCIADAS OU MAIS CLARAS SENSAGAD DE IANTAR/ PAREDE LIMPEZA ARONCHEGO ESTETICA PERSONALIZACAD BEM-ESTAR
|[2COMCHEGO E BEM ESTAR DORMITORIOS
[PINTURA DO FORRG POSICAO SOLAR MOFO PORQUE FICA
[HORRIVEL E CRESCE FICA MAIS LIMPO HIGIENE PORQUEE ACABAMENTO ORIENTACED

B‘A‘_ISEIDBE;TLHTDVULNERAVELADDEN;ASENTAD NED SE BANHEIRO FORRO soLaR HIGIENE ESTETICA SAUDE BEM-ESTAR

ECONOMIA COMODIDADE

Figura 24: recorte da base de dados: (a) perfil socioeconémico,
satisfacdo e demanda por personalizacdo dos clientes (b) das
entrevistas laddering

5.4. PROCESSAMENTO DOS DADOS E ANALISE ESTATISTICA

O planejamento das analises dos dados de uma survey deve ser realizado considerando o
objetivo, as questdes a serem respondidas, natureza das variaveis e planejamento amostral
de cada implementacdo, a fim de garantir que haja suficiente informacdo coletada no
formato adequado para conduzi-las (HUTCHINSON, 2004). Assim, as técnicas indicadas na
Figura 23, detalhadas nesta secado, foram selecionadas para atingir os objetivos proposto de
acordo com a natureza das variaveis e a amostra. Ao mudar o contexto ou foco da
implementacdo, € possivel que algumas técnicas estatisticas sejam substituidas por

similares ou outras sejam acrescentadas.

O processamento dos dados por andlises estatisticas € parte do método proposto a fim de
identificar e caracterizar a demanda por customizacdo na habitacdo. Primeiramente, para
identificar o perfil socioeconémico dos clientes, modos de vida, satisfacdo, customizacdes
realizadas e desejadas da amostra estudada, devem ser utilizadas técnicas de estatistica
descritiva, calculando-se medidas de tendéncia, dispersédo e frequéncia para analisar o

comportamento das variaveis observadas.

Para compreender a satisfacdo geral e avaliar quais os atributos customiziveis que mais a
influenciam, deve-se realizar uma andlise de regresséo linear multipla. Esta analise pode
determinar a relagdo quantitativa entre as variaveis explicativas, que, neste caso,
correspondem as avaliagbes de satisfacdo em relacdo aos atributos da habitacdo, e a

variavel resposta, que € a avaliacdo da satisfacdo geral com o produto. Além disso, 0

coeficiente de determinacdo (R? ajustado)?® pode ser utilizado para determinar o poder de
a) b

23 Coeficiente de determinacdo ou R? Ajustado é a medida ajustada da proporcdo da variancia da variavel
dependente em torno de sua média que é explicada pela variaveis independentes ou preditoras, considerando o
namero de variaveis independentes e tamanho da amostra (HAIR et al., 2009).
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explicacdo do modelo: quanto maior for o seu valor melhor é a sua previsao da variavel de
resposta (HAIR et al., 2009).

Em um segundo momento, as variaveis de perfil socioecondmico e as de customizacdes
devem ser agrupadas, a fim de identificar os perfis chave, e grupos das modificacées que
sdo realizadas em conjunto, para sugerir possiveis espacos de solucdo. A analise de cluster
(conglomerados) € um meio para identificar agrupamentos homogéneos de variaveis,
baseado na sua similaridade (GORUNESCU, 2011) e na diferenca em relacdo as variaveis
dos demais agrupamentos (MOOI; SARSTEDT, 2011). Esta analise pode ser realizada
através de diversos métodos, porém a escolha deve ser condizente com a natureza das

variaveis consideradas.

No presente estudo, as variaveis de perfil sécio econdbmico foram agrupadas através do
método de analise de cluster two step. Este combina os principios dos métodos hierarquicos
e nao-hierarquicos, e foi desenvolvido especificamente para lidar com variaveis mensuradas
em escalas diferentes, como categoricas e continuas (MOOI; SARSTEDT, 2011). No caso
da presente pesquisa, optou-se por deixar que o método determine o numero ideal de
clusters, baseado em critérios de avaliagdo estatistica. Para analisar os resultados é
necessario considerar o coeficiente de silhueta, medida que indica a qualidade da solugéo
baseada na distancia média entre objetos, sugerindo que: (a) de -1 até 0,20, é baixa; (b)
entre 0,20 e 0,50, é razoavel; (c) acima de 0,50 até 1, é boa (MOOI; SARSTEDT, 2011). Os
clusters analisados nos resultados da pesquisa deveriam apresentar no minimo um nivel

razoavel de qualidade.

Por outro lado, as modificacdes registradas como variaveis dicotdbmicas devem ser
agrupadas através de andlise de cluster hierarquico, mais adequado a esta situagcdo. Nos
métodos hierarquicos (Figura 25), é necessario determinar quéo similares ou diferentes séao
0S objetos dentro de um grupo para identificar diferentes clusters (MOOI; SARSTEDT,
2011). No intuito de agrupar as modificagcfes realizadas juntas, o coeficiente phi (P) mede a
associacdo das variaveis categoricas e dicotbmicas, de forma similar ao coeficiente de
correlacdo de Pearson para as variaveis quantitativas, e a distancia entre os clusters (d) é
medida pela distancia média entre todos os elementos dos grupos formados. Esta distancia

deve ser determinada segundo a escala no dendograma, resultante da analise no SPSS®.
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Figura 25: métodos de andlise de cluster hierarquico

Para obter um panorama geral a respeito da relacdo entre os clusters resultantes, que
possibilite direcionar a oferta de customizacéo ao perfil chave de cliente mais a demanda,

deve-se realizar andlises de correspondéncia.

Depois de realizar as andlises estatisticas, deve-se analisar e discutir os resultados obtidos.
Quando obtido um conjunto coerente de resultados, estes podem ser analisados por um

conjunto de profissionais, como estatisticos, arquitetos e engenheiros civis.

5.5. PROCESSAMENTO DOS DADOS DA APLICACAO DE SOFT
LADDERING

As respostas a entrevista em profundidade, parte do soft laddering, devem ser analisadas da
forma recomendada por Reynolds e Gutman (1988), seguindo os passos ilustrados na
Figura 23: (a) analisar o contetdo, codificar e reordenar as ladders, (b) inserir ladders
segundo seus respondentes em um software para facilitar o processamento, gerar a matriz
de implicacdo e construir MHVs, geral e segmentados por cluster de perfil socioecondmico

(c) refinar a representagéo gréafica dos MHVs, e (d) analisa-los.

As respostas obtidas nas entrevistas para soft laddering devem ser registradas de forma
resumida no instrumento de pesquisa, e podem ser gravadas quando ha o consentimento do
respondente. ApOs a constru¢cdo da base de dados, deve ser realizada a analise de
contetdo das respostas, através da identificacdo de elementos recorrentes nas respostas
gue devem ser agrupados em cédigos resumos. Estes cddigos devem sintetizar os ladders
em atributos, consequéncias e valores, resultando em uma lista, que deve ser utilizada para
decompor as ladders e reordena-las, do nivel mais concreto ao mais abstrato presentes na

resposta.
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Devido as limitacbes na aplicacdo da técnica soft laddering para habitacdo e bases de
dados com grande quantidade de ladders, destacados anteriormente, na presente pesquisa
buscou-se apoio em ferramentas de Tl disponiveis para auxiliar no processamento dos
dados e construcdo dos mapas hierarquicos de valor. Assim, as ladders devem ser
cadastradas vinculadas aos seus respondentes no software escolhido, para gerar a matriz
de implicagdo e MHV’s. No presente trabalho adotou-se a sugestao de Reynolds e Gutman
(1988) de usar o ponto de corte de 66% para a constru¢cao dos MHV’s (ver item 3.3.2.1.4). A
partir do mapa gerado, devem ser testados outros pontos aproximados, a fim de obter
equilibrio entre reducdo e retencdo de informag¢des conforme indicado por Gengler,
Klenosky e Mulvey (1995). Além disso, para associar os perfis dos clientes a relevancia das
customizagdes para os mesmos, devem ser realizados MHV’s especificos dos clusters de

perfil resultantes da andlise estatistica.

Para apresentacdo dos resultados da presente pesquisa foi utilizada uma mescla da
representacao tradicional com a proposta por Gengler, Klenosky e Mulvey (1995), facilitados
pela exportagéo deste formato na ferramenta de Tl utilizada. Estes s&o MHVs em formato de
arvore, nos quais a espessura das linhas representara a frequéncia das relagbes entre
elementos e sua altura na hierarquia mostrara o nivel de abstracdo. Logo apds esta
representacdo foi refinada pelas pesquisadoras, reorganizando elementos para evitar o

cruzamento de linhas.

5.6 CONSTRUCAO DA SINTESE DAS UNIDADES DE CUSTOMIZACAO
RELEVANTES

A Ultima etapa do método trata de compilar os resultados obtidos nas etapas anteriores
sobre os atributos customizaveis e a justificativa de sua importancia para os clientes finais,
para elaborar dispositivos visuais. Para isso, é necessario analisar conjuntamente os
resultados obtidos sobre os mapas hierarquicos de valor e analises estatisticas, e assim
construir tais dispositivos visuais. A sintese das unidades de customizacdo mais relevantes
para os clientes finais, principal dispositivo visual, € uma adapta¢do do mapa hierarquico de
valor, alinhado com as unidades de customizacdo identificadas, suas opcbes e demais
informacBes obtidas na aplicacdo do método. Para construi-la 0 pesquisador deve: (a)
definir quais unidades de customizacéo fazem parte do menu, de acordo com a frequéncia
das modificacBes realizadas ou ainda desejadas no produto entregue; (b) retracar as
cadeias meios-fim correspondentes a cada unidade de customizacdo, destacando sua

relevancia; (b) determinar quais s&o os clientes em potencial, conforme o resultado da

Cynthia dos Santos Hentschke | cynthia_dsh@hotmail.com | Dissertagéo | NORIE | PPGEC| UFRGS 2014



104

analise de correspondéncia; (c) destacar quais sdo o0s atributos que contribuem
significativamente para a satisfacdo geral do cliente final com o produto, através dos
resultados da regresséo; e (d) relembrar, segundo as reclamacfes e observacdes diretas,
as possibilidades de melhoria dos atributos do produto. Apds sua construcao, a sintese das
unidades de customizacdo deve ser apresentada aos tomadores de decisdo, para a
definicdo ou refinamento do espaco de solucdo oferecido pela organizacdo, conforme

mencionado anteriormente.
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6 RESULTADOS ETAPA DE IMPLEMENTACAO DA SOLUCAO

Neste capitulo serdo expostos e discutidos os resultados obtidos nas implementagfes da

solugdo nos dois estudos empiricos.

6.1 ESTUDO EMPIRICO EMPRESA L

6.1.1 Caracterizacdo do processo de customizacdo da empresa construtora L

Na Figura 26, o PDP da empresa L é apresentado esquematicamente e sdo destacadas as
etapas principais para o processo de customizacdo; a mesma foi elaborada a partir do
estudo de Tillmann (2008) e das entrevistas realizadas. Estas etapas condizem ao contexto
do Programa de Carta de Crédito Associativo, que se assemelha ao atual Programa Imével
na Planta, com recursos de financiamento do FGTS. No texto a seguir foram detalhadas

apenas as etapas fundamentais para o processo de customizacao.

Cliente
Final
Planejamento o Lancamento
estratégico do ﬁggfg?gna: Concepcéo Projeto Acompanhamento Acg;ngiggﬁmé%nto Acompar;t:]amento
produto e Vendas ¢
Consideracdo das unidades de Clientes assinam o contrato com a
customizagdo oferecidas CAIXA e podem solicitar as
anteriormente como licdes aprendidas modificacdes e a autorizar a execugéo
para o programa de necessidades da customizac&o

Revis&o das opcdes oferecidas
anteriormente e discusséo de
estratégias para viabilizar a
flexibilidade

Figura 26: mapa do processo de desenvolvimento de produto da
empresa (Adaptado de TILMANN, 2008)

No desenvolvimento dos empreendimentos para este Programa, a empresa buscava a
reducdo dos custos e do prazo de produc¢édo, devido ao limite de tempo e crédito, resultando
na adocdo de altos niveis de padronizacdo de projeto e foco na producdo em massa das
unidades (TILLMANN, 2008). Porém, ao oferecer iméveis na planta e aceitar negociacdes
diretas com a construtora, ap0s a assinatura do contrato de financiamento, as regras do
Programa favoreciam o foco no cliente e possibilitavam a oferta de flexibilidade na UH
(TILLMANN, 2008). Assim, segundo a referida autora, a organizacdo utilizava-se da
padronizacdo das UHs para reduzir os custos e oferecia unidades de customizacao

limitadas como alteracfes de revestimentos e a pequenas adaptacdes de instalacdes.
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A concepcao do produto tinha como base as licdes aprendidas nos empreendimentos
anteriores, e buscava manter um contato proximo com os clientes, considerando suas

opinides, para elaborar o programa de necessidade e estudo preliminar (TILLMANN, 2008).

A etapa de projeto compreendia a elaboracdo do anteprojeto, 0s projetos complementares
realizados por profissionais contratados, andlise preliminar da municipalidade,
compatibilizacdo de projetos, refinamento, a aprovacdo municipal e da CAIXA (TILLMANN,
2008). Segundo a mesma autora, esta era a principal etapa para as decisbes de
customizacdo do produto, na qual eram revisadas e atualizadas as unidades de
customizacdo oferecidas pela empresa e solicitadas pelos clientes em empreendimentos

anteriores, e definidas estratégias para viabiliza-las nas unidades habitacionais.

Na etapa de lancamento do produto e acompanhamento da comercializacdo era
confeccionado o material publicitario e instalado um plantéo de vendas préximo a obra, para
exposicao do produto (TILLMANN, 2008). Entdo, eram cadastradas as familias interessadas
no imovel, que deviam ter seu financiamento aprovado pela CAIXA, para assinar o contrato
de compra. Somente ap6s a assinatura é que o cliente final podia negociar com a
construtora as alteracdes do projeto para a customizagdo da sua UH (TILLMANN, 2008),
com um prazo limite de até trés meses. A possibilidade de customizacdo ndo era
mencionada no material publicitario, sendo informada apenas durante a comercializagdo das

unidades (TILLMANN, 2008), o que persistiu nos empreendimentos estudados.

Apbs a compra, os clientes foram consultados sobre a customizacdo da sua unidade
habitacional, através da oferta de unidades de customizagdo em um menu pré-estabelecido.
Neste momento, os clientes também podiam solicitar outras pequenas alteragdes, que
deveriam ter sua viabilidade analisada pelas equipes de projeto e producdo (TILLMANN,
2008). Além disso, este momento oportunizava a identificacdo de novas opgdes, por
exemplo, as modificacbes de apelo sazonal, como a solicitacdo de instalacbes de agua
guente em empreendimentos entregues no inverno. Apos a escolha, a empresa construtora
apresentava o valor adicional a ser pago e solicitava a liberacdo do cliente para realizar a
customizacao na obra (TILLMANN, 2008). O contato com o cliente e gestdo do processo de
customizacao, incluindo o controle da execucdo, entrega e revisdo de pendencias, era

realizado pela equipe de projetos e desenvolvimento, pelo sistema de gestdo da qualidade.

Neste processo de customizacao, é possivel identificar alguns desafios. Segundo Tillmann
(2008), a oferta de modificacdes ligeiramente diferentes do estabelecido no menu, gera
certos conflitos devido a problemas no fluxo de informacdes e falta de transparéncia do

processo, ocasionando diversas situacdes de retrabalho no canteiro de obra. Além disso, a
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referida autora destacou que, muitas vezes, ocorrem impasses em relacao a fiscalizacdo da
CAIXA de suas especificacbes minimas e o solicitado pelo cliente para a organizacdo para
customizacdo da sua unidade, por exemplo, fazendo com que fossem instalados

revestimentos ou loucas para a inspecao que depois foram retirados para a entrega.

A partir da entrevista e analise documental, percebe-se que a organizacdo possuli
informacBes sobre a demanda por customizacdo registrada nas solicitagdes de
modificagBes. Porém, estas ndo sdo processadas e sintetizadas para auxiliar a tomada de
decisdo ao longo do PDP. Além disso, nota-se que a oferta de unidades de customizacgéo
vinha sendo apenas uma preocupac¢ao concreta apenas na fase de detalhamento do projeto,

ao invés de uma decisédo estratégica.

6.1.3 Resultados do processamento estatistico dos dados das entrevistas

Os resultados sobre o tempo de residéncia das familias respondentes nos imoveis refletem
as datas de entrega diferentes, sendo que o empreendimento DL apresentou uma mediana
de 5 anos, e o DE de 2,5 anos. A maioria dos respondentes deste estudo, 27 ou 64,3%
eram primeiros proprietarios e, dentre estes 21 respondentes afirmaram que este era seu

primeiro imével com possibilidade de customizar aspectos segundo sua preferéncia pessoal.

Para determinar se a possibilidade de customizacdo poderia ser um diferencial no momento
da compra, foi perguntado aos clientes finais, entre seis atrativos possiveis, quais foram os
trés principais na sua decisao de aquisi¢cdo do imdvel. Verificou-se que os trés atrativos mais
citados, desconsiderando o preco, foram a localizagdo 92,9%, o prazo de entrega 42,9% e o
projeto da residéncia 28,6%. A possibilidade de customizacgéo ficou como o ultimo atrativo
entre os 6 citados, com 7,1%. De fato, a auséncia de informagdes sobre customizagdo no
material publicitario dos empreendimentos corroboram o mencionado por Tillmann (2008),

gue esta possibilidade néo é utilizada como estratégia de marketing da empresa.

6.1.3.1 Perfil socioecondmico dos clientes

A maioria das familias proprietarias de unidades nestes empreendimentos que responderam
a pesquisa (90%) eram compostas por até trés integrantes, apresentando variagdes entre
um e quatro habitantes, conforme gréafico na Figura 27a. Em relagdo aos agrupamentos
familiares dos respondentes, a composicdo tradicional de casais com filhos era a mais
numerosa entre as Vvarias categorias (36%), conforme grafico na Figura 27b. Porém, no
percentual restante, € evidente a diversificacdo dos agrupamentos familiares, assim como
nos resultados dos estudos de Chaves et al. (2006) e Villa (2009), compreendendo casais

sem filhos, solteiros, e outros como solteiros com filhos e mae, filha e neto. A maioria dos
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respondentes (54%) n&o tém filhos e dos 40% que tém, limitam-se a apenas um. Assim,
nota-se que ha uma proporcionalidade entre o nimero de dormitérios proposto em projeto e

as necessidades destas familias.

Também foram investigadas a renda familiar, a posse de veiculos e a presenca de
portadores de necessidades especiais. Com relagéo a renda familiar, pode-se destacar que
a grande maioria dos respondentes ganha acima de trés salarios minimos, conforme a
Figura 28a. Dos respondentes, 69% possuem apenas um veiculo e 26% dois (Figura 28b).
Além disso, em apenas 5% das familias respondentes havia portadores de necessidades

especiais, um com deficiéncia visual e o outro com mental.

= CASAL COM
FILHOS

CASAL SEM
FILHOS

Freguéncia Relativa

= SOLTEIRO
(A)

o = OUTROS

1 2 3 4

Quantidade de moradores por domiciio

() (b)

Figura 27: gréaficos de frequéncia relativa de agrupamento familiar:
(a) quantidade de pessoas por domicilio e (b) estrutura familiar
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Figura 28: graficos de frequéncia relativa de dados de perfil da
familia: (a) renda familiar e (b) quantidade de veiculos
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Em relacdo as caracteristicas gerais dos responsaveis pelas familias respondentes,
averiguou-se que metade sdo mulheres e metade homens, com idades entre 28 e 76, sendo
gue 50% destes tém aproximadamente 36 anos de idade. Além disso, grande parte destes
responsaveis (45%) possuem ensino superior completo, e 24% possuem superior

incompleto.

Apoés a andlise descritiva do perfil socioecondmico dos clientes, as variaveis foram utilizadas
como entrada em uma andlise de cluster realizada através do método two step, para
identificar os perfis chave desta populacdo. Os clusters de perfil socioeconémico
identificados sdo comparados na Figura 29: (1) casais com filho com responsavel mulher, 11
familias; (2) responsavel homem, 12 familias; e (3) casais sem filhos com responsavel
mulher, 18 familias. E importante ressaltar que a ilustracdo dos circulos de cada cluster na
comparacgdo sao posicionadas no valor de moda da variavel, aquele que mais aparece no
conjunto (Figura 29). Isto é, nem todos os respondentes do cluster tém exatamente estas
caracteristicas, portanto os clusters foram renomeados considerando todas as suas
caracteristicas. Os clusters identificados representam 97% da amostra, ou 41 familias. O
coeficiente de silhueta obtido nesta solugédo foi de 0.3, indicando que a sua qualidade é
razoavel. Nos clusters com responsavel mulher, o nivel de escolaridade predominante
corresponde a superior completo, enquanto o cluster de responsavel homem, a ensino
médio completo. Em relagéo as faixas de renda familiar, os 3 clusters tém caracteristicas
predominantemente diferentes, sendo que o cluster de responsavel homem geralmente tém

renda menor e os casais sem filhos, a maior.
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mulher

Numero de ‘ O 20
Filhos
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0 1 2
16
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Completr  completo  incompleto ~ Completo 2
0

Renda Familiar . . .
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Figura 29: Comparacao e frequéncia dos clusters de perfil
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No intuito de compreender como as familias utilizam suas unidades habitacionais, foram
realizadas perguntas sobre as préaticas cotidianas e ambientes nos quais eram realizadas.
As praticas mais frequentes entre as familias sdo as de receber amigos e reunir a familia
com 47,62% respostas positivas, principalmente no estar/jantar. Segundo os respondentes,
a cozinha é menos utilizada para confraternizar devido a compacidade do espaco. Outra
atividade frequentemente realizada pelos clientes finais nas UHs € a utilizacdo do
computador para entretenimento (38,1%), predominantemente no estar/jantar e dormitérios.
As duas atividades relacionadas aos habitantes mais jovens da casa, estudar e brincar sdo
realizadas por 21,43% das familias, predominantemente nos dormitérios ou no estar/jantar.
Frente a estes resultados, nota-se que os ambientes de estar/jantar e os dormitérios
abrigam multiplos usos e possuem o0 maior tempo de permanéncia das familias nas UHSs, o

gue pode resultar em um maior esforgo para sua personalizacéo.

6.1.3.2 Satisfacéo dos clientes finais em relacéo a unidade habitacional

O grau de satisfacdo dos respondentes quanto as suas unidades habitacionais foi
guestionado em relacdo a trés constructos, sendo eles: acabamentos, instalacbes e
acessorios, e layout, conforme ilustrado no box plot na Figura 30, além de uma avaliacdo
geral ao final.

A satisfacdo em relagdo aos acabamentos foi bastante influenciada pela mé qualidade da
tinta utilizada na pintura das paredes dos apartamentos, o que gerou diversas reclamacgdes
dos respondentes. Isto influenciou principalmente a avaliacdo dos acabamentos da cozinha
e do estar/jantar, pela necessidade mais frequente de limpeza e permanéncia prolongada
para convivio social entre outros usos. Além disso, a entrega dos ambientes de estar/jantar
e dormitorios sem o revestimento do piso causou certa insatisfagdo, mas ao mesmo tempo,
o fato de poder escolher junto a construtora 0 mesmo revestimento, conforme o gosto da

familia, influenciou a satisfagéo de forma positiva.

As partes do produto com maior variacdo entre suas notas de satisfagdo correspondem ao
constructo de instalagfes e acessorios, provavelmente pelo fato de que séo itens que s6 se
pode avaliar com o uso. Dentre estes, o item que obteve menor mediana na avaliacdo foi a
espera para instalacdo do ar-condicionado. Os respondentes reclamaram, principalmente,
pelo nUmero de pontos existente para instalacdo do ar-condicionado e impossibilidade de
inserir novos, devido a restricbes para modificacdo da fachada e incapacidade da rede

elétrica. Além disso, durante a avaliacdo destes itens, alguns moradores se mostraram
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bastante insatisfeitos com as instalacdes elétricas, consideradas de ma qualidade. Porém,

ao dar uma nota para as instalacées em geral, tal impacto negativo foi amenizando.

Pode-se perceber na Figura 30 que os itens de satisfacdo com menor variabilidade de
respostas sdo os de layout, apesar da presenca de alguns outliers, respondentes mais
insatisfeitos que a maioria, todos apresentam mediana 8. Provavelmente, isto se deve ao
fato de que os proprietarios ja haviam visto o projeto da residéncia antes de comprar o
imovel, estando mais conscientes do que receberiam como produto. Neste constructo, a
parte do produto que se destaca por sua variabilidade e nota minima € o banheiro,
possivelmente por ser um ambiente pequeno e de dificil adaptacdo ao mobiliario, conforme

mencionado por alguns respondentes.
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Figura 30: Box plot de grau de satisfagdo com os atributos da
unidade habitacional

Segundo a avaliagéo destes clientes, a sua satisfagdo geral em relagdo ao produto entregue
pela construtora e seu servico apresenta uma mediana acima de 7. Foi realizada uma
andlise de regressdo da satisfacdo, a fim de avaliar os itens contribuiram mais para esta
avaliagdo da satisfagcdo geral com o produto. Primeiramente foram testadas todas as
variaveis de satisfacdo em relacdo a satisfacdo geral. Porém, notou-se que muitas delas
estavam correlacionadas. Assim, para representar o impacto das varidveis na satisfacdo
geral de forma mais precisa, optou-se por agrupa-las através de um método de cluster
hierarquico, e depois foram calculadas médias das notas de satisfacdo dos elementos que
compunham os clusters. Estas médias foram consideradas como entrada para o modelo de
regressao linear multipla (Tabela 1). Estes resultou em um coeficiente de determinacédo R?

ajustado = 0.7359, mostrando que o poder de explicacdo do modelo é alto e, desta forma,
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sua previsdo estd aproximada a previsdo da variavel resposta. Os resultados obtidos
através do modelo expostos na Tabela 1 explicitam a influéncia significativa das variaveis de
acabamentos (coeficiente estimado= 0.49, p = 0.000141), e layout dos demais ambientes
(coeficiente estimado = 0.45, p = 0.009). De forma simplificada, a cada ponto atribuido na
avalicdo dos itens pertencentes a estes clusters, em média, aumenta a satisfacdo geral em
aproximadamente meio ponto. As demais variaveis mostraram-se ndo significativas para

explicar a satisfacéo geral em relacdo ao produto entregue pela empresa construtora.

Tabela 1: Coeficientes estimados e respectivos valores de

significancia
Variavel Estimado Pvalor (>|t])
Acabamentos 0.49281 0.000141
Layout Banheiro - 0.13267 0.118181
Loucas 0.15913 0.050767
Instalacdes em geral 0.11970 0.102585
Ar-condicionado -0.02755 0.478072
Layouts demais ambientes 0.44831 0.009578

*Ajusted R-squared: 0.7359
6.1.3.3 Demanda por customizacgéo

Para identificar as unidades de customizacdo oferecidas pela empresa construtora, as
modificacbes, segundo o desejo dos clientes, foram divididas em trés categorias: (a)
modificacbes de projeto executadas pela empresa construtora, conforme o pedido dos
clientes finais, (b) modificagfes realizadas pelos clientes finais apds a entrega do imovel e
(c) modificacdes ainda desejadas pelos clientes finais. No Quadro 20 foram comparados o
menu de opc¢bes oferecido pela construtora L e as modificacdes realizadas ou desejadas
pelos clientes finais. Tanto o Quadro 20, quanto o grafico de frequéncia da Figura 31
mostram que a maioria das modificagcbes desejadas e realizadas pelos clientes finais
também eram oferecidas pela empresa construtora em planta. Isto pode indicar que muitos
dos clientes ndo sabiam que poderiam personalizar suas unidades habitacionais segundo o
menu oferecido pela construtora, devido a falta de divulgacdo anteriormente mencionada.
Em outros casos, tais como da pintura das paredes e loucas dos banheiros, os clientes

realizaram as modificagcdes, pois ndo havia a op¢édo que desejavam na empresa construtora.

A Figura 31 mostra que as modificacGes mais frequentemente realizadas e desejadas sé&o
as referentes aos revestimentos da unidade habitacional. Apesar da construtora oferecer a

customizacdao em planta para os revestimentos dos pisos do estar/jantar e dormitérios, que
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foi realizada por 40% das familias, ainda houve modifica¢cdes no piso e na pintura de ambos
ambientes apds a entrega (55%) e ainda sdo desejadas (25%) (Figura 31). A recorréncia
destas customizacfes esta relacionada a entrega de um produto incompleto, sem o piso de
tais ambientes, e também podem estar relacionadas aos modos de vida dos clientes finais
gue privilegiam as atividades de convivio social e entretenimento nestes ambientes. J& no
caso do revestimento da area de servi¢co e cozinha, o imével ja vinha com revestimento do
piso e das paredes até meia altura e foi modificado por 25% dos clientes na planta. Entdo,
0s 40% de personalizacfes realizadas referem-se predominantemente a pintura da parede
ou a conclusdo do revestimento ceramico até o forro, que, segundo os relatos dos
respondentes, foi motivada pela dificuldade de limpar. Ap6s a compra do imével, destacam-
se as modificacfes da louca do banheiro (30%), em geral troca da pia, e do forro (20%),
rebaixo de gesso ou pintura, frequentemente por motivos estéticos para os respondentes.

A maioria das modifica¢cdes ainda desejadas séo itens relacionados a atributos inexistentes
no produto, como adicdo de sacada e cobertura da vaga de estacionamento (10%), ou
inviabilidade técnica, tais como as esperas para ar-condicionado (20%) e modificacées no
layout da cozinha e estar/jantar (20%). Por exemplo, a integragdo da cozinha e estar/jantar &
inviabilizada pelo sistema construtivo do empreendimento e ainda €é desejada pela
prioridade dos respondentes a atividades de convivio social. Entre as outras modificacdes
gue foram observadas ao longo da pesquisa, destaca-se a correcdo de patologias que se
refere a reparos, realizados por clientes finais ou pela construtora, relacionados a fissuras

ou vedacao nas janelas.
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Figura 31: Frequéncia relativa das modificagcdes
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Quadro 20: Comparativo entre o menu oferecido pela construtora L e
modificagOes realizadas e desejadas pelos clientes finais

Unidades de

Modifica¢6es de projeto

Modificagbes realizadas ou

Customizagao Atributo realizadas pela construtora L desejadas pelos clientes finais
Revestimentos Parede Padrdo (Ceramico até meia altura), Revestimento ceramico até o teto ou
Area de ou ceramico até o teto pintura lavavel e antimofo
servu;o/;ozmha Piso Padréo (Ceramica) ou Porcelanato, | Ceramica ou Porcelanato, com ou sem
e Banheiro com ou sem rodapé rodapé
Revestimentos Parede - Outras cores, tinta lavavel e antimofo
Estar/Jantar . ~ . . .

. / x / Piso Padréo (sem), Ceramica ou Ceramica, Porcelanato ou Laminado de
Circulacéao : . . ’

> Laminado de madeira, com ou sem | madeira, com ou sem rodapé
e Dormitorios rodapé
Revestimento do | Teto Padrao (laje pintada), ou Gesso na Pintura com tinta lavavel e antimofo, ou
teto sala de estar e jantar Rebaixo de Gesso em qualquer ambiente
Loucgas do Pia e Vaso Padréo (linha Colonial), linha Cuba embutida ou de sobrepor com
Banheiro Laguna e linha Valentina armario, ou outras linhas
Louca Area de Tanque Remocéao para instalar maquina de lavar
Servigo ou para substituir por um novo (problema
de fixacao)
Instalagdes em Instalagbes | Trocar voltagem das tomadas, Trocar voltagem das tomadas, trocar a
geral elétricas Trocas a posigdo das tomadas do posicéo de tomadas, troca da fiacao
fogao e exaustor devido a méa qualidade
TV a Cabo - Instalagéo de TV a cabo
Ar-condicionado Numero de Esperas para o ar-condicionado Instalagdo de tomadas e do ar-
pontos condicionado, e desejo por mais pontos
para instalacéo
Layout Cozinha e | Integracéo Padrédo no DE (ambientes Desejo por cozinha americana
Estar/ Jantar dos segregados) Padréo no DL
ambientes (cozinha Americana)
Portas Abertura e - Trocar a porta da cozinha por uma de
posicionam correr ou retira-la
ento

Envoltéria da

Corregédo de

Consertos ou reparos de fissuras e

Edificacao patologias infiltracdes nas janelas
construtivas
Sacada Adicdo - Desejo por uma sacada no apartamento
Vaga de Cobertura - Desejo por vaga de estacionamento
estacionamento coberta
Lajes e Paredes Isolamento - Desejo por isolamento Acustico
entre UHs Acustico
Outras - Desejo por um piso radiante, pintar portas

e trocar macanetas e Adicionar um
dormitério.

Apés a andlise descritiva das variaveis de customizacao, a fim de agrupar as modificacbes

realizadas em conjunto, foram realizadas andlises de cluster hierdrquico. Estas andlises

resultaram em: cinco clusters de modificagdes de projeto realizadas pela construtora (®

=0.492 e 15 < d < 25) (Tabela 2); sete clusters de modificacdes realizadas pelos clientes
finais (@ =0.337 e 16 < 8 < 25) (
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Tabela 3); e seis clusters de modificagbes ainda desejadas (P = 0.308 e 19 < d < 25) (
Tabela 4). Nestas analises, o coeficiente phi (®) mede a associagao entre as variaveis e a

distancia média entre todos os elementos dos grupos formados (8) foi medida segundo a
escala nos dendogramas gerados no SPSS®. Os clusters foram ordenados do mais
frequentemente realizado ou desejado ao menos, e foram renomeados segundo o grupo de

variaveis que representam, ou, no caso de apenas uma variavel, esta deu o home ao

cluster.
Tabela 2: Clusters de modificacBes de projeto realizadas pela
empresa L
Nome do Cluster Frequéncia Variaveis

] Revestimento Estar/Jantar/Circulacéo e
Revestimentos das &reas secas 18 familias (42,9%)
Revestimento Dormitérios

Revestimentos e acessorios Revestimento da area de servico/ cozinha,
15 familias (35,7%) )

das areas molhadas Revestimento Banheiro e loucas do banheiro

Ar-condicionado 9 familias (21,4%) Espera para ar-condicionado

Loucga &rea de servico 7 familias (16,7 %) Loucas Area de Servico

) ‘ Revestimento do teto e InstalagGes elétricas, de
Forro e instalactes 2 familias (2,4 %)
agua, de esgoto, etc.

Tabela 3: Clusters de modificagfes realizadas pelos clientes finais

Nome do Cluster Frequéncia Variaveis

Revestimento area de servigo/cozinha, Revestimento
Revestimentos de toda a UH 26 familias (61, 9%) Estar/Jantar/Circulagdo, Revestimento Dormitérios e

Revestimento Banheiro
Loucas 14 familias (33, 3%) Lougas Banheiro e Louca area de servigo
Forro 9 familias (21, 4%) Revestimento do teto

Instalacdes elétricas, de agua, de esgoto, etc e

Instalagdes e Portas 7 familias (16, 7%)
Posicionamento e abertura das portas
o Instalagéo de ar-condicionado e Corregéo de
Ar-condicionado e concertos 4 familias (9, 5%) ] )
patologias construtivas
Layout da Cozinha, Layout Estar/Jantar/Circulagdo e
Layout 2 familias (2, 4 %) o
Layout Dormitérios
Outras 2 familias (2, 4 %) Piso irradiante e adicdo de um dormitério.
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Tabela 4: Clusters de modificacBes ainda desejadas pelos clientes

finais

Nome do Cluster Frequéncia Variaveis

Revestimento areas

secas e outras

Revestimento Estar/Jantar/Circulacdo, Revestimento
15 familias (35.7%) Dormitérios e Outras (Piso irradiante, pintura de portas e

troca de macanetas)

Integracéo estar/jantar e Layout Cozinha e Layout Estar/Jantar/Circulacéo e

cozinha e concertos

11 familias (26.2 %)
Correcéo de patologias construtivas

Ar-condicionado e Portas Instalacdo de ar-condicionado e Posicionamento e

10 familias (23.8 %)
abertura das portas

Revestimento das areas Revestimento area de servigo/cozinha, Revestimento

molhadas e forro

InstalacBes e sacada

Vaga coberta e

isolamento

7 familias (16.7%)
Banheiro e Revestimento do teto

InstalacOes elétricas, de agua, de esgoto, etc e Adigdo de
6 familias (14.3%)
sacada

5 familias (11.9 %)  Vaga de estacionamento coberta e Isolamento acustico

6.1.3.4 Andlise de Correspondéncia

Foi realizada uma analise de correspondéncia para associar os perfis chave com os clusters

de customizagéo,

a fim de identificar o agrupamento de unidades de customizacdo mais

adequado a cada perfil. O resultado desta analise esta representado nos graficos conforme

os tipos de modifica¢des, na Figura 32, Figura 33 e Figura 34, segundo os quais podem ser

destacadas as seguintes tendéncias:

a)

b)

As familias com responsaveis mulheres customizam mais que as com
responsaveis homens e ainda mais aquelas de casais sem filhos, o que

também pode estar relacionado a maior renda familiar das mesmas;

Os clusters que incluiam as esperas para ar-condicionado estédo
equilibradamente distribuidos em geral, ndo sendo, portanto,

relacionados a um perfil especifico;

O cluster de casais sem filhos, por possuir renda mais elevada,
apresentam maior frequéncia em clusters de modificacbes mais
onerosas, como o piso e o forro de gesso realizados ainda em planta, e

troca das loucas realizadas pelos clientes finais;
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d) Percebem-se diferencas nas prioridades de investimentos das familias,
uma vez que as familias com filhos aparentemente investem menos em

melhorias na moradia, modificando o imével ap6s a compra;

e) O publico predominante para a modificacdo das loucas e forro é feminino,
seja por funcionalidade e mobilidade dentro da unidade habitacional,
substituindo o tanque por maquina ou necessidade de local de
armazenamento no banheiro, ou por estética do forro ou lougas, para

criar um ambiente agradavel;

f) O desejo de integrar o estar e jantar a cozinha e de corrigir
manifestacdes patolégicas aparece como segunda personalizagao mais
desejada, expressada em sua maioria por familias menos numerosas,
gue prezam o disfrute do convivio social, seja com a familia ou amigos,

ao oferecer um ambiente agradavel e seguro;

g) Os poucos respondentes solteiros desejavam personalizacdes distintas,
tais como isolamento acustico das unidades, para aumentar sua
privacidade, e também a cobertura das vagas de estacionamento, como

um meio de preservar 0s bens ja conquistados e sentir-se realizados.

18 -
& 16 - m Casal sem filhos responsavel mulher
‘TE 14 - B Responsavel Homem
8 127 Casal com Filho responsavel mulher
o 10
T i
o 8
g 6
£ 4 -
2 2+ 3 3 3

0 T T T 2 T -—\
Rev. das areas Rev. e acessdrios Ar-condicionado Louca area de Forro e
secas das areas servigo instalacdes
molhadas

Figura 32: Analise de correspondéncia entre clusters de perfil
socioecondmico e de modificacdes de projeto realizadas pela
empresa L
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m Casal sem filhos responsavel mulher
®m Responsavel Homem
Casal com Filho responsavel mulher

12

10 -
3 l
4 > 3

9!‘!-;-

4 T = T = 1
Rev.detoda a Lougas Forro Instalagbes e Ar-condicionado Layout Qutras
UH Portas e consertos
Figura 33: Andlise correspondéncia entre clusters de perfil
socioecondmico e de modificagfes realizadas pelos clientes finais
16 - i .
14 | m Casal sem filhos responsavel mulher

B Responsavel Homem
Casal com Filho responsavel mulher

6
4 .
2 -
3 2
0 T T T 1
Rev. areas  Integracdo estar/ Ar-condicionado Rev. das areas InstalacGese Vaga coberta e
secas e outras jantar e cozinha e Portas molhadas e forro sacada isolamento
e concertos

Figura 34: Analise correspondéncia entre clusters de perfil
socioecondmico e de modificacdes ainda desejadas pelos clientes

6.1.4 Resultados da aplicac&o de laddering

As respostas sobre as trés modificacbes mais relevantes para as familias respondentes

foram transcritas em uma base de dados, e logo foi realizada a analise de conteudo das

respostas. Segundo Brito, Formoso e Rocha (2012) na aplicacdo de laddering ndo é

indicado uma técnica de analise de conteado em especifico, e sim que as respostas devem

ser lidas de forma cuidadosa para que sejam identificados aspectos importantes e centrais

do que foi expresso. Assim, para identificar constructos recorrentes nas respostas e resumi-

los em cédigos, foi realizada a leitura cautelosa de cada resposta por duas pesquisadoras

gue segmentaram as mesmas em oracdes e as agruparam por significado conforme os

exemplos no Quadro 22. Este agrupamento por similaridade de significados de todas as

partes essenciais das respostas resultou na listagem de cédigos resumo no Quadro 21.
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Através destes codigos resumo todas as ladders foram codificadas e reordenadas dos

atributos as consequéncias e valores, conforme exemplo no Quadro 23.

Quadro 21: Codigos resumo empreendimento DE e DL

PARTES DO PRODUTO

ATRIBUTO CONCRETO

ATRIBUTO ABSTRATO

02 Cozinha / area de servigo 22 Aquecimento a gas 43  Acustica
03 Estar / jantar 17  Acabamento forro 38 Condicionamento dos ambientes
05 Banheiro 15 Acabamento parede 29 Facilidade de limpeza
07 Circulagao 16  Acabamento piso 33 lluminacgéo e ventilagdo
04 Dormitério 20 Adicao de novo ambiente 41  Integracdo dos ambientes
09 Escada 26  Aquecimento do piso 36 Lar
08 Esquadrias 27  Ar-condicionado 28 Manter mesmo equipamento
10 Forro 23  Cobertura 32 Mobilidade
13 Garagem 19 Dlmgnséo e layout dos 30 Orientacéo solar
ambientes
12 Instalacdes em geral 21 Forma - de  abertura das 31 Preco
portas
11 Instalagpgs 24 Isolamento acustico 44  Protecdo a intempéries
Ar-condicionado
01 Instalacdes elétricas 25 Lougas 40 QualldaNde dos materiais e
execucao
06 Sacada 14  Troca de voltagem 42 Reduzir consumo
18 Elexibilidade no 34 Segregacdo dos ambientes
posicionamento dos pontos 37  Sensac&do de amplitude
39 Sensagédo quente
35 Vedacéo
CONSEQ. FUNCIONAL CONSEQ. PSICOSSOCIAL VALOR INSTRUMENTAL
46 Aconchego 60  Convivio 70 Educacéo (conformity)
52 g;rrggg\lgellde/ ambiente 57  Estética 71 Estabilidade financeira
56 Conforto acustico 64  Harmonia 68 ldentidade
54 Conforto térmico 58 Personalizagéo 67 Integridade familiar
53 Contato com a natureza 61 Privacidade 72 Liberdade
45 Economia 63  Tranquilidade 73 Pertencer
47 Higiene 62 Zelo - pelo patrimonio 66 Realizagdo pessoal e familiar
adquirido
50 Lazer 60  Convivio 65 Saude
Poder descansar /
51 Organizacao 59 aproveitar melhor o tempo 69 Status
livre
48 Seguranca VALOR TERMINAL
74 Bem-estar
49  Ter um local para estudar 76 Felicidade
55 Melhor  aproveitamento 77 Independéncia
espaco 75 Qualidade de vida

As ladders codificadas e reordenadas foram cadastradas de acordo com seus respondentes

no software LadderUX, no qual foi gerada a matriz de implicacdo. Ao interpretar a matriz de

implicacdo, testando alguns pontos de corte partindo de 66% do total das relacdes, chegou-
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se ao equilibrio de reducéo e retencdo de informacdes ao definir um ponto de corte de 4
relacbes (ou 59,79% do total), com o qual foi gerado o mapa hierarquico de valor no
LadderUX. Entdo, sua representacao foi refinada para melhorar a disposicado dos elementos

para evitar o cruzamento de linhas quando possivel, resultando no MHV na Figura 35.

Quadro 22: Exemplos da analise de contetdo das respostas estudo
empresa L

EXEMPLOS DE TRECHOS DAS RESPOSTAS CODIGO RESUMO

a) Para ficar mais colorida e melhorar o aspecto porque esta feia; b) Gosto de cores mais
claras fica mais bonito mais fino; ¢) Quero um piso bonito; d) Pela estética, acho muito

- X h ; o Estética
bonito o forro rebaixado; e) Pintura para manter uma cor que combinasse com os moéveis
mais clara.
a) Para poder ficar em casa, porque gosto de ficar em casa, mais agradavel; b) Posso
andar de pé descalco, conforto é fundamental, gosto de ficar em casa; c) Gosto de ter um Comodidade/

ambiente bom, onde descanso; d) Conforto para ficar em casa porque passamos pouco
tempo em casa; e€) Onde se estd morando sempre bom ter um ambiente agradavel poder
permanecer em casa;

ambiente agradavel

a) Porque trabalha muito, relaxa, fica muito tempo em casa e quer aproveitar; b)
Sensagdo boa de relaxamento, deixar tudo para tras, descansar para voltar no trabalho;
c) Para ter tempo de passear, poder curtir mais e poder ter conforto; d) Porque passam
pouco tempo em casa o marido trabalha bastante entéo para ficar juntos e com a filhinha
aproveitar enquanto ela é pequena porque cresce muito rapido; e) Quando volta do
trabalho lugar de descansar se divertir fica com a familia;

Poder descansar /
aproveitar melhor o
tempo livre

a) Para se sentir bem lugar para descansar; b) Para se sentir bem no local escolhido para
morar; ¢) Querer morar num lugar legal que se sinta bem em casa; d) Porque me faz Bem-Estar
sentir bem em lugares organizados limpos e bem cuidados;

a) Para poder adquirir cada vez mais uma vida legal; b) Proporcionar uma vida melhor;

c) Evitar o estresse, tem uma vida mais feliz e com mais qualidade, viver bem; d) Tem
tranquilidade para ter um sono adequado qualidade de vida; e) Evitar problemas de
saude e melhorar a qualidade vida;

Qualidade de Vida

Quadro 23: Exemplo de ladder e codificacdo em cadeia meios-fim

RESPOSTA LADDER CODIFICADA E REORDENADA

TODOS 0OS COMODOS |02, 03, 04| ACABAMENTO
Pintura ndo dava muita vida o branco, Mais por | PAREDE |15] QUALIDADE DOS MATERIAIS [40]|
estética, Tinta bem inferior, se sentir bem lugar | HIGIENE |47| ESTETICA |57| PODER DESCANSAR
para descansar, gosta de ambiente limpo e bem | E APROVEITAR MELHOR O TEMPO LIVRE |59]
cuidado bem-estar BEM-ESTAR |74|

O MHYV geral, ilustrado na Figura 35, representa as principais relacdes estabelecidas pelos
clientes finais das unidades habitacionais entre as suas caracteristicas fisicas e partes do
produto, com as consequéncias obtidas na experiéncia em uso e valores alcancados ou
desejados. Primeiramente, destacam-se as relacdes entre os acabamentos de piso e parede
dos diversos ambientes da unidade tanto com a qualidade dos materiais ou com a facilidade
de limpeza, como motivagdo para customizacdo. Estes elementos estdo relacionados a

preocupacédo dos clientes finais com manter a higiene na moradia, o que reflete diretamente
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na saude familiar para alcancar a qualidade de vida. A higiene também reflete na criacdo de
um ambiente agradavel, comodo e bem cuidado, assim como na sua personalizacdo. Além
disso, nas relacdes do revestimento de parede, foram explicitadas no mapa as recorrentes
reclamacdes dos clientes finais sobre a qualidade da tinta utilizada pela construtora. Ainda
pode-se destacar que os acabamentos sdo escolhidos devido a sensacdo e consequéncia
em uso que iram provocar; por exemplo, os pisos frios estdo relacionados a uma sensacao
de amplitude e facilidade de limpeza, enquanto os laminados, sé@o relacionados a sensacgéo
guente e aconchego. Estas escolhas levam a que os clientes finais obtenham um ambiente
tdo aconchegante e cobmodo como desejado, 0 que muitas vezes é relacionado a estética e
personalizacdo da moradia, a tranquilidade, a sua identidade e a qualidade de vida.

As opcOes de customizacdo limitadas pela inflexibilidade de projeto e fonte de insatisfacéo
de diversos respondentes também aparecem no mapa. O desejo de integrar a sala de estar/
jantar com a cozinha esta explicito na forte relacdo entre estes ambientes e o atributo
dimensao e layout seguido de integragdo, que implicaria em um maior convivio social, tendo
em mente o bem-estar e a integridade da familia, mantendo a unido e bom relacionamento.
As instalagBes de ar-condicionado foram frequentemente mencionadas por haver um unico
ponto no dormitorio e ndo ser possivel inserir outros, e sua instalagdo ou desejo esta
relacionada tanto ao conforto térmico dos ambientes como a comodidade na moradia para
alcancar qualidade de vida. Além disso, as patologias construtivas foram explicitadas na
cadeia meios-fim sobre a qualidade de execucéo e dos materiais diretamente relacionada

com seguranca e integridade fisica da familia.

E importante destacar que a estética configura-se como uma centralidade no mapa, uma
vez que esta concentra uma série de constructos tanto da base quanto do topo da
hierarquia. Esta relacionada na base da hierarquia a atributos como revestimentos, loucas
do banheiro, forro, e a ter um ambiente agradavel e organizado. Esta centralidade implica
em consequéncias e valores, como desfrutar do convivio com a familia e visitas, realizagdo,
personalizacéo e consequentemente a identificacdo do cliente final com sua moradia. Dentre
os constructos explicitados estd o de poder descansar e aproveitar o tempo livre que foi
explicitado de forma recorrente, junto a um discurso sobre a correria do dia-a-dia e trabalhar
duro para poder obter o imoével e tempo limitado para desfruta-lo. Portanto, é fortemente

relacionado com a realizacdo pessoal e familiar e também com a qualidade de vida.

Os valores terminais mencionados por estes respondentes foram bem-estar e qualidade de
vida, que parecem sin6nimos, porém, neste contexto, foi adotada a diferenciacdo outorgada

pelos respondentes ao explicitd-los. A qualidade de vida trata-se de uma melhora duradoura
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ou condicdo futura, obtida por um beneficio do ambiente, relacionando-se a salde,
identidade, economia e poder descansar e aproveitar o tempo livre na moradia. Enquanto o
bem-estar ou sentir-se bem na sua residéncia trata-se de um estado momentaneo, atingido

através do convivio, realizacdo e tranquilidade.

Bem-Estar Qualidade de Vida

L CICTAE 1 1 CARRARIESUNUNPRU NSNS TRPITRNTROS ORI | P SOV .. SO ... SRR SNSRI
Integridade Identidade \ Realizacéo 3
3 - ayde
Familiar \ Pessoal/Familiar
Valorinst. . NN e e [ N NG e
Tranquli\idade
Personalizagac
Poder Descansar Zelo pelo Patriménio
e Aproveitar Adquirido
Estgtica ‘\
ConseqPsic. ... .|................
Qrganizacao_ | Tgiene
Seguranca \‘ (‘ Economia Conforto Térmico
B - LT LT AL, s v, < ARRRENIN WO, - S | i ;. SN . L .. SO RTDN (S O—
X % :
Mobilidade Integracédo Sensacao\ Sensacdo Qualidade Materiais ™. Facilidade de ™ Condicionamento
Ambientes Quente \ Amplitude e Execucdo “~._Limpeza dos Ambientes
AtribAbst. N SN S e Y ) - S
Dimensao e Layout Acabamento Acabamento Flexibilidade de Posic \ |oicas Acabamento
dos Ampientes j Pargde dos Pontos Forro
ARIECONE . oo mvnnuimmmanin e B S ] T ] [
Cozinha/Area de Estar/Jantar Dormitério Instalacdes de  Banheiro Forro
Servico Ar Condicionado

Parte do Produto

Mapa Hierarquico de Valor Geral Empreendimentos DE e DL. Ponto de corte =4 (59,79% das relacdes)

Figura 35: MHV geral

O MHV da Figura 36 representa as relagfes explicitadas por familias agrupadas no cluster
de casal com filho com responsavel mulher. Pode-se destacar as modificacdes dos
revestimentos das paredes de todo o apartamento do piso dos dormitérios e estar/jantar
como bem relevantes para este grupo de clientes. Estas estdo fortemente relacionadas a
higiene, que implica diretamente na salde das familias e na sua qualidade de vida. Por
outro lado, também séo relacionadas a um ambiente que seja facilmente limpo e passe a
sensacdo de quente para proporcionar aconchego e comodidade, chegando a estética
desejada para que a responsavel possa descansar e desfrutar a sua familia e seu tempo
livre em casa. Ainda que de forma mais singela, mais uma vez a estética configura-se como
centralidade neste MHV, partindo dos acabamento e loucas e resultando na personalizacdo
do ambiente, em poder descansar e disfrutar tanto da moradia quanto do convivio social,
implicando em status e bem-estar. Mais uma vez, as reclamacdes acerca da qualidade séo

explicitadas no mapa como relevantes, e estdo diretamente relacionadas a seguranca,
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implicando em se sentir confortavel no seu lar, na sua estética e chegando a preocupacao

com a integridade fisica familiar.

BEM-ESTAR QUALIDADE DE VIDA
VALORTERMINAL AN _\ _____

INTEGRIDADE FAMILIAR STATUS

VALOR INSTRUMENTAL

CONVIVIO

CONSEQUENCIA

PSICOSSOCIAL
COMODIDADE

SEGURANCA ACONCHEGO CONFORTO TERMICO
CONSEQUENCIA [N b N el N _I N

FUNCIONAL

CONDICIONAMENTO
AMBIENTES

QUALIDADE
MAT E EXEC

ATRIBUTO ABSTRATO

SENSACAO QUENTE

ACABAMENTO PISO  ACABAMENTO PAREDE LOUCAS

ATRIBUTO CONCRETO

DORMITORIO  ESTAR E JANTAR _ COZINHAE BANHEIRO
AREA DE SERVICO

PONTO DE CORTE : 3 RELACOES = 54.89%

Figura 36: MHV do cluster casal com filho responséavel mulher

No MHV do cluster s6cio demografico de responsaveis homens, ilustrado na Figura 37,
destaca-se a importancia do atributo acabamento da parede que esta relacionado a
facilidade de limpeza, higiene, para proporcionar um ambiente agradavel para a familia, o
gue esta ligado a estética desejada e mostra 0 seu cuidado com o patrimbénio adquirido.
Este cuidado com o lar leva a um ambiente harmonioso que expressa os valores familiares e
educagdo dos moradores, gerando um sentimento de realizagdo pessoal e familiar e
atingindo o valor terminal bem-estar. Para este grupo de clientes, é importante a unidade de
customizacdo de integracdo entre estar/jantar e cozinha com o objetivo de promover o
convivio familiar. Uma particularidade deste grupo de clientes é o desejo pela adicao de uma
sacada no apartamento, buscando momentos de lazer e o contato com a natureza que

proporcionaria bem-estar.
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BEM-ESTAR
VALOR TERMINAL

REALIZACAO PES E FAM EDUCAGAO

_________ [

HARMONIA

VALOR INSTRUMENTAL

TRANQUILIDADE ZELO PELO PATRIMONIO

ADQUIRIDO

PERSONALIZACAO ESTETICA INTEGRIDADE FAMILIAR

CONSEQUENCIA /N __ 4
PSICOSSOCIAL
CONTATO COMA

NATUREZA COMODIDADE

\

. LAZER
CONSEQUENCIA

FUNCIONAL

HIGIENE

SENSACAO QUALIDADE FACILIDADE INTEGRAGAO
AMPLITUDE MAT E EXEC LIMPEZA AMBIENTES
ATRIBUTOABSTRATO _ |\ o\ T [7,1_ ______
ADICAO DE NOVO  ACABAMENTO PISO ACABAMENTO PAREDE DIMENSAO E
AMBIENTE LAYOUT AMBIENTES
ATRIEUTOCONCRETO ‘\— T = 5 q ————————————
SACADA ESTAR E JANTAR COZINHAE

AREA DE SERVICO
PARTEDOPRODUTQ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ ___ __ ___ . ___________ TR .

PONTO DE CORTE : 3 RELAGOES = 56.25%

Figura 37: MHV do cluster responsavel homem

Por ultimo, o MHV da Figura 38 representa o valor percebido nas modificacdes pelos casais
sem filhos com responsaveis mulheres. Como é possivel observar na parte inferior do mapa,
0 ponto de corte diferencia-se dos demais, 0 que foi necessario para expressar com maior
clareza as customizagfes e 0s objetivos especificos, evitando o cruzamento de linhas e a
presenca de constructos menos relevantes no MHV, e, consequentemente, a confusdo. Os
atributos em destaque para estes clientes sédo os revestimentos dos piso dos dormitérios e
estar/jantar e das paredes de todos os ambientes e o layout integrado entre cozinha e
estar/jantar, que estdo relacionados a centralidade do mapa configurada pela comodidade.
Esta centralidade leva a obtencdo de consequéncias em uso como convivio, estética,
tranquilidade e poder descansar e desfrutar da unidade, e implica no alcance dos valores

terminais qualidade de vida e bem-estar.

Por sua vez, o revestimento do piso das areas secas estd fortemente relacionado a
facilidade de limpeza, consequentemente a higiene e organizacao, que refletem na estética
desejada e sentimento de personalizacdo dos ambientes, proporcionando bem-estar aos
seus clientes finais. Outra associacdo realizada por estes clientes finais € a economia de

tempo ou dinheiro no apartamento possibilita maiores investimentos em lazer.
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QUALIDADE DE VIDA BEM-ESTAR

VALOR TERMINAL

INTEGRIDADE FAMILIAR  IDENTIDADE

TRANQUILIDADE

PODER DESCANSAR
E APROVEITAR

CONViVIO PERSONALIZACAO

. ESTETICA
LT o L S (RN JN | 1« v, ~ I N

PSICOSSOCIAL

COMODIDADE
ACONCHEGO HIGIENE
ECONOMIA

CONSEQUENCIA R -
FUNCIONAL
QUALIDADE MAT E EXEC  FACILIDADE DE

INTEGRACAO
LIMPEZA

AMBIENTES

ATRIBUTOABSTRATO_ ‘ ______________________
DIMENSAO ELAYOUT ~ ACABAMENTO  ACABAMENTO
DOS AMBIENTES PAREDE PISO
ATRIBUTOCONCRETO  __ _ _ _ __ — ey e S e e e e e e S e e et e
_COZINHAE ESTAREJANTAR  DORMITORIO
PARTE DO PRODUTO AREA'DE SERVICO

PONTO DE CORTE : 4 RELACOES = 46.99%

Figura 38: MHV do cluster casal sem filhos com responsavel mulher

6.1.5 Sintese das unidades de customizacao

A fim de sintetizar as etapas anteriores de maneira a auxiliar aos tomadores de deciséo na
definicdo de que unidades de customizacdo seriam relevantes para cada agrupamento de
clientes e poder direcionar o produto a tais objetivos, foi elaborada a sintese das unidades
de customizagdo (Figura 39). Neste conjunto aparecem apenas as unidades que
apresentaram acima de 10% de frequéncia, segundo indicagdo do estudo de Schoenwitz,
Naim e Potter (2012), e também foram inclusas as desejadas por mais de 20% dos

respondentes.

As unidades de customizacdo correspondentes aos revestimentos foram as mais
frequentemente realizadas em todos os ambientes das unidades habitacionais, sendo que a
pintura ndo era oferecida pela construtora. E importante destacar que os ambientes de
convivio social e multiplo uso foram privilegiados com maior frequéncia de customizacao.
Além disso, estes elementos contribuem significativamente para a satisfacdo geral do
imovel, conforme resultados do modelo de regressao. Assim, as empresas construtoras
poderiam focar-se na qualidade de tais elementos, direcionando sua oferta ao alcance de
um ambiente agradavel, higiénico, pratico e bonito para o0s seus clientes, o que
potencializaria o alcance de valores almejados como identificagdo com sua moradia, saude,

bem-estar e qualidade de vida.
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As unidades de customizacdo pertinentes ao forro e as loucas tém um publico alvo
basicamente feminino e a frequéncia aumenta segundo a renda familiar. Este publico
preocupa-se mais com a questdo estética da moradia, buscando demonstrar seu cuidado
com o lar e alcancar o bem-estar. Quando se trata das loucas, sugere-se a inclusao da
opcdo de supressdo dos equipamentos, devido a que muitos foram substituidos apos a
compra devido a compacidade dos espacos, por exemplo as pias dos banheiros por cubas
com armario sob medida. Esta opc¢éo evita a perda de material e de tempo com a instalacéo
de opc¢des que ndo levam a satisfacdo do cliente.

As unidades de customizacdo para adicdo de pontos de ar-condicionado e instalacfes
elétricas estdo bem distribuidas entre os perfis chave, conforme ilustrado no menu sintese
(Figura 39). Através destas modificacdes, os clientes finais buscam proporcionar
comodidade para sua familia, o ar-condicionado significa conforto ambiental e sentir-se bem
no ambiente em que residem, ja a economia com as instalacdes elétricas levam a qualidade
de vida ao poder investir em outros desejos. A troca de voltagem foi oferecida pela empresa
construtora devido ao fato de que muitos compradores eram de outras cidades em que a
voltagem era diferente, evitando que os clientes precisassem investir para substituir os seus

equipamentos domésticos. Portanto, esta unidade deve ser avaliada segundo o contexto.

A Unica unidade de customizagéo atrelada ao layout da unidade habitacional sugerida é a
integragcdo do layout da cozinha com estar/jantar, considerada devido ao expressivo desejo.
Apesar da construtora oferecer em planta esta opg¢do, alguns moradores relataram
desconhecé-la, e uma vez entregue o imdével ndo era mais possivel realiza-la. Esta
customizacao esta relacionada a proporcionar um maior convivio da familia para manté-la
unida e integra, resultando no bem-estar de todos, tanto para responsaveis homens, quanto
para casais sem filhos com responsaveis mulheres. Ainda é importante destacar que o
layout do estar/jantar e cozinha é parte dos itens que influenciam significativamente na
satisfacao geral assim como os revestimentos. Além disso, nao ha registro de modificacdes
realizadas apoés a entrega. Segundo Schoenwitz et al. (2012), isto se deve ao fato de que os
clientes ndo costumam alterar partes estruturais das habitacdes devido a consciéncia do
risco envolvido, preferindo personalizar elementos nos quais podem imprimir seu estilo de
vida e valores pessoais, como 0s revestimentos. Assim, ao ser oferecido explicitamente pela
construtora, havera maior confiabilidade para realiza-la de forma segura e poderd gerar

maior valor para o cliente.
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Figura 39: sintese das unidades de customizag&o
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6.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO DA
EMPRESA L

O método proposto possibilita a identificacdo de unidades de customizacao relevantes e
conecta-las com os beneficios desejados pelos clientes finais. Através deste é possivel
segmentar o mercado de acordo com os perfis dos clientes, e assim as construtoras-
incorporadoras podem identificar os atributos customizaveis mais relevantes para estes
perfis em especifico e, utilizar estas informagBes para analisar a viabilidade de oferecé-las,
segundo as suas capacidades organizacionais. Os resultados do método, por sua vez, além
de facilitarem a tomada de decisdo sobre o espaco de solugcdo, podem ser utilizados para
estruturar a informacao e formato de apresentacdo que sera disseminado para os clientes
em potencial, segundo seu perfil em especifico. Além disso, os dispositivos visuais
resultantes, como a sintese das unidades de customizacdo e os mapas hierarquicos de
valor, podem auxiliar na tomada de deciséo durante o desenvolvimento do produto e ou ser

utilizadas como referenciais para avaliagdo dos produtos.

Uma das principais contribuicdes deste estudo foi a aplicagdo de MEC em um produto
complexo como a habitacdo de interesse social, de uma forma diferente do anteriormente
investigado. Esta complexidade exige um esforgo adicional para esclarecer as relacdes
entre as diversas partes do produto, as unidades de customizacdo, as consequéncias em
uso e os valores desejados. No intuito de esclarecer tais relagbes no presente estudo, foi
realizada uma adaptag&o na hierarquia de valor do MEC, inserindo um sétimo constructo na

base do MHV, chamada parte do produto, que esta relacionada a diferentes atributos.

Os resultados deste estudo mostram as motivagdes de por que os clientes realizam ou
desejam as modificagdes nas suas unidades habitacionais. Por exemplo, a grande maioria
das familias respondentes declararam que preferiam acabamentos faceis de limpar, que
conservassem a higiene na moradia, contribuissem para a saude familiar e qualidade de
vida dos mesmos. Estes resultados corroboram os obtidos nos estudos de Zinas e Jusan

(2012b), uma aplicacéo de laddering aos revestimentos de piso em habitacdes na Nigéria.

Pode-se destacar que a estética configura uma centralidade no alcance dos valores
almejados por estes clientes no uso da habitagdo. Isto é, ao escolher os revestimentos
internos da sua unidade, e loucas conforme a estética desejada, os clientes se identificam
com a moradia, atingem realizacdo pessoal, bem-estar e qualidade de vida. O alcance da

estética tem forte relacio com o conceito de proporcionar um ambiente agradavel e
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confortavel para familia no panorama geral, e, no caso das familias de casais com filhos,
passa a ser a nova centralidade. A comodidade contribui para que os responsaveis possam
descansar e aproveitar seu tempo livre na moradia, proporcionar maior convivio e

tranquilidade, e alcancar tanto o bem-estar quanto a qualidade de vida.

Por outro lado, os resultados do estudo mostram que algumas demandas por customizacao
estdo fortemente relacionadas a perfis socioecondmicos especificos. Por exemplo, apenas
as familias cujo responsavel € homem desejavam uma sacada no apartamento para lazer e
escolheram piso ceramico para obterem uma sensacdo de amplitude para sentirem-se
confortaveis na UH. Em contraponto, para os casais sem filhos com responsavel mulher
priorizam a integracdo da cozinha com o estar/jantar e a pintura dos ambientes para
oferecer um ambiente agradavel, conforme seu gosto, que propicie 0 convivio com
familiares e amigos. Estes resultados vdo ao encontro da constatagdo Schoenwitz, Naim
and Potter (2012), que afirmam que as customizacOes refletem os estilos de vida dos
clientes, e vao além ao estabelecerem por que estas unidades de customiza¢do sao mais

relevantes respectivamente para cada perfil.

6.3 RESULTADOS ESTUDO EMPIRICO SOBRE O PROGRAMA MINHA
CASA MINHA VIDA

6.3.1 Caracterizagédo do Programa Minha Casa Minha Vida

O Programa Minha Casa Minha Vida é promovido pelo Governo Federal e foi lancado em
abril de 2009 (MCMV, 2013). Por meio do Programa, as familias com renda mensal de até 5
mil reais recebem certas vantagens no financiamento da moradia, tais como: reducdo do
valor dos seguros habitacionais e juros; o valor da prestacdo de acordo com a sua renda
(MCMV, 2013); utilizacdo do FGTS como parte do pagamento e parcelamento em até 30
anos; e parcelamento em até 120 vezes nos casos de recursos provenientes do FAR
(CAIXA, 2013). Assim, o objetivo do Programa Nacional de Habitacdo Urbana (PNHU) é
“promover a producao ou aquisicao de novas unidades habitacionais, ou a requalificacéo de
iméveis urbanos, para familias com renda mensal de até R$ 5.000,00.” (CIDADES, 2013).

As unidades habitacionais construidas ou requalificadas com recursos FAR séo geridas pelo
Ministério das Cidades e operacionalizadas pela Caixa Econémica Federal, que garante
imoveis concluidos e legalizados, através da contratacdo das construtoras e

acompanhamento da execucédo da obra (CAIXA, 2013). O papel das empresas construtoras,
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neste processo, é apresentar as propostas, executar os projetos aprovados para aquisicéo

das UHSs, segundo as normas do Programa, e realizar sua legalizacao (CAIXA, 2013).

Os beneficiarios do programa com recursos FAR sao indicados pelo municipio e governo do
estado, segundo os critérios de selecdo e hierarquizacdo do programa (CAIXA, 2013). Para
serem elegiveis, as familias devem ter renda familiar mensal de até 3 salarios minimos, néo
possuirem imovel e estarem inscritas nos cadastros habitacionais (Ministério das Cidades,
2011). Os critérios de selecdo nacional estabelecem como prioridades: residentes de areas
de risco, insalubres, em vulnerabilidade social ou que tenham sido desabrigados; tenham
mulheres como responsavel pela unidade habitacional; ou tenham integrantes portadores de
necessidades especiais (MINISTERIO DAS CIDADES, 2011).

Os iméveis financiados com recursos do FGTS podem ser iméveis na planta, de
financiamento a producédo ou alocagdo de recursos (CAIXA, 2013). Na modalidade imovel
na planta, o financiamento é direto as pessoas fisicas interessadas na aquisicdo de
unidades habitacionais do empreendimento, reunidas por uma entidade organizadora, em
gualquer momento da obra (CAIXA, 2013). Por outro lado, no apoio a producdo o
financiamento é feito direto a pessoas juridicas, construtoras ou incorporadoras, a fim de
darem velocidade a producdo dos empreendimentos habitacionais (CAIXA, 2013). Ja a
alocacédo de recursos é uma linha de crédito destinada a empresas que constroem com
recursos préprios ou de empreendedores, que garantem o financiamento direto as pessoas
fisicas e pagamento a construtora das unidades financiadas, independente da fase de
construcdo do empreendimento (CAIXA, 2013). Segundo o técnico entrevistado, a
modalidade mais frequentemente utilizada pelas construtoras tem sido financiamento a
producdo devido a maior facilidade de obtencdo. Ao investigar sobre o processo de
financiamento para as construtoras-incorporadoras ou empreendedores para a produgéo
habitacional com recursos do FGTS, constatou-se que o cliente final é inserido apenas apos
o desenvolvimento do projeto, o que dificulta significativamente a consideracdo dos seus

requisitos no PDP, inclusive para a customizacdo do produto de acordo.

Para os beneficiarios, a parcela do financiamento com recursos do FGTS nado pode
ultrapassar 30% da renda bruta da familia, sendo que o imdvel pode ser pago em até 30
anos, com uma taxa de juros a partir de 5%, e os clientes podem utilizar-se do seu fundo de
garantia como parte do pagamento do imével (CAIXA, 2013). Neste caso, os beneficiarios
assumem o financiamento com um beneficio de até 18 mil reais, segundo o técnico
entrevistado. O valor limite para o financiamento dos imdéveis é de 170 mil para Porto Alegre

e 145 mil para as demais cidades da regido metropolitana (CAIXA, 2013).
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A diferenciacdo de unidades habitacionais entregues através do uso de recursos FAR ou
FGTS é notavel quando se trata da aquisicdo dos imoOveis e também das especificacbes
minimas para o produto. No caso do fundo FAR, através da CAIXA, as unidades séo
adquiridas por um preco fixo nas construtoras, as quais sao repassadas para 0S
beneficiarios e h4 uma listagem de especificacdes minimas. Em contraponto, na utilizacédo
dos recursos do FGTS, o financiamento é realizado segundo a renda familiar do comprador,
conforme mencionado anteriormente, e as exigéncias correspondem apenas as normas
técnicas. Segundo o técnico da CAIXA entrevistado, os 6rgaos financiadores tém influéncia
reduzida nas especificacdes minimas de unidades habitacionais promovidas com recursos
do FGTS. Com isto, oportuniza-se a producdo de UHs de menor custo e que podem
apresentar especificagdes inferiores do que o minimo estabelecido para as unidades FAR,
promovidas com recursos reduzidos. Por exemplo, as unidades habitacionais financiadas
com recursos FAR, atualmente, devem vir com o revestimento do piso instalado em toda a
unidade habitacional, enquanto nas com recursos do FGTS, em geral o piso continua a ser

entregue apenas nas areas molhadas.

As especificacdes minimas para as diferentes tipologias arquitetdnicas promovidas com
recursos FAR estdo resumidas no Quadro 24, constando apenas 0s requisitos pertinentes
as unidades habitacionais segundo a delimitacdo da pesquisa. Dentre estas, é valido
destacar: a diferenca de area minima desconsiderando as paredes; 0 posicionamento da
area de servigo no exterior da casa; a previsdo de ampliagdo nas UHs do tipo casa; e a
instalacéo de aquecedores solares somente nas casas. Ambas as tipologias devem oferecer
unidades adaptadas a portadores de necessidades especiais, realizando as adaptacdes
segundo os kits especificos para cada deficiéncia. Tais especificagdes minimas abrangem
principalmente aspectos técnicos e normativos para garantir a habitabilidade das unidades
habitacional, estas poderiam evoluir no sentido de gerar maior valor para seu cliente final ao

considerar a perspectiva do cliente final e os significados que estes atribuem a sua moradia.

No MCMV, os imoveis ficam como garantia para os fundos até que os beneficiarios
terminem de pagar o financiamento. Portanto, as alteracbes e ampliacbes nas unidades
habitacionais séo proibidas no contrato de financiamento e os clientes finais sdo advertidos
sobre a perda da garantia da unidade, caso sejam realizadas. Porém, segundo o técnico
entrevistado ndo ha um controle efetivo, e as ampliacées séo frequentes e ndo podem ser
aprovadas na prefeitura, pois representam alteracdes na matricula, que fica com a
averbacdo da garantia para a CAIXA. Para garantir a qualidade das UHs, e evitar as

modificagBes irregulares, o programa poderia oferecer meios para a customizacdo do
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produto, através das construtoras — incorporadoras, para que o cliente final pudesse adaptar

0 produto as suas necessidades.

Quadro 24: resumo de especificacbes minimas para unidades
habitacionais do PMCMV (Adaptado de: Especificacbes minimas
Casa e Apartamento, casa sobreposta, sobrado item 7.1 do Anexo |
da Portaria N° 465, de 03 de outubro de 2011)

Especificagdo minima Casa Especificagdo minima Apartamento

Ambientes

Sala, dormitério de casal e dormitério para
duas pessoas, cozinha, banheiro e area
de servigo externa.

Sala, dormitério de casal e dormitério para duas
pessoas, cozinha, banheiro e area de servigo.

Dimensdes e
Layouts dos
ambientes

N&o ha uma area minima para os comodos, apenas uma orientacéo em relagdo ao mobiliario
e as circulagfes, para dar liberdade aos projetistas e evitar conflitos de legislacéo;

Em todos os cdmodos, deve haver um espaco livre de obstaculos em frente as portas de no
minimo 1,20 m; e deve ser possivel inscrever o médulo de manobra sem deslocamento para
rotacéo de 180°, definido pela NBR 9050 (1,20 m x 1,50 m), livre de obstaculos.

Area interna

36,00 m? | 39,00 m?

Pé direito minimo

2,30m no banheiro e 2,50m nos demais ambientes

Revestimento
Interno

Massa Unica, gesso ou concreto regularizado para pintura;
Pintura em tinta PVA.

Revestimento
Externo

Massa Unica ou concreto regularizado para pintura;
Pintura em tinta acrilica ou textura impermeavel.

Acabamento
areas molhadas

Azulejo com altura minima de 1,5m em todas as paredes da cozinha, area de servigo e
banheiro; Pintura em tinta acrilica.

Tetos

Pintura em tinta PVA.

Portas e ferragens

Portas internas em madeira; Admite-se porta metdlica no acesso a unidade; Batente em ago
ou madeira, desde que possibilite a inversdo do sentido de abertura; Vao livre de 0,80m x
2,10m em todas as portas; Previsdo de area de aproximacgéo para abertura = 0,60 m interno
e 0,30 m externo, maganetas de alavanca a 1,00 m do piso; Pintura em esmalte ou verniz.

Janelas

Completa de ago; Vao de 1,50 m2 nos quartos e 2,00 m2 na sala, sendo admissivel uma
variagao de até 5%; Pintura esmalte sobre fundo preparador.

Pisos

Ceramica esmaltada em toda a unidade com rodapé e desnivel maximo de 15mm.

Ampliacdo da UH

Os projetos deverdo prever sua ampliagdo | -

Lavatorio

Louca sem coluna com torneira e acabamento de registro cromados de alavanca ou cruzeta

Vaso sanitario

Louca com caixa de descarga acoplada

Tanque

Capacidade minima de 20 litros, concreto pré-moldado, pvc, granilite ou marmore sintético;
Torneira e acabamento de registro cromados de alavanca ou cruzeta.

Pia cozinha

Bancada de 1,20m x 0,50m com cuba de granilite ou marmore sintético, torneira e
acabamento de registro cromados de alavanca ou cruzeta.

Maquina de lavar

Prever solucéo para maquina de lavar roupas (ponto elétrico, hidraulico e de esgoto)

Numero de
tomadas elétricas
e alturas

2 na sala, 4 na cozinha, 1 na area de servico, 2 em cada dormitério, 1 tomada no banheiro e
mais 1 tomada para chuveiro elétrico; Tomadas baixas a 0,40 m do piso acabado,
interruptores, interfones, campainha e outros a 1,00 m do piso acabado.

Numero de pontos
diversos

1 ponto de telefone, 1 ponto de antena e 1 | 1 ponto de telefone, 1 de campainha, 1 ponto
ponto de interfone (em condominios). de antena e 1 ponto de interfone.

NUmero de Prever circuitos independentes para chuveiro, dimensionado para a poténcia usual do
circuitos mercado local, tomadas e iluminagao.

Aquecimento Sistema de aquecimento solar de agua )

solar em todas as UHs aprovado pelo IMETRO

Vaga de garagem

Conforme definido pela legislacdo municipal

Unidades
adaptadas

Disponibilizar, no minimo, 3% do total das unidades em unidades adaptadas ao uso por
pessoas portadoras de necessidades especiais, ou seguir legisla¢cdo municipal ou estadual.
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Além do atendimento as normas técnicas pelos iméveis do FGTS, a CAIXA realiza algumas
exigéncias especificas para aprovacdo dos empreendimentos e unidades habitacionais

similares ao exigido pelo programa MCMV para os FAR, conforme indicado no Quadro 25.

Quadro 25: especificaces adicionais determinadas pela CAIXA
para aprovacao de unidades habitacionais do FGTS

Especificagdes minimas estabelecidas pela caixa adicionais as normas

técnicas

Revestimentos Revestimento interno, externo e pintura;

Barra impermeével no box, com altura minima de 1,50m. Barra impermeavel sobre o

Impermeabilizacéo L . X
P & lavatério, sobre a pia da cozinha e sobre o tanque.

Esquadrias Portas ou janelas em todas as aberturas de quartos, banheiros e vaos externos.

Cobertura em telhas ceramicas, de concreto ou de material com desempenho equivalente. E

CRaEliE admitida telha de fibrocimento em imoével com laje.

6.3.2 Resultados do processamento estatistico dos dados das entrevistas

A maioria dos respondentes, 151(81.5%) reside nos empreendimentos ha até dois anos.
Entre os proprietarios de casas e apartamentos financiados com recursos do FGTS, 18,5%
(ou 33 familias) chegam até cinco anos de ocupac¢do, muitas vezes devido a execuc¢do dos
empreendimentos em fases. Apenas sete respondentes (3,8%) eram segundos proprietarios

e pertenciam as casas e apartamentos financiadas pelo FGTS.

6.3.3.1 Perfil socioecondmico dos clientes finais

Grande parte das familias respondentes configuram-se como composicédo tradicional (48%),
os demais 52% dividem-se entre casais sem filhos, solteiros, solteiros com filhos, familias
com multiplas geracdes, e solteiros morando juntos sem relacdo conjugal ou parental
(Figura 40a). Este panorama confirma o observado em outros estudos de Chaves, Leite e
Formoso (2006) e Villa (2009), nos quais a somatéria das demais composi¢cdes familiares
supera a composicdo tradicional, indicando a necessidade de mudar o foco de projeto,
normalmente desenvolvido para uma estrutura familiar convencional. A diversificacdo néo
aparece apenas no panorama geral, mas também em todos os estratos estudados, sendo
gue as composi¢cOes familiares mais complexas, tais como mdultiplas geracdes vivendo na
mesma casa, ou familias com mais de 5 integrantes, sdo mais frequentes nos EHIS FAR

(Figura 40b). Portanto, os maiores esforcos de adequacdes dos projetos em relagdo as
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composi¢des familiares deveriam ser direcionados a atender o publico de 0 a 3 salarios

minimos.

Em relacdo ao numero de integrantes das familias, pode-se perceber a ampla distribuicédo
de tamanhos de familia nos empreendimentos FAR, enquanto as familias dos
empreendimentos FGTS tém uma maior concentracdo nos estratos entre dois e trés
integrantes (Figura 4l1a). Se considerarmos que somente os empreendimentos FGTS
apresentam a possibilidade de imoveis com trés dormitérios, percebe-se uma
desproporcionalidade em relagéo as reais necessidades das familias e o que é oferecido no
produto padrdo. Apesar disso, a maioria das familias atendidas pelo programa tém entre
dois e quatro integrantes, de forma que, as tipologias de dois dormitérios supririam
adequadamente as suas necessidades.

Neste estudo, geralmente os respondentes consideravam que a responsavel pela casa e
familia era a mulher (Figura 42a e b), principalmente quando se trata das familias dos
estratos FAR, uma vez que a unidade habitacional é registrada em seu nome. O grau de
escolaridade dos responsaveis pela casa, em geral, cresce de acordo com a renda das
familias, conforme distribuicdo no gréafico da Figura 43. O nivel de instrugdo mais frequente
para responsaveis de familias com renda até 3 salarios minimos é ensino fundamental
incompleto, enquanto que, de familias com renda acima de 3 até 10 salarios é de ensino

médio completo.

(a) Geral (b) Por estrato

FGTS/IAP

L

FGTS/CASA

= CASAL COM FILHOS FAR/CASA

= CASAL SEM FILHOS

= SOLTEIRO (A) FAR/AP

= OUTROS ( SOLTEIRO (A) COM FILHOS,
MAE FILHA E NETO, AVOS E NETOS)

Figura 40: frequéncia relativa da composicao familiar
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Figura 41: numero de integrantes das familias
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Figura 43: frequéncia absoluta do grau de escolaridade do
responsavel pela unidade habitacional por estrato

As ocupacdes dos responsaveis por estas familias foram categorizadas em atividades de:
comércio; industria; servigcos; sem renda fixa, como do lar, estudantes, desempregados; com
auxilio do governo como aposentados, pensionistas ou encostados; e outros que néo se
enquadravam em nenhuma das categorias anteriores, como empresarios e autbnomos.
Nota-se, na Figura 44a, a maior parte dos responsaveis que trabalham em servicos e

comércio possuem imoveis financiados com recursos do FGTS. Por outro lado, a maioria
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dos clientes finais de unidades habitacionais financiadas com recursos FAR ndo possuem
uma fonte de renda fixa e contam com o auxilio do governo, como aposentadoria e bolsa
familia. O panorama de renda familiar mensal (Figura 44b) confirma o anterior, ao indicar
gue todas as familias respondentes em EHIS FAR tém renda de até trés salarios minimos,
enguanto as dos promovidos pelo FGTS se distribuem entre todas as faixas e grande parte

possui renda de trés a seis salarios minimos.

BFAR/AP mFAR/CASA mFGTS/CASA BFGTS/AP  mFAR/AP mFAR/CASA m FGTS/CASA mFGTS/AP
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Figura 44: frequéncia absoluta de (a) ocupacado do responsavel pela
familia por estratos (b) renda familiar mensal por estrato

As andlises de cluster pelo método two-step foram realizadas primeiramente em relacao a
toda a amostra do estudo, levando a resultados inconclusivos, agrupando a amostra em
apenas dois grupos predominantes diferenciados principalmente pela renda. A partir destes
resultados, os pesquisadores optaram em realizar a andlise para cada um dos estratos, ao
considerar que a prépria estrutura do programa habitacional ja diferencia o publico e seus
requisitos, mesmo que minimamente, nestes quatro grupos. Assim, conforme realizado no
estudo anterior, estes clusters pertinentes a cada estrato foram renomeados considerando
as caracteristicas das familias que compdem os agrupamentos. A Tabela 5 apresenta o0s
resultados obtidos nas andlises de cluster sobre o perfil dos clientes do Programa,
segregados por estrato e indicando o coeficiente de silhueta obtido e referenciado a figura
comparativa entre os agrupamentos. Nota-se, através do coeficiente de silhueta obtido, que

a qualidade das soluc@es obtidas foi razoavel.

Ao considerar os perfis chaves dos apartamentos financiados com recursos FAR (Figura
45), é possivel identificar que estas familias estdo em diferentes momentos do seu ciclo de
vida, além da diversificacdo das outras caracteristicas de seu perfil, reforcando que uma

Unica tipologia dificilmente atende a diversidade de requisitos existentes. Isto também ocorre
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nos clusters de perfil das casas financiadas com recursos FAR, nos quais € possivel
constatar a diferenca de faixa etaria dos filhos devido ao modo de uso da moradia, uma vez
gue, ao ndo ter criancas em casa, hao ha nenhum ambiente destinado a brincar e tdo pouco
para estudar. Conforme a Figura 46, o perfil predominante é o de casal com filhos, porém, a

guantidade de familias nos dois clusters € bastante proxima.

Em relacdo a proporcéo entre os cluster de perfil encontrados nos apartamentos financiados
com recursos do FGTS, pode-se observar na Figura 47, que a maior parte da populagéo
deste estrato trata-se de casais ou solteiros sem filhos, é neste cluster que esta inserida a
diversificagdo das composi¢8es familiares. Se o numero de integrantes da familia € de cerca
de 2 moradores, ou é um casal (15 respondentes) ou uma pessoa que more sozinha (4
respondentes) ou um solteiro e mais alguém (5 respondentes), como sua mée, um filho, um
irmao, um amigo. Ainda, pode-se perceber que os filhos dos casais no outro cluster sdo
pequenos pela frequéncia de locais utilizados para brincar. De forma similar, conforme
Figura 48, o agrupamento predominante entre os respondentes de casas financiadas com
recursos do FGTS é o de casal com filho pequeno, junto ao qual estdo agrupadas 6 familias
de composi¢Oes diversificadas, em sua maioria solteiros(as) com filhos. Por outro lado, no
mesmo agrupamento dos casais sem filhos estdo os solteiros sem filhos, representando 5
de 20 familias. Neste caso, a presenca ou auséncia de filhos no cluster justifica haver locais

utilizados para brincar ou ndo na moradia.

Tabela 5: Cluster de perfil dos clientes do PMCMV

Estrato Nome do cluster i (,j.e Coef_mnente Comparativo
familias  de Silhueta

A Solteiro(a) de meia idade com filho 20

FKathamentos Casal jovem com de um a trés filhos 16 0.3 Figura 45
Solteiro idoso 9
Casal jovem com filhos pequenos 24

Casas FAR Responséavel de meia idade a idoso, filhos 21 0.2 Figura 46
adolescentes a adultos e netos

Apartamentos Casal ou solteiros sem filhos 29 .

. 0.3 Figura 47

FGTS Casal com filho pequeno 16 g
Casal ou solteiro com filho(s) pequeno(s 26 .

Casa FGTS . ) (s) peq (s) 03 Figura 48
Casal ou solteiro sem filhos 20
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Figura 46: comparacdo dos clusters socioecondmicos de casas com
recursos FAR
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recursos FGTS

Foi realizado um levantamento da forma como séo utilizados os diferentes ambientes nas
unidades habitacionais. Pode-se observar que geralmente as familias respondentes
utilizam-se da unidade habitacional como local para realizar atividades de lazer e promover
o convivio social, principalmente no ambiente de estar/jantar seguido da cozinha. Ainda, no
caso da tipologia casa, estas atividades podem ser realizadas nas varandas, nas areas

externas ou nos quiosques com churrasqueiras adicionados a UH. Outra atividade
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importante de destacar € 0 uso do computador em casa por 69,4% dos respondentes em
todos os ambientes, mas principalmente no estar/jantar e dormitérios, devido a facilidade
dos dispositivos portateis. Este resultado condiz com a tendéncia de modo de vida indicada
por Branddo (2011), sobre a proliferacdo e uso de diversos dispositivos tecnoldgicos no
ambiente de moradia. De forma geral, em 57% das familias respondentes ha criancas ou
adolescentes que brincam ou estudam predominantemente nos dormitérios e estar/jantar.
Conforme os resultados obtidos no estudo anterior, a ampla utilizacdo e polivaléncia dos
ambientes de estar/jantar, cozinha e dormitérios, contribui para as frequentes modificacdes
de revestimentos destes ambientes.

Ao comparar as frequéncias das praticas cotidianas entre os estratos, indicadas na Tabela
6, podem constatar-se algumas diferengas. O uso do computador é significativamente mais
frequente em familias respondentes nos estratos que possuem financiamento com recursos
do FGTS. Ha uma frequéncia significativamente maior de locais destinados a brincar na UH
nos empreendimentos FAR, indicando uma presenca maior de criangcas. Outro exemplo é
sobre atividades profissionais na moradia: enquanto os respondentes do FGTS apenas
trazem trabalho para casa, algumas familias do FAR efetivamente possuem um negécio

para subsisténcia na UH.

Tabela 6: levantamento de atividades por programa de financiamento
habitacional de interesse social.

. Geral FAR/APTO FAR/CASA FGTS/APTO FGTS/CASA

Atividade . (Relativo as 184 (Relativo a 45 (Relativo a 46 (Relativo a 45 (Relativo a 48
Ambiente entrevistas) entrevistas) entrevistas) entrevistas) entrevistas)

E‘:g'r'zam atividades de g 59, 93.3% 100.0% 100.0% 100.0%
Relnem a familia 97.8% 95.6% 100.0% 97.8% 97.9%
Recebem amigos 89.1% 82.2% 91.3% 93.3% 89.4%
Utilizam computador 69.4% 57.8% 45.7% 86.7% 87.2%
Estudam 57.4% 64.4% 60.0% 42.2% 62.5%
Criangas brincam 55.3% 63.6% 68.9% 39.5% 48.9%
Recebem hoéspedes 41.5% 37.8% 37.0% 51.1% 40.4%
Desenvolvem =~ 54 gqp 8.9% 26.1% 27.3% 20.8%
atividades profissionais
Realizam atividades 9.2% 4.4% 6.5% 4.4% 20.8%

fisicas

6.3.3.2 Satisfacdo dos clientes finais em relacéo a unidade habitacional

A satisfagdo dos clientes finais destas unidades habitacionais foi avaliada em uma escala de
1 a 10 em relagdo a trés constructos: acabamentos, instalacdes e assessorios, e dimensdes

e layout (Figura 51). Conforme mencionado anteriormente, o instrumento de coleta de dados
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foi personalizado para cada empreendimento avaliado segundo sua configuracdo em planta,
0 que, neste estudo, acarretou na consideragdo trés variaveis sobre a area de servico, a
cozinha ou é&rea de servigo/cozinha, indicando sua integragdo, tanto sobre seus
revestimentos quanto layout. Estas diferentes configuracbes espaciais influenciaram

nitidamente na satisfacdo em relagdo aos ambientes.

Os acabamentos com maiores medianas foram a cozinha, o banheiro, o forro de toda a
unidade e a area externa. Ja no caso dos acabamentos do estar/ jantar, area de servico/
cozinha, e dormitérios, diversos problemas foram apontados pelos respondentes e
observados pelos pesquisadores: (a) falta de qualidade do revestimento ceramico (solto ou
guebrado) em todos os ambientes (Figura 49a); (b) manchamento ou mofo, agravado pelo
fato da tinta ndo ser lavavel principalmente nos dormitérios (Figura 49a e b); (c) reboco que
nao ocultava o contorno dos blocos de concreto em toda a unidade do SFP; e (d) paredes
de concreto com revestimento de PVC com problemas de condensacdo. Além disto,
conforme mencionado na caracterizacdo dos empreendimentos, a maioria das unidades

habitacionais foi entregue sem o piso nas areas secas (Figura 49c), que contribuiu para a

mediana 6 para estes atributos.

Figura 49: exemplos observados dos problemas apontados: (a)
revestimento do piso descolou e quebrou e manchas de umidade na
parede esquerda; (b) dormitério com mofo nas paredes e teto; e (c)
areas secas sem revestimento de piso

Em relacdo aos elementos de instalacGes e acessorios, percebe-se ainda uma ampla
variabilidade. Os atributos referentes a loucas e instalagbes em geral apresentaram graus
de satisfacdo mais elevados que os revestimentos (medianas 7 e 8). Porém, as esperas
para ar-condicionado obtiveram a pior avaliagdo de todos os itens da UH, com uma mediana
5. Este item foi avaliado apenas nos empreendimentos promovidos pelo FGTS.
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Por fim, os itens de layout que apresentaram melhor avaliagdo foram o estar/jantar, os
dormitdrios, os banheiros, o posicionamento das portas, com mediana 8, e principalmente a
dimensao das areas externas nas casas, com mediana 9 (Figura 50a). J4 o elemento de
layout que gerou maior insatisfacéo foi a area de servigo que apresentou uma nota mediana
6 e ampla variacdo, devido a sua localizacdo no exterior das casas e a falta de local para

secar roupas (Figura 50b).

1iiit

ool A

=

Figura 50: exemplos observados: (a) area externa ampla; e (b) area
de servico externa e construcdo de cobertura para poder secar
roupas

A satisfagdo geral com as unidades habitacionais de toda a amostra avaliada tem a mediana
8 e difere entre os estratos (Figura 52). Neste grafico, pode-se perceber que o produto pior
avaliado pelos seus clientes finais (mediana 6) foram os apartamentos financiados com
recursos do FGTS. Por outro lado, o produto avaliado de maneira mais uniforme e com a
maior grau de satisfacdo (mediana 9) foram as casas financiadas com recursos FAR. Assim,
percebe-se que os clientes finais de empreendimentos financiados com recursos do FAR
avaliam sua habitacdo de forma positiva, ainda que alguns dos seus aspectos ndo sejam
ideais. Segundo (SPANNENBERG,; SILVEIRA; LUCINI, 2006), este resultado é recorrente
na avaliagdo da satisfacdo em relacdo ao produto habitacional, resultado de um forte
impacto negativo e precariedade da moradia anterior.

Foram gerados modelos de regressdo para cada um dos estratos, a fim de explicar a
satisfacdo geral com o produto (variavel resposta) através da avaliacdo da satisfacdo com
seus atributos (variaveis explicativas). A Tabela 7 apresenta um resumo dos resultados
obtidos, incluindo o coeficiente R2? ajustado para cada estrato, as variaveis significativas para
explicar a satisfacéo geral, os coeficientes estimados, e os valores de significancia (p). Nota-
se que o modelo com maior poder de explicagdo da satisfagdo geral com o produto € o
referente a apartamentos financiados com recursos do FGTS com um R? ajustado = 0,619, e

0 com menor o de casas financiadas com recursos do FAR com um R? ajustado = 0,440.
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Figura 51: box plot de satisfagdo com relacdo aos atributos da
unidade habitacional

Nota para Satisfacdo Geral

FAR/APTO FAR/CASA FGTS/APTO FGTS/CASA

Figura 52: box plot satisfacdo geral por tipologia e programa de
financiamento

Tabela 7: resultados do modelo de regresséo coeficientes estimados
e valores de significancia respectivos apartamentos FAR

Estrato R2 ajustado Variavel Estimado Pvalor (>|t])
Revestimento Forro 0,186 0,047
FAR/APTO. 0.605 InstalagGes em geral 0,194 0,017
Layou@ estar/jantar, dormitdrios e 0,615 0,001
banheiro
Revestimentos internos 0,345 0,005
FAR/CASA 0,440 .
Revestimento Forro 0,228 0,018
FGTS/APTO. 0,619 Instalacdes em Geral 0,193 0,030
Layout estar/ jantar e portas 0,596 0,000
FGTS/CASA 0,616 Revestimento Cozinha e loucas 0,672 0,000
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6.3.3.4 Demanda por customizagéo

As modificagbes foram analisadas em duas grandes categorias, realizadas e ainda
desejadas pelas familias respondentes (Figura 55). As personalizagbes mais
frequentemente realizadas referem-se a revestimentos do estar e jantar (67,9%), dormitérios
(67,4%) e area de servigo e cozinha (44,6%), os quais sdo similares ao estudo anterior.
Ainda, é importante destacar, no panorama geral, a importancia dos elementos de protecao
como muros, grades externas e ou nas esquadrias, que cerca 43% dos respondentes
instalaram apés a entrega do imdvel, explicitando sua preocupacdo com a seguranca dos
seus bens e familias (Figura 54). Dentre as modificagbes ainda desejadas, as de
revestimentos continuam sendo as mais frequentes, segundo as declaragbes dos

respondentes, devido ao desejo de substituicdo do piso para facilitar a limpeza e da pintura

das paredes para imprimir seu gosto pessoal na moradia.

Figura 53: exemplos observados de modificagbes realizadas nos
revestimentos de parede e pisos

Para constatar a relacdo entre os estratos e as modificacdes foram realizados graficos de
modificagOes realizadas e desejadas por estrato, respectivamente nas Figura 56 e Figura
57, segundo os quais podem ser destacados alguns contrastes entre tipologias e recursos.
Por exemplo, os clientes finais de apartamentos tendem a personalizar mais frequentemente
0s revestimentos do estar e jantar e dormitorios, enquanto os das casas tendem a
concentrar suas personalizagbes no revestimento da area externa ou em elementos de
protecdo. As modificagbes mais onerosas, relacionadas a estética da moradia e ao lazer,
tais como a instalagdo de ar-condicionado, a adicdo de quiosque com churrasqueira (Figura
54 a), a troca da louca e revestimento dos banheiros séo significativamente mais realizadas
pelo publico com maior poder aquisitivo. Ainda, as personalizacbes desejadas em geral
apresentam um maior percentual de familias com renda de até trés salarios minimos
mensais, por exemplo, revestimento de toda a UH, grades e muros, adicdo de dormitérios e
varandas, instalacéo de box e varal (Figura 54 b).
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Figura 54: exemplos observados: (a) elementos de protecédo e
qguiosque em casas/FGTS; e (b) elementos de protecédo e varanda
casas/FAR
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Figura 55: frequéncia relativa das modificagbes realizadas e
desejadas

100%
90%

80% BFAR/AP mFAR/CASA nFGTS/AP  mFGTS/ CASA
70%
60%
50%
40%
30% ‘
| | IJh
10%
0o |] . I ' l L al
_ b &

Figura 56: frequéncia relativa das modificagfes realizadas por estrato
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Figura 57: frequéncia relativa das modificagdes desejadas por estrato

Os resultados da analise de cluster hierarquico realizada para averiguar as modificagcdes

gue foram realizadas ou sdo desejadas em conjunto constam nas Tabela 8 e

Tabela 9 respectivamente. Na primeira, foram identificados 7 clusters de modificacbes

realizadas pelos clientes finais (® =

0,385 e 22 < & < 25) e na segunda 7 clusters de

modificacBes ainda desejadas (® = 0,300 e 24 < & < 25). Os clusters foram ordenados dos

mais frequentemente realizados ou desejados aos menos, e foram renomeados segundo o

grupo de variaveis que representam, da mesma forma que no estudo empirico da empresa

L.

Tabela 8: clusters de modificagdes realizadas pelos clientes finais

Nome do Cluster

Frequéncia

Variaveis

Revestimentos das areas
secas e do banheiro,
instalacdes e quiosque

Areas externas e elementos
de protecédo

Lougas, box do banheiro e
varal

Ar-condicionado e layout do
estar/ jantar e cozinha
Portas

Dimensdes e niumero de
dormitérios

Consertos

151 familias (82,1%)

90 familias (48,9%)

66 familias (35,9%)

45 familias (25,5%)
10 familias (5,4%)
4 familias (2,2%)

3 familias (1,6%)

Revestimento estar/jantar, Revestimento dormitério,
Revestimento Banheiro, Instalagdes em geral, Adicdo
de quiosque com churrasqueira

Revestimento do piso das areas externas, Layout
area de servico, Layout areas externas, Muro e/ou
grade, Pintura externa, Adicdo area de servigo ou
cozinha, Grades nas esquadrias

Loucgas do banheiro, Loucga area de servigo, Box do
banheiro, Varal retratil de parede

Ar-condicionado, Layout cozinha, Layout estar e
jantar

Posicionamento e abertura das portas
Layout Dormitdrios, Adicao de dormitério

Correcao de falhas construtivas
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Tabela 9: clusters de modificacbes ainda desejadas

Nome do Cluster

Frequéncia

Variaveis

Revestimentos Internos

Areas externas

Instalagdes, acessorios, layout
da area de servigo e do
banheiro e outras

Layout da cozinha e do
estar/jantar, grades, box e varal

Dimensdes e nimero de
dormitérios, portas e concertos
Adicdo de quiosque

Loucgas do banheiro

103 familias (56,0%)

51 familias (27,7%)

44 familias (23,9%)

40 familias (21,7%)

29 familias (15,8%)

8 familias (4,3%)

7 familias (3,8%)

Revestimento estar/jantar, Revestimento dormitorio,
Revestimento Banheiro, Forro, Revestimento area
de servigo/ cozinha

Revestimento piso das areas externas, Cobertura
area externa, Muro e/ou grade, Pintura externa.

Louca area de servico, InstalagGes em geral, Ar-
condicionado, Layout do banheiro, Layout area de
servico, Outras

Layout cozinha, Layout estar e jantar, Grades nas
esquadrias, Box do banheiro, Varal

Layout Dormitérios, Adicao de dormitorio,
Posicionamento e funcionamento das portas,
Correc¢do patologias

Adicao de quiosque com churrasqueira (FGTS
CASA)

Loucas do banheiro

6.3.3.5 Andlise de Correspondéncia

A fim de identificar os espagos de solugdo mais adequados para cada grupo de clientes,

foram realizadas analises de correspondéncia (Figura 59 e ). A partir dos resultados desta

analise podem-se destacar algumas tendéncias, como:

a) As familias das casas tendem a fazer mais modificagbes que as dos

apartamentos, mais nos estratos FGTS do que nos FAR;

b) As composicdes familiares com filhos tendem a realizar e desejar mais

modificacdes que as demais, por exemplo modificacées nas areas externas e

elementos de protecao;

c) Os proprietarios de iméveis financiados com recursos do FGTS tendem a

desejar mais modificacdes que os proprietarios dos imoveis financiados pelo

FAR, e, dentre estes Ultimos, os beneficiarios de apartamentos desejam um

maior numero de modificacdes;

d) Os beneficiarios de apartamentos apresentam maiores frequéncias na

realizagdo dos clusters de customizacao dos revestimentos das areas secas

banheiros e instalagbes; e das lougas, box do banheiro e varal; com uma

distribuicdo proporcional entre os clusters de perfil pertinentes;

e) As familias dos apartamentos FAR apresentam a maior frequéncia no desejo

de melhorias nos revestimentos internos, layout da cozinha e do estar/jantar,

colocacéo de grades nas esquadrias, box e varal;
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Figura 58: correspondéncia dos clusters de perfil sécioecondmico

com as modificacdes desejadas

6.3.4 Resultados da aplicacdo de Soft Laddering

Assim como no estudo anterior, as respostas ao soft laddering foram lidas de forma

cuidadosa por duas pesquisadoras, buscando a expressao dos elementos mais importantes

de forma resumida, conforme os exemplos expostos no Quadro 26.

O Quadro 28 apresenta lista de codigos resumo, resultante da analise de contetdo no

presente estudo, que foram categorizados segundo 0s niveis de abstragdo das partes do

produto e atributos aos valores. Embora muitos dos cddigos resumo tenham se repetido do

primeiro estudo, estes foram encurtados para facilitar sua representacdo no mapa

hierarquico

de valor.
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A partir desta listagem de codigos resumo todas as ladders foram recodificadas e

reordenadas de atributos a valores, conforme exemplo no Quadro 27, e inseridas no

software LadderUX em dois projetos, um para cada tipologia, devido a limitacdes de

processamento de dados. A partir dos dados inseridos no LadderUX, foram gerados os

mapas hierarquicos de valor, segundo cada tipologia e cada segmento de mercado.

Quadro 26: exemplos da analise de conteldo das respostas no

estudo do PMCMV

EXEMPLOS DE TRECHOS DAS RESPOSTAS

CODIGO RESUMO

a) Infiltragdes, arrumou o apartamento com capricho, ajeitou bem e agora estd tudo
mofado e sujo; b) pintura quartos estéa preto e caindo, faz mal para a saude e é feio;

c¢) colocar forro, tem goteira tem rachadura, porque tem vergonha como estd; d) colocar
piso nas areas secas para nao molhar quando chove, umidade sobe do solo; e) material
muito ruim, acabou mofando e amarelando; f) rachaduras na sala pode prejudicar a
estrutura pode cair o teto na cabec¢a de alguém; g) arrumar goteiras porque dentro de
casa molha tudo; h) piso ... todo quebradinho ndo tem rejunte em alguns lugares; i)
gostaria de por porcelanato pois d& pra ver que 0 piso é 0co;

Evitar Patologias
Construtivas

a) Porcelanato na sala porque gosto deste tipo de piso, ele é facil de limpar e é duravel,
porque sou dona de casa e prefere tudo que seja mais préatico; b) um lugar teu, para
deixar do jeito que tu gosta; c) colocar os pisos e ceramica nas paredes de acordo com
nosso gosto, para... se sentir bem no imdvel escolhido por nés, com cores escolhidas
segundo nosso gosto; d) pintura em cores vivas para ndo sujar melhor essas cores que
ela gosta quarto azul, outro roxo, segundo a identidade e gosto de cada um;

Personalizagéo

a) Facil de limpar por causa da saude, sem saude ndo se trabalha, ndo se cuida das
criangas; b) Pintar para proteger da umidade e do mofo o apartamento por causa da
saude familiar; c) piso evita doencas na familia... vai menos ao médico, menos
incomodagdo e menos custo; d) meu filho tem asma fica atacado por causa do po, porque
ndo preciso gastar com remédio, saide é importante; e) pela salde dos meus filhos e
netos, dificuldade de acesso a saldde, médicos, hospitais; f) por causa da salde
fundamental, risco de vida; g) para evitar barro e doencas para todo mundo viver bem; i)
pela saude e ter uma qualidade de vida; j) tudo por causa da filha pequena, quentinho por
causa do inverno, para ela ndo ficar doente;

Saude

a) é onde fica toda a familia junta para fazer as refeigbes, todos juntos é maravilhoso,
poder conversar sobre as coisas; b) familia reunida, conversa, risos, € bom reunir a
familia, sente feliz a familia mora longe manter todo mundo unido; c) reuniria a familia,
familia é a base de tudo felicidade, carinho, apoio; d) espaco para familia reunida, porque
€ uma das coisas que mais gosto, lugar seguro para a minha familia, traz felicidade; d)
ampliagdo por causa da filha, para criar um vinculo préximo dos filhos, mais afeto;

Fraternidade

Quadro 27: Exemplo de ladder e codificacdo em cadeia meios-fim

RESPOSTA LADDER CODIFICADA E REORDENADA

Ar-condicionado, fica muito quente e ndo tem | INSTALACAO AR-CONDICIONADO | AR-CONDICIONADO |
privacidade para deixar as janelas abertas para | CONDICIONAMENTO DOS AMBIENTES | CONFORTO
ventilar, por seguranca as janelas tém de estar | AMBIENTAL | SEGURANCA | PRIVACIDADE | PODER
fechadas, conforto, sono recuperado para o dia | DESCANSAR | SAUDE | REALIZAGAO | BEM-ESTAR

seguinte, saude, produtividade, estar bem, equilibrio
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PARTE DO PRODUTO

ATRIBUTO CONCRETO

ATRIBUTO ABSTRATO

Area de servico

Area externa

Banheiro

Cozinha

Dormitérios

Esquadrias

Estar e jantar

Forro / telhado

Instalacéo ar-condicionado

InstalacBes elétricas
Instalacdes em geral
Quiosque c/ churrasqueira
Exterior da uh

Vaga de garagem

Interior de toda uh

Parede

Forro

Piso

Adicdo de ambiente
Ar-condicionado
Box

Cobertura
Consertar fiagdo

Dimenséo e layout do ambiente
Flexibilidade no posicionamento dos
pontos

Loucas
Muro/grade
Porta

Casa propria/lar
Condicionamento dos ambientes
Evitar patologias construtivas
Delimitacdo do espaco
Facilidade de limpeza
lluminacéo e ventilagdo
Integracao

Mobilidade

Protegdo a intempéries

Qualidade

Segregacao

Sensacao de amplitude
Sensacao quente

CONSEQUENCIA FUNCIONAL

CONSEQUENCIA PSICOSSOCIAL

VALOR INSTRUMENTAL

Aconchego
Comodidade
Conforto ambiental
Conservacao
Economia

Higiene

Lazer
Aproveitamento do espacgo
Organizacao

Secar roupa
Seguranca
Valorizag&o do imével

Territorialidade

Convivio

Estética
Personalizacao
Descansar/aproveitar
Trabalhar/estudar
Privacidade
Tranquilidade/harmonia
Zelo pelo patriménio

Futuro melhor / heranca

Autoestima

Educacéo e valores familiares
Estabilidade financeira
Fraternidade

Identidade

Integridade

Liberdade

Realizacao

Saude

Sentimento de posse/ apropriacéo
Status

Pertencer

VALOR TERMINAL

Bem-estar
Felicidade
Independéncia
Qualidade de vida
Sobrevivéncia

6.3.4.1 Mapa Hierarquico de Valor para Empreendimentos de Apartamentos

A Figura 60 apresenta o mapa hierarquico de valor, que oferece um panorama geral das

relacdes entre atributos, consequéncias em uso e valores explicitadas pelos respondentes

da tipologia apartamentos. Neste MHV, percebe-se que os atributos mais importantes sdo

0s acabamentos dos pisos e paredes de toda a unidade habitacional e estdo fortemente
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relacionados a facilidade de limpeza da moradia, que implica na sua conservacao e
representam a sua qualidade ou promovem uma sensacao térmica agradavel. Ainda, a
gualidade dos materiais e execucdo da unidade habitacional leva ao alcance de
consequéncias essenciais, tais como seguranca, economia e, principalmente, evita as
manifestacdes patoldgicas, como fissuras e umidade, além de outros problemas, como risco
de incéndio por fiacdo elétrica de ma qualidade. Evitar tais manifestacGes contribui com a

higiene e criacdo de um ambiente agradavel com a estética almejada.

Mais uma vez, proporcionar comodidade e um ambiente agradavel para a familia esta
fortemente relacionado a estética desejada pela familia. Estas duas consequéncias em uso,
formam uma centralidade, ao estarem relacionadas a diversos elementos da base da
hierarquia e a beneficios nos niveis abstratos mais elevados da hierarquia. Isto é, para
proporcionar um ambiente agradavel, os respondentes consideram necessarias a qualidade
do produto, a higiene e prover uma sensacéo quente e acolhedora, que represente um lar.
Assim, alcancar a estética desejada contribui para a obtencdo de status, autoestima, e,
principalmente, para a personalizagdo do ambiente, 0 que proporciona o sentimento de
realizacdo e implica na obtencéo de felicidade e identificacdo dos clientes finais com seu
espaco. Ainda, é importante destacar que, apés a bifurcagéo da estética em consequéncias
e valores, estes elementos voltam a concentrar-se no alcance do bem-estar para os clientes

finais.

A Figura 61 ilustra as principais relagfes entre atributos modificados ou ainda desejados
pelos clientes finais de apartamentos promovidos com recursos do FAR. Neste, percebe-se
claramente a cadeia meios-fim predominante dos revestimentos de piso das areas secas,
gue implicam na facilidade de limpeza, na higiene e em criar um ambiente cémodo e
agradavel na moradia, resultando na estética almejada por seus moradores. A estética, por
sua vez, leva ao aumento do convivio com amigos e familia, a atingir um certo status, ter um
lar segundo o gosto do seu proprietario e a conservar a saude familiar, elementos que
contribuem para o alcance do bem-estar. E importante destacar que esta cadeia
predominante e junto a relacdo do piso com a economia, representam a insatisfacdo dos
clientes finais ao receberem suas unidades sem o revestimento, o que dificulta a

higienizacdo da moradia e contribui para os gastos com saude.

Outra relacdo importante para este grupo de clientes finais € o desejo pela segregacao da
cozinha do estar/jantar ou da area de servico, que melhora a relacdo espacial e as
condicdes de higiene, proporcionando-lhes bem-estar. Além disso, a pintura das paredes da

cozinha e de toda a unidade habitacional s&o importantes para facilitar a limpeza e evitar
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problemas como o mofo, sendo que ambas contribuem para a higiene na

consequentemente, a expressao do seu zelo pelo patrimbnio adquirido.
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Figura 60: Mapa hierarquico de valor geral da tipologia apartamento
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Figura 61: Mapa hierarquico de valor do segmento FAR/Apartamento
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moradia e,

Fica evidente, no MHV, na Figura 62, a relevancia para os clientes finais dos apartamentos

financiados com recursos do FGTS de todos os revestimentos de piso e parede da unidade

habitacional, sendo que o piso das areas secas mais uma vez é destaque. Estes atributos
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sdo frequentemente modificados em busca de facilidade de limpeza, priorizando a qualidade
destes materiais, para proporcionar a sua familia um ambiente agradavel e bonito. Assim,
esta modificacdo proporciona um local para descansar e aproveitar o tempo livre,
personalizado segundo o gosto do cliente final, o0 que traz realizacdo e sensacdo de
identificacdo com a moradia, resultando no alcance da felicidade e bem-estar. Também
neste caso, a estética configura-se como uma centralidade no mapa, para a qual contribuem
principalmente os constructos de economia, higiene e comodidade, e implica principalmente
na personalizagdo segundo o gosto particular do morador e poder desfrutar da UH.

Diferentemente do produto oferecido no estrato anterior, os apartamentos FGTS oferecem
esperas para ar-condicionado, as quais sdo relevantes para a obtencdo de conforto
ambiental e proporcionam um local adequado para descansar e desfrutar do tempo livre,
diretamente relacionado com a obtencao de bem-estar. Além disso, é valido destacar que a
estrutura do MHV, na Figura 62, € mais complexa e contém mais valores do que o MHV do
estrato anterior, apresentando cinco valores instrumentais, sendo que, no estrato FAR, foi
explicitado sobrevivéncia e, no FGTS, identidade, e adicionando aos valores terminais
felicidade e qualidade de vida. Ainda, s&o observadas diferentes prioridades entre os

grupos, apesar do ponto de corte ser o mesmo.
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Figura 62: Mapa hierarquico de valor do segmento
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6.3.4.1 Mapa Hierarquico de Valor de Empreendimentos de Casas

O mapa hierarquico de valor apresentado na Figura 63 representa as principais associacfes
realizadas pelos clientes finais da tipologia casa, entre as modificacbes realizadas ou
desejadas na unidade habitacional, as consequéncias obtidas em uso e os valores atingidos
através das mesmas. Apesar do elevado ponto de corte considerado para a construcdo do
mapa de 8 relacbes (43,11%), este ainda apresenta uma ampla diversidade de elementos e
relagbes, causando o excessivo cruzamento de linhas. Porém, ao elevar ainda mais o ponto
de corte seriam perdidas informacgdes importantes para a compreensao do valor percebido

pelos clientes finais nas modificagdes que realizaram.

A tipologia casa diferencia-se dos apartamentos principalmente por possuir uma area
externa de propriedade dos clientes finais, a qual também pode ser personalizada. A
relevancia desta diferenca transparece na frequéncia de atributos e modificacbes
relacionados a area externa no MHV, como a colocacao de grades, a adicdo de coberturas e
de novos ambientes. A insercdo de grades, muros e cercas, ou elementos de protecao, € a
modificagdo mais recorrente, tendo como finalidade delimitar o espago para criangcas ou
animais da casa, e garantir a seguranca tanto da familia quanto dos seus bens. Como
consequéncia da seguranca, as familias alcangam tranquilidade e bem-estar. Além disso, ao
delimitarem 0 seu espaco e sua propriedade, os clientes finais estabelecem os limites entre
0 espaco publico e privado, o que resulta na obtencdo de privacidade, estabelecendo
limites, que contribuem para melhorar convivio com os vizinhos e desenvolver uma relagcédo
fraternal na comunidade para o bem-estar de todos. A cobertura do patio frontal ou quintal e
adicdo de novos ambientes esta fortemente relacionada a protecdo contra intempéries, seja
da chuva para poder secar a roupa, ou do sol forte com uma varanda em frente a casa para
poder conviver com a familia. Além disso, alguns respondentes comentaram que impede o

contato excessivo da dgua com as paredes da casa, levando a uma maior conservacao.

Em relacdo ao interior da unidade habitacional, notam-se semelhancas com o exposto
anteriormente em relacdo aos apartamentos: as unidades de customizacdo dos
revestimentos dos pisos e paredes, de todo o interior ou das areas secas, sao as mais
relevantes. Estas modificacbes nos revestimentos estdo direcionadas a facilidade de
limpeza da moradia e conservacdo da higiene, para obter a estética desejada, mas,
principalmente, para proporcionar um ambiente saudavel para a familia que proporcione
bem-estar. Outra similaridade é o fato de que a qualidade dos revestimentos é relacionada a
evitar patologias construtivas, de forma a proporcionar um ambiente agradavel para a

familia.
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Diferentemente dos mapas anteriormente apresentados, no MHV, na Figura 63, a
centralidade configura-se pelo convivio familiar, que através de elementos como
territorialidade, lazer, comodidade e adicdo ou ampliacdo de um ambiente; leva a obtencao
de status, felicidade e fraternidade. A relevancia da familia e seu convivio para este publico
€ confirmada através de sua forte relacdo com a fraternidade, expressado pelos
respondentes como desejo de ficarem juntos e desfrutarem da companhia um do outro, que

leva tanto a felicidade quanto ao bem-estar.
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Figura 63: Mapa hierarquico de valor geral da tipologia casa

As modificacdes mais frequentemente realizadas, e consideradas mais relevantes, pelos
clientes finais de casas financiadas com recursos FAR, foram os elementos de protecéo e a
cobertura das éreas externas, conforme o MHV na Figura 64. A instalacdo de elementos de
protecdo foi realizada no intuito de delimitar o espaco, evitando principalmente que as
criancas brinquem na rua, 0 que traz seguranca e tranquilidade ao preservar a integridade
fisica dos membros da familia e leva ao bem-estar. Além disso, a sensacdo de seguranca
esta implicita ao estabelecer os limites que diferenciam a propriedade dos clientes finais do

espaco publico, trazendo privacidade a familia e melhorando a convivéncia entre vizinhos.

A cobertura da area externa, seja em frente a casa ou aos fundos, conforme mencionado
anteriormente, esta fortemente relacionado a protecdo contra intempéries, para poder secar

roupa e também conservar a moradia, evitando a entrada de umidade (Figura 64). Estes
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espacos também servem para proporcionar convivio social e para as criancas brincarem,

uma vez que o interior da unidade habitacional € muito compacto para tais atividades,

segundo os respondentes.

Os revestimentos internos da unidade habitacional mais uma vez aparecem como unidades
de customizacdo relevantes para os clientes finais, através de uma das cadeias
predominantes, de facilidade de limpeza, higiene, saide para atingir o bem-estar. E
importante destacar que o empreendimento CE era entregue sem os revestimentos das area
secas. Em contraponto, os clientes finais do CMT substituiram o piso de toda a unidade
habitacional, ou ainda gostariam, devido a ma qualidade da execucao, conforme explicitado
no mapa, e pela dificuldade de limpar, por tratar-se de uma ceramica muito clara (Figura 64).
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Figura 64: Mapa hierarquico de valor do segmento FAR/Casa

As modificagBes mais relevantes para os clientes finais de casas financiadas pelo FGTS, e a
justificativa para serem realizadas, foram representadas no mapa hierarquico de valor na
Figura 65. A relacdo mais forte entre a parte do produto e o atributo concreto encontra-se
novamente nos elementos de protecdo, que proporcionam seguranga e tranquilidade, além

de criar limites, estabelecendo territorialidade e dando privacidade a familia.

As modificacdes do revestimento de piso, tanto do estar/jantar, quanto da &area externa
estdo fortemente relacionadas a facilidade de limpeza da unidade habitacional que implica
em manter a higiene e uma casa bonita, levando ao bem-estar. O piso da area externa
ainda esta relacionado ao lazer em casa e proporcionar o convivio familiar, que implica

obtencdo de valores como fraternidade e bem-estar. Para estes clientes finais, que prezam
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pelo convivio familiar, as cozinhas foram ampliadas, para aumentar a mobilidade, facilitar a
locacdo do mobiliario e dos equipamentos e propiciar a convivéncia, resultando em um

ambiente fraternal para a obtencdo de bem-estar.
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Figura 65: Mapa hierarquico de valor do segmento FGTS-Casa

6.3.5 Sintese das unidades de customizacao relevantes para os clientes finais
do PMCMV

Para dar suporte a tomada de decisdo em relacdo a espacos de solucao dos diferentes
segmentos de mercado comparados no estudo, foram realizadas duas sinteses de acordo
com a tipologia arquiteténica do produto oferecido, apartamento (Figura 66) e casa (Figura
67). As sinteses foram construidas com as unidades de customizacdo que apresentaram
uma frequéncia de realizacdo maior que 10% na tipologia, conforme sugerido por
Schoenwitz, Naim e Potter (2012) e adotado no estudo anterior.

6.3.5.1 Sintese das unidades de customizacg&o correspondentes a tipologia apartamento

As unidades de customizacdo de revestimentos de piso e paredes representam as
modificagBes mais frequentemente realizadas em apartamentos, nas areas secas (85% das
familias), na area de servigo/ cozinha (50%) e nos banheiros (30%). Destaca-se que grande
parte da frequéncia destas modificacdes deve-se a entrega de um produto incompleto, sem
0s revestimentos de piso das areas secas, e ao multiplo uso e ampla permanéncia das
familias nos ambientes de convivio. Ao modificar, os clientes buscaram materiais de boa

gualidade e durabilidade, que facilitem a limpeza e conservacdo da higiene na sua unidade,
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resultando em um ambiente agradavel e bonito para conviver com a familia e amigos e
alcancar o bem-estar, uma vida saudavel e felicidade. Além disso, através da pintura, as
familias buscaram personalizar seu ambiente e assim identificar-se com ele, para sentirem-
se realizadas e felizes. Conforme o ilustrado na Figura 66, estas unidades foram realizadas
por todos os perfis de clientes. Dentre as oportunidades de melhoria, destaca-se estabelecer
um nivel de qualidade minima do produto e implementar medidas preventivas as

manifestacdes patologicas, como exemplo utilizar tinta lavavel e antimofo.

Apesar das frequéncias das modificagBes de instalagbes em geral, acessérios das areas
molhadas e forro estarem acima do ponto de corte no MHV da sintese, somente é possivel
relacionar sua relevancia a constructos isolados ou a relacdes entre dois elementos e ndo a
uma cadeia em especifico. De forma geral, estes itens estéo relacionados a oferecer um
ambiente cédmodo e bonito a familia, ao prezar por sua organizacdo e conservacao,
propiciando bem-estar. Os itens de acessoOrios das areas molhadas ndo possuem um
publico-alvo em especifico. No entanto, a instalagdo do box em apartamentos FAR, tratava-
se de uma preocupacdo maior dos moradores, devido a infiltracdo entre pavimentos pela
area reduzida de impermeabilizagdo do banheiro. Por outro lado, a customizagdo do forro
poderia ser oferecida a familias de apartamentos promovidos pelo FGTS, enquanto que,
opcoes de instalacdes em geral poderiam ser oferecidas aos casais sem filhos (FGTS) e aos

casais jovens tendo de um a trés filhos (FAR).

A unidade de customizagdo correspondente as esperas para ar-condicionado foi utilizada
por 24% da familias de apartamentos e pode ser oferecida aos clientes de iméveis
financiados pelo FGTS. A instalagdo do ar-condicionado traz as familias conforto ambiental
na sua moradia e resulta na obtencdo de bem-estar. A oportunidade de melhoria neste
guesito corresponderia a deixar a espera com voltagem adequada de instalacéo e flexibilizar
a locagédo dos pontos, evitando esperas que deem impresséo de instalacdo improvisada e

deixem a tubulacao visivel, segundo reclamacg@es dos clientes.

A instalacdo de grades nas esquadrias foi realizada por 12% dos respondentes e poderia
ser oferecida aos casais com filhos ou solteiros de meia idade com filhos beneficiarios de
apartamentos financiados com recursos do FAR. A motivagao para a escolha desta unidade
de customizacdo esta relacionada a seguranca da familia e a integridade fisica dos seus

membros, principalmente de criangas, além de mostrar o cuidado com seus bens.
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Figura 66: sintese das unidades de customizacdo correspondentes a

tipologia apartamento
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6.3.5.2 Sintese das unidades de customizacéo correspondentes a tipologia casa

A unidade de customizacdo mais frequentemente realizada nesta tipologia refere-se aos
elementos de protecdo, sendo que 62% das familias construiram muros, cercas ou grades
gue delimitam o0 seu terreno e mais 15% instalaram grades nas esquadrias. Isto esta
relacionado ao contexto de insercédo dos loteamentos e aos vizinhos desconhecidos, fatores
gue causam uma forte sensacao de inseguranca, segundo os respondentes. Portanto, as
modificacbes foram realizadas para delimitar o espaco fisico da familia, oferecer uma
sensacao de seguranca e limites entre o espaco privado e publico, o que traz tranquilidade e
privacidade, garantindo a integridade fisica da familia e implicando no alcance do bem-estar.

Em relacdo as unidades de customizagdo dos revestimentos, nesta tipologia ha uma
priorizacdo do revestimento de piso das areas externas, sendo que 55% das familias a
realizaram. Esta modificacdo foi realizada para facilitar a limpeza da unidade habitacional e
conservar a higiene, proporcionando um local para lazer, mais tempo para descansar e
desfrutar uma casa bonita, o que traz felicidade e bem-estar as familias. Na sequéncia de
frequéncia, estdo os revestimentos internos do estar/jantar (52% das familias), dos
dormitérios (49%) e da cozinha (39%). Sobre este aspecto, é importante lembrar que as
UHs em diversos empreendimentos eram entregues sem 0 piso has areas secas € as
aparentes manifestagfes patoldgicas contribuiram para a insatisfagcéo, tanto em relacdo aos
pisos quanto as paredes. As escolhas para personalizacdo do piso eram
predominantemente revestimentos ceramicos, em ambos estratos. A justificativa destas
modificagBes estava na busca de um material de qualidade e facil de limpar, para manter a
higiene da moradia, resultando em um ambiente bonito e saudavel para a familia, a fim de
alcancar realizacdo pessoal e bem-estar. E importante destacar que os revestimentos
internos e externos contribuem significativamente para a satisfagdo com o produto, portanto,
seria essencial considerar oferecer maior variedade destes para adicionar valor para o

cliente final.

A unidade de customizacéo de cobertura tem como principal finalidade proteger contra as
intempéries as areas de servico abertas, realizadas por 28% dos respondentes, e as vagas
de garagem e/ou areas de convivio a frente da casa, realizadas por 30%. Esta unidade
poderia ser oferecida aos casais com filhos pequenos beneficiarios de casas FAR e também
as familias de iméveis financiados pelo FGTS. A escolha de tais op¢des foi realizada para
obter diferentes fins. A varanda, na parte frontal, serviu para a conservagdo da moradia
evitando a entrada de umidade e mostrando o zelo pela unidade habitacional, além de ser

um local de convivio, criando um ambiente fraterno e proporcionando bem-estar e felicidade.
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Em contraponto, a cobertura da area de servico oferece um local para secar a roupa apesar

do clima e comodidade a familia, conservando a organizacdo e proporcionando bem-estar.

O aumento da cozinha, outra unidade de customizacdo referente ao layout da unidade
habitacional, é preferido por familias beneficiarias do FGTS. Esta modificacdo foi realizada
ou ainda é desejada para aumentar a mobilidade e melhorar o aproveitamento do espacgo no
ambiente, implicando também no aumento do convivio familiar e criagdo de uma atmosfera
fraterna, para alcancar a felicidade e o bem-estar. As familias de casais com filhos
pequenos beneficiarias do FGTS também tém preferéncia por alterar as lougas do banheiro
e da area de servigo, principalmente para melhorar a mobilidade nos ambientes. A unidade
de customizacédo de loucas também desempenha um papel fundamental na satisfacdo com
o produto, portanto, seria interessante oferecer diferentes op¢fes para os clientes.

A adicéo de quiosques com churrasqueira € preferida por familias beneficiarias do FGTS ou
para casais com filhos pequenos beneficiaria FAR. A motivagdo para a adigdo deste
ambiente além de proteger das intempéries, € promover o convivio familiar e desfrutar de

um ambiente fraterno, para alcancar felicidade e bem-estar.

As modificagbes nas instalagbes em geral foram realizadas por 24% das familias, nédo
possuem um publico especifico, e estdo relacionadas a seguranca, integridade fisica da
familia e felicidade. As oportunidades de melhoria relacionadas a esta unidade de
customizacao referem-se a uma melhoria geral da qualidade dos materiais e execugdo das

instalacdes elétricas e hidro sanitérias.
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Figura 67: sintese das unidades de customizacao correspondentes a

tipologia casa
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6.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO DO PMCMV

Frente aos resultados obtidos nas andlises de cluster de perfil socioeconémico de cada um
dos estratos, pode-se observar que h4 um menor nimero de composi¢des familiares néo
tradicionais no estratos do FGTS. Em contraponto, nos clusters resultantes dos
empreendimentos financiados com recursos FAR, as composi¢cdes com mudltiplas geractes
da mesma familia, solteiros com filhos e idosos solteiros ou casais de idosos sé&o
segregados da composicéo tradicional de casal com filhos. Este panorama reforca que o
projeto das unidades tipo deveria ser direcionado aos perfis especificos dos clientes finais,

conforme mencionado anteriormente.

Durante a analise dos resultados do estudo e na sintese sobre as unidades de
customizacdo, foram identificadas diversas oportunidades de melhoria para o produto
habitacional, que também podem contribuir como suporte a tomada de decisdo sobre suas
especificagbes minimas. Tais melhorias relacionavam-se, principalmente, a qualidade dos
materiais utilizados e da execucao, ressaltando a necessidade de implementar medidas de
controle para evitar futuras manifestagdes patologicas, tais como fissuras, mofo, infiltracoes
e descolamento da cerdmica. A excessiva compacidade da cozinha constitui-se em outra
oportunidade para melhoria, sendo que esta ja havia sido indicada anteriormente em outros
estudos (CHAVES; LEITE; FORMOSO, 2006; e SPANNENBERG; SILVEIRA; LUCINI,

2006), assim como a falta de um local apropriado para secar roupas.

Os resultados apresentados em relacdo aos apartamentos do FGTS séo bastante similares
aos obtidos no primeiro estudo. Isto pode ser verificado nas relacdes estabelecidas entre
atributos modificados, consequéncias obtidas em uso e valores ou objetivos finais. Um
exemplo é a forte relacdo entre as modificacdes dos revestimentos para criar um ambiente
agradavel com a estética desejada, que forma uma centralidade, para atingir personalizacado
e, assim, o cliente final se identifica com 0 ambiente, que contribui para o alcance do bem-
estar. Assim como no primeiro estudo, estes resultados corroboram as conclusées obtidas
por Zinas e Jusan (2012), os quais afirmam que os materiais preferidos tém um apelo
estético para criar um ambiente agradavel que traga o sentimento de realizagdo e propicie
uma vida saudavel. Além disso, esta escolha esta relacionada a aproveitar a vida e prover
conforto, ja que, ao economizar tempo e dinheiro na manutencéo, os clientes finais podem

direcionar os investimentos a outros aspectos de suas vidas (ZINAS; JUSAN, 2012a).

Segundo Gengler, Mulvey e Klenosky (1995), os MHVs s&do capazes de representar

estruturas cognitivas de diferentes segmentos de mercado. No presente estudo, nota-se que
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0s mapas referentes as casas apresentam um maior nimero de constructos e cruzamento
de linhas, provavelmente pelo maior nimero de atributos do produto, possibilidade de
personalizacdo e influéncia de um maior tempo de ocupacdo. As prioridades das
modificacBes na tipologia casa diferem da tipologia apartamento, ao estarem direcionadas
as areas externas da moradia, principalmente nos elementos de protecéo, a fim de delimitar
0 espaco fisico e, assim, proporcionar um ambiente seguro e tranquilo para as familias,
garantindo sua privacidade e integridade fisica, o que contribui para seu bem-estar.
Também pode-se destacar a ampla frequéncia de modificacdo dos pisos externos,
buscando a facilidade de limpeza para conservar a higiene, proporcionar lazer para a familia
e tempo para aproveitar uma casa bonita, resultando em felicidade e bem-estar. Além disso,
€ importante ressaltar a diferenca da centralidade, que passa da estética para o convivio
com a familia e amigos, e sua forte relagdo com o constructo fraternidade para a obtencéo
do bem-estar. Apesar destas diferencgas, nota-se uma semelhanca entre todos os estratos e
também o estudo anterior em relagdo a relevancia da personalizagdo dos revestimentos

internos das unidades habitacionais, conforme mencionado anteriormente.

Neste estudo, identificaram-se diferentes demandas por customizacao e objetivos almejados
pelos clientes, igualmente em relagédo aos fundos de financiamento. Apesar de haver muitas
similaridades entre as hierarquias e seus elementos explicitados, as prioridades e relagdes
estabelecidas podem mudar, assim como a conotagdo dos constructo no discurso dos
respondentes. Por exemplo, a salde é um elemento que aparece em todas as hierarquias,
sendo que: para os empreendimentos financiados com recursos FAR, esta, muitas vezes, é
relacionada a economia de gastos com medicamentos, dificil acesso a médicos e tem uma
forte relacdo com o bem-estar destas familias; por outro lado, para as familias proprietarias
de iméveis financiados com recursos do FGTS, a salde aparece de forma mais singela
diretamente relacionada a higiene e ao revestimento do piso. Esta diferenga poderia ser
atribuida ao fato de que a saude na habitacdo € um requisito basico atendido para as
tltimas familias, enquanto que, para as primeiras, ainda é uma questdo muito presente em
seu dia a dia. Isto também pode estar atrelado a evolucdo das necessidades destes clientes

finais e, como o ambiente construido as atende ou ndo.

Outro exemplo que pode ser citado é o constructo de personalizacdo, o qual aparece com
maior forca nos MHVs sobre a tipologia apartamento, sendo uma implicacdo da estética e
gue resulta em realizacdo pessoal e familiar, identificacdo dos moradores com sua unidade
e lhes propicia bem-estar. Em contraponto, na tipologia casa, o constructo personalizacao
aparece de forma mais ténue, relacionando-se diretamente apenas ao bem-estar. Outra

diferenca em relacdo a este mesmo constructo trata-se de que: a) nos empreendimentos
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promovidos com recursos do FGTS, este relaciona-se mais fortemente com niveis mais
abstratos da hierarquia como a realizacdo, identidade e bem-estar; b) e em
empreendimentos promovidos com recursos FAR, como as casas, este pode estar

relacionado apenas a atributos de revestimento da parede.

6.5 AVALIACAO DA UTILIDADE

Para avaliacdo da solucdo proposta, foram apresentados os resultados obtidos no primeiro
estudo empirico para a empresa construtora L, em uma reunido com a participacéo de dois
arquitetos projetistas, o gerente de projetos e o proprietario, no dia 21 de agosto de 2014,
com a duracao de cerca de 1 hora. Ao final da apresentagdo foram propostos tépicos para

discussao:

a) Qual seria a utilidade das informacdes expostas e dispositivos visuais em termos de

planejar os espacos de solucdo e desenvolver novos projetos?

b) Do ponto de vista da empresa, quéo relevante foram as informagfes sobre unidades

de customizagéo apresentadas?

c) Seria facil para a empresa utilizar-se dos dispositivos visuais que sintetizam as

informag0des relevantes em relagdo a demanda por customizagéo?

A organizacdo mostrou ampla receptividade aos resultados da implementacdo do método
proposto, destacando que o uso dos dispositivos visuais poderia auxiliar ndo apenas na
definicdo de unidades de customizagcdo, mas também a reduzir as incertezas ao longo do
processo de projeto. Segundo a equipe de projeto e desenvolvimento o uso do dispositivo
nao seria apenas Util para auxiliar a definir as unidades de customizacdo, mas também para
apoiar decisfes de projeto. Como exemplo, em um préximo empreendimento a ser entregue
a area de servico estd em uma sacada, porém, 0s projetistas estavam em duavida a respeito
da aceitacdo dos clientes em relacao a area de servico desprotegida. Para decidirem fechar
a sacada, demoraram cerca de um ano. Em contraponto, durante a discussdo dos
resultados preliminares do segundo estudo foram apresentados dados desfavoraveis de
satisfacdo e recorréncia de modificacdes em UHs com area de servigco aberta, solucionado
facilmente a duvida. Apesar da organizacdo possuir dados suficientes a respeito dos
requisitos e da satisfagdo dos clientes, a implementagdo do método indicou que estes ndo

sdo adequadamente processados.
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A organizacdo apresentou grande interesse nas reclamacdes levantadas dos clientes finais
de seus empreendimentos, principalmente no intuito de compreender se todas elas ja
haviam sido eliminadas naturalmente na evolucdo dos projetos. Isto indica que as
reclamacdes ndo estdo sendo capturadas pelo canal adequado. Segundo autores como
Pine Il (1994) Barlow (1998) e Svensson e Barfod (2002), as organizacfes que entregam
produtos customizados devem solucionar todos os problemas de qualidade antes de

oferecer maior variedade de opgoes.

Os representantes da organizacdo também destacaram que se nota um desalinhamento
entre a proposta do Programa, seu padrdo de qualidade e de valor de venda, e o que é
esperado pelos clientes finais destes produtos. Segundo o seu relato, muitas vezes o cliente
final teria condi¢c6es financeiras de comprar imoveis melhores, porém, optam pelo produto
fornecido pelo Programa por ter um custo mais acessivel e oferecer melhores condigbes de
financiamento. Por outro lado, a expansdo do crédito para classes média e baixa, pode
favorecer a uma imagem distorcida em relacdo aos clientes e suas possibilidades de

investimento.

Além disso, o proprietario da organizagdo e os projetistas notaram um aumento significativo
das expectativas dos clientes, em relagdo ao que é proposto para aquele produto e o que &
realmente esperado pelos seus clientes finais. Como exemplo, a crescente demanda por
sacada e churrasqueira nas unidades habitacionais, elementos incomuns nos produtos
oferecidos pelo Programa. Isto indica que a compreensao da diversidade de requisitos dos
clientes finais e sua demanda por customizagdo na habitag@o representa oportunidades de
melhoria ndo apenas para o0 processo de desenvolvimento de empreendimentos das
construtoras, mas também para definicdo de especificagbes minimas dos Programas
Habitacionais. Neste sentido, a aplicagdo da solu¢éo proposta pode contribuir para a captura
e analise sistematica dos requisitos e demanda por customizacdo, melhorando a
compreensdo das reais expectativas dos clientes finais, e que podem ser utilizadas como

fonte de retroalimentacéao.

Apesar do desejo de oferecer um alto grau de customizagdo aos seus clientes, os
participantes comentaram que a empresa ndo tem como controlar e entregar tal nivel de
customizacao, devido a limitagdes no controle do processo produtivo, incapaz de atender a
uma maior diversidade de espacos de solucdo. Ainda, mostraram ampla preocupacado em
nao ultrapassar os custos estabelecidos pelo programa habitacional ao inserir novos
atributos valorizados pelos clientes, como exemplo, a tinta lavavel. Além destas limitacdes

para oferecer maior variedade, as especificacbes minimas também podem representar
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barreiras, uma vez que, a unidade habitacional deve ser entregue completa ao final do
contrato com a CAIXA. Isto impediria, por exemplo, oferecer a opcdo de supressdo das

loucas, mesmo que o cliente deseje substitui-las posteriormente € necessario que, ha

entrega, estejam instaladas.

Ainda é importante destacar que a empresa poderia utilizar-se das informacdes do método
para direcionar sua estratégia publicitaria, como as rela¢des fundamentais para gerar valor
para o cliente final, conforme indicado por Gutman 1982 e Reynolds e Gutman 1988.
Embora atualmente a customizacdo das unidades habitacionais ndo seja utilizada pela
construtora como um atrativo para venda, conforme previamente discutido por Tillmann
(2008), isto também ocorre em outros casos do setor como no estudo por Frutos e
Borenstein (2004).

Além da discussdo com a empresa construtora L, para avaliar o método e sua utilidade,
foram analisados os resultados obtidos nos estudos empiricos em relacdo as evidéncias de
relevancia, detalhadas no item 4.2.3.

Os resultados de ambos estudos indicam a relevancia das modificagdes realizadas nas
unidades habitacionais para seus clientes finais através das relagbes entre o atributo
modificado e 0s beneficios que estes buscam alcancar por meio da mesma, tanto através
dos MHVs, quanto da sintese das unidades de customizag&do. Por exemplo, a modificagédo
dos revestimentos internos é importante para os respondentes por facilitar a limpeza da
unidade habitacional e manter a higiene, proporcionando comodidade a sua familia e um
local bonito para morar e conviver, resultando na personalizacdo dos ambientes e
identificacdo dos clientes finais com sua moradia, além de contribuir para a saude e bem-
estar. Por outro lado, a adicdo de varandas ou cobertura da area de servigo nas unidades
habitacionais da tipologia casa ampliam o espaco da moradia e protegem das intempéries,
mas, principalmente, criam um ambiente de convivio familiar, que resulta em um sentimento

de felicidade, fraternidade e bem-estar para estes clientes finais.

O método também contribui para a identificacdo de oportunidades de melhoria dos produtos
gue sdo indicadas em ambos estudos. Estas sdo condizentes a cada produto entregue e
estdo geralmente relacionadas a insatisfacdo com tais atributos do produto e as
modificagbes realizadas. Por exemplo, 0s revestimentos internos sao elementos
frequentemente modificados, e as oportunidades de melhoria destacam que: (a) o
revestimento do piso das areas secas, na maioria dos imoéveis, nédo foi entregue; (b) os
revestimentos de parede séo alterados devido a ma qualidade da tinta ou para encobrir

manchas de umidade e mofo. Além disso, algumas oportunidades de melhoria caracterizam-
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se como modificacbes ainda desejadas pelos clientes finais, devido a inflexibilidade de
projeto ou da tecnologia construtiva utilizada, como exemplo, a integracdo do layout de
estar/jantar e cozinha, adicdo de pontos de ar-condicionado e diminuir ou aumentar o

tamanho do banheiro.

Os resultados das analises de correspondéncia e os mapas hierarquicos de valor
segmentados dos estudos empiricos contribuem para a associacdo dos perfis chave de
clientes, seus agrupamentos de customizacgdo preferidos e, relevancia de tais modificagbes
para os mesmos. Como, por exemplo, destacar que o publico feminino realiza mais
modificagbes que o masculino. Principalmente motivadas pela estética da moradia, que
resulta em um sentimento de personalizacao, identificagdo com o ambiente e demonstra seu
zelo pelos bens, resultando em realizacdo pessoal e contribuindo para a qualidade de vida e
bem-estar da familia. Outro exemplo, € o desejo pela adicdo de quiosque com
churrasqueira apenas pelos clusters de perfil da tipologia casa financiada com recursos do
FGTS, no intuito de promover o convivio com familia e amigos e obter um ambiente fraternal

em sua moradia, contribuindo para o seu bem-estar.

No segundo estudo, foi possivel identificar diferengas entre os segmentos de mercado, ou
tipologias associadas a recursos de financiado, em relacdo ao panorama geral, mas,
principalmente, em relacdo a geragdo de valor para os clientes de cada segmento em
especifico. Principalmente, ao comparar as hierarquias de valor construidas para cada
segmento. Conforme discutido anteriormente, foram encontradas diferentes centralidades,
tais como estética e convivio, explicitados diferentes constructos e relagdes entre estes, que

outorgam significados diferentes a cada uma das modificacdes.

Particularmente os resultados do estudo sobre o Programa Minha Casa Minha Vida
poderiam contribuir para a tomada de decisdo sobre as especificagbes minimas do produto
habitacional, a fim de flexibilizar as unidades habitacionais para melhor atender ao seu
publico-alvo. Estes resultados poderiam contribuir para a compreensao sobre a geracao de
valor para os clientes finais, destacando que tais especificacdes ndo deveriam ser limitadas
a uma solucao em especifico, e sim, adequadas as necessidades especificas de cada perfil

de clientes.
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7 CONCLUSOES E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Este capitulo apresenta um resumo das principais conclusées obtidas ao longo do
desenvolvimento da pesquisa e indica recomendacdes para trabalhos futuros.

7.1 PRINCIPAIS CONCLUSOES

O processo para a definicdo dos espacos de solucdo e unidades de customizacao,
considerando o valor percebido pelos clientes finais has op¢des, tanto na manufatura quanto
na habitagéo, ainda é pouco explorado por trabalhos académicos. No caso da habitacéo, a
delimitacdo das unidades de customizacdo a serem oferecidas é particularmente relevante
devido a ampla gama de atributos que podem ser customizados e a pouca compreensao
dos objetivos e valores que motivam a sua escolha. Assim, a principal questdo desta
pesquisa €& “como identificar, modelar e representar as relacbes entre atributos
customizaveis do produto habitacional e valores dos clientes, através da aplicagdo do
MEC?".

A presente pesquisa utilizou-se da abordagem para producdo de conhecimento Design
Science Research e seu principal produto foi a construcdo de um método para identificar
atributos customizaveis na habitacdo baseado no modelo conceitual da cadeia meios-fim. A
principal contribuicdo pratica da pesquisa é um conjunto de atividades para identificar
unidades de customizagdo e conecta-las aos beneficios desejados pelos clientes finais na
habitagdo. Esta é particularmente relevante quando se trata do desenvolvimento da
habitacdo de baixa renda devido aos recursos limitados para gerar valor para o cliente final
neste contexto. Através da aplicagdo do método, as empresas construtoras-incorporadoras,
ou outros agentes do setor envolvidos na definigdo de empreendimentos, podem identificar
os atributos mais relevantes dos produtos para seus clientes em especifico, a fim de
delimitar seu espaco de solugdo e analisar a viabilidade da oferta das unidades de
customizacdo, considerando as capacidades organizacionais existentes. Os dispositivos
visuais resultantes podem ser utilizados para estruturar o menu de escolha para os clientes
finais de acordo com seu perfil, através da interpretacdo da andlise de correspondéncia
entre perfil-chave dos clientes e clusters de customizagdo. Adicionalmente, a sintese sobre
as unidades de customizacdo e os mapas hierarquicos de valor podem contribuir para
reduzir as incertezas, basear decisdes no processo de desenvolvimento e ser utilizados

como referéncia para avaliacdo de empreendimentos ja entregues.
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Durante a pesquisa, o0 método foi implementado em dois estudos empiricos, o primeiro
sobre um segmento de mercado na empresa L e o segundo sobre os segmentos de
mercado configurados no Programa Minha Casa Minha Vida. Estas implementactes
contribuiram de forma especifica para o contexto da habitacdo de baixa renda, ao identificar
a relevancia das modificacbes realizadas e desejadas pelos seus clientes finais
relacionando-as aos objetivos e valores almejados. Dentre estas contribuicdes, destaca-se a
identificacdo de constructos relevantes e suas inter-relagdes, tais como a estética, da
comodidade e do convivio social, explicitados como aspectos relevantes para alcancar
valores terminais desejados pelos clientes finais, como, por exemplo, bem-estar, qualidade
de vida e felicidade. Além disso, as implementa¢des contribuiram para a identificacdo de
perfis-chave dos clientes da habitacao de baixa renda, relacionando-os as modificac6es que
melhor atendem as suas necessidades, o que permite comparar os requisitos de clientes
finais de diferentes segmentos de mercado. Nesta comparacdo, constatam-se diferencas
entre 0s constructos e relagfes estabelecidas pelos diferentes clientes que compdem os
segmentos, diferenciando o seu significado.

Durante as implementa¢des do método, notaram-se dificuldades e limitagbes na negociacao
com os envolvidos, como construtoras e assistentes sociais; no acesso as unidades
habitacionais e registro fotogréfico, na aplicacdo da técnica soft laddering e na analise da
motivacdo dos clientes para realizar a personaliza¢éo da sua unidade. A negociagdo com 0s
envolvidos nos estudos, principalmente em relacdo as empresas construtoras, ocasionou
certos atrasos nas implementacdes do método, possivelmente pelo receio sobre as
reclamacdes que poderiam ser feitas pelos clientes finais. Notou-se, principalmente no
estudo empirico sobre o Programa Minha Casa Minha Vida, a falta de acompanhamento do
produto habitacional apos a entrega e de um canal adequado para as reclamacdes dos
clientes finais. Além disso, foram solicitadas as construtoras-incorporadoras informacdes a
respeito dos produtos entregues, porém nem todas as organizacdes forneceram os projetos
arquiteténicos, material de divulgagédo para venda ou outras informacdes, o que dificultou a
caracterizacdo dos produtos e a personalizacdo dos instrumentos de coleta de dados. A
dificuldade de acesso as unidades habitacionais para realizar observacfes diretas e
levantamento fotografico nos empreendimentos FGTS ocorreu devido as politicas de acesso
dos condominios e, de forma geral, os pesquisadores sé acessavam a unidade caso fossem

autorizados pelos moradores e se sentissem completamente confortaveis.

No caso da técnica soft laddering, as dificuldades surgiram inicialmente ao questionar os
respondentes sobre suas preferéncias em relagcdo as modificacdes realizadas e, repetidas

vezes, porque, em algumas ocasifes, estes demonstravam-se desconfortaveis ou
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impacientes com tais perguntas, mesmo utilizando técnicas alternativas para auxiliar na
abstracdo. Durante a andlise da motivacdo dos clientes finais para efetuar ou desejar tais
modificacBes, houve dificuldades em relacdo a analise de conteldo que, apesar de ser
realizada por duas pesquisadoras buscando neutralidade, ainda pode ser considerada, de
certa forma, subjetiva. Além disso, a decisdo de explorar apenas as trés principais
modificacBes para cada familia limitou a identificagdo da motivacdo para a realizacdo ou
desejo de determinados atributos do produto relevantes para os clientes finais, como

exemplo, as instalagdes em geral nos MHV’s do PMCMV.

Uma das principais limitagcbes do método proposto trata-se da falta de ponderacéo entre as
unidades de customizacdo mais relevantes para os clientes finais e as capacidades
organizacionais. Esta ponderacdo € fundamental para que a empresa construtora-
incorporadora possa analisar a viabilidade de oferecer tais unidades de customizacao. Além
disso, é importante ressaltar que algumas unidades de customizacéao identificadas ao aplicar
0 método correspondem a uma modificacdo devido a falta de qualidade de projeto e ou
execucdo esperada pelos clientes finais, em geral, resultando em itens com apenas uma

opgéo.

Durante a segunda implementacdo do método, houve dificuldades na utilizacdo das técnicas
de andlise de cluster e de regressdo para explicar a satisfacdo geral, indicando a
necessidade da exploracdo de novas técnicas estatisticas a cada aplicagdo da solucao.
Portanto, destaca-se a relevancia de que haja discussfes envolvendo diversos profissionais,
gue possuam pelo menos nogdes basicas em estatistica, o que facilita a definicdo de tais

técnicas e a analise dos resultados obtidos.

Em relag&o a literatura existente, a presente pesquisa contribui com a aplicagdo do MEC em
um produto complexo como a habitacdo de interesse social, cumprindo com o objetivo
especifico de adaptar este modelo conceitual ao contexto de aplicagdo. A principal
adaptacdo realizada foi a insercdo de mais um nivel na base da hierarquia de valor,
chamada partes do produto, a ser relacionada com os atributos, evitando o aumento
consideravel da quantidade de atributos e aumento da base do mapa. Além disso, para
atenuar a complexidade da aplicacdo do modelo a habitacéo, foi proposta uma adaptacdo
da entrevista em profundidade, parte inicial da técnica soft laddering, limitando a explicitacdo
das relacGes entre atributos, consequéncias e valores apenas as trés principais

modificagOes realizadas ou ainda desejadas.
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7.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

A partir da realizacdo desta pesquisa sdo apresentadas as seguintes possibilidades para
trabalhos futuros, relacionados a geracdo de valor na habitagdo de interesse social e

customizacdo em massa:

a) Avaliar a utilidade do método e suas possiveis contribuicbes em relagdo as
modalidades de financiamento e programas habitacionais, do ponto de vista

dos 6rgédos de financiamento;

b) Avaliar e refinar o método a partir da sua aplicagdo em outros
empreendimentos, com a colaboracdo de agentes do setor produtivo ou dos
6rgdos de financiamento envolvidos no desenvolvimento do produto
habitacional;

c) Adaptar o método para outros tipos de empreendimentos, tais como edificios

comerciais, edificios industriais e hospitais;

d) Implementar o método junto a uma construtora-incorporadora e acompanhar
0 processo de andlise de viabilidade para a oferta das unidades de
customizacdo propostas, considerando as capacidades organizacionais.
Posteriormente, poderia se verificar o alinhamento do valor proposto pela
organizagao nas unidades de customizagéo e o efetivamente recebido pelos

clientes finais, comparando as hierarquias resultantes;

e) A partir dos mapas hierarquicos e constructos explicitados, é possivel
estruturar futuras avaliagbes do produto habitacional, destacando-se o
potencial do desenvolvimento de instrumentos de coleta de dados para
aplicacdo do hard laddering, para reduzir o prazo e o esforgo envolvido na

sua aplicacao;
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
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Instrumento de coleta de dados estudo empirico do Programa Minha Casa Minha Vida —

Casa FGTS
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