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Abstract: Nowadays, at the globalized world with competitiveness high level, the enterprises have its focused management of goods and services production to client’s desires. Aiming to attain the needs and desires of clients, the enterprise puts all efforts to get survive to industrial sector. This research found the basis to a identification methodology of consumer satisfaction in the construction’s sector after a wider bibliographic research about consumer behavior, Post Occupation Evaluation among other practices found out at business management and marketing. This work intends to show a basis of the master degree research.
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1. Introdução:


Representando um dos setores produtivos de alta importância na economia brasileira, a construção civil apresenta-se como um dos termômetros que evidenciam o desenvolvimento do país, pois, conforme exposto por Cardoso et alii (2002), é o setor responsável por 15,6% do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro. Segundo estes autores, o setor da construção civil é divisionado em duas modalidades,: a construção pesada, respondendo por cerca de 10,3% do PIB; e a construção de edificações, que será o objeto principal deste estudo e responde por, aproximadamente, 5,3% do PIB brasileiro, sendo o montante desses recursos estimado em R$52 bilhões, injetados na economia pelos seus consumidores. (CARDOSO et alii, 2002)

Todavia, este setor possui características que lhe são próprias e que, se não devidamente tratados, maculam a sua competitividade. Aspectos como baixa qualificação da mão-de-obra empregada nos canteiros, desperdício de material, perdas inerentes à quase artesanalidade com que os processos produtivos são conduzidos, são questões singulares à construção (SOUZA et alii, 1995). Infelizmente, esta conjuntura não é benéfica e, cientes de que estas deficiências devem ser corrigidas, algumas empresas vêm aos poucos adotando ferramentas e princípios de gestão que já são consolidados em outros ramos de atividades, como Programas de Qualidade Total, Certificação da série ISO e, mais incipiente, alguns Princípios de Produção Enxuta.


As dificuldades encontradas neste ramo produtivo são inerentes à sua modalidade de sistema de produção, de grandes projetos. “Nesse caso, tem-se uma seqüência de tarefas ao longo do tempo, geralmente de longa duração, com pouca ou nenhuma repetitividade. Uma característica marcante dos projetos é o seu alto custo e dificuldade gerencial no planejamento e controle.” (MOREIRA, 1998; p. 16) Não obstante, não se deve negligenciar o fato de que o objetivo maior do sistema de produção das empresas construtoras é a geração de valor que deve ser entregue aos clientes a fim de que sejam atendidas as suas necessidades ao consumir o produto adquirido. (BERTELSEN & KOSKELA. 2002)


Visando colaborar com o setor, este trabalho apresenta uma parte de pesquisa em desenvolvimento, que visa a elaboração da dissertação de mestrado, abordando a questão da Satisfação do Consumidor de imóveis residenciais para a classe média no Recife. A Satisfação dos Clientes deste segmento tem sido abordada nos últimos anos por grupos de pesquisas situados em centros acadêmicos da região sul e sudeste do Brasil. Após revisão bibliográfica, foi constatado carência de estudos no ramo da construção civil em Pernambuco que abordem a perspectiva do cliente quanto ao atendimento de suas necessidades e desejos.


Na pesquisa, ora em desenvolvimento, busca-se, através de uma ampla revisão bibliográfica, identificar metodologias que melhor traduzam a Satisfação do Consumidor em relação aos seus imóveis, a partir de literatura amplamente difundida na área de Administração Empresarial e Marketing de Relacionamento. Em conjunção com as práticas e critérios da Avaliação Pós-Ocupação empregadas por projetistas e arquitetos, especialmente, na mensuração da adequação do ambiente construído ao uso e, por conseqüência, obter uma melhor satisfação dos usuários de imóveis.


A importância deste estudo se dá ao servir de embasamento a gestão de construtoras para aplicação de avaliações que verifiquem o nível de atendimento da clientela nos requisitos do produto que por ela são requisitados, haja vista o fato de que isso não é prática comum no ramo da construção.


Neste artigo enfocamos a formatação de um instrumento de pesquisa, que apoiando-se na Metodologia da Avaliação Simultânea dos Determinantes de Satisfação de Farias (2000) adaptando-a à avaliação da satisfação de clientes da construção civil. Sendo assim, propõe-se a coletar na literatura consolidada, os pontos da construção que são objeto de estudo junto aos clientes nos questionamentos da Avaliação Pós-Ocupação a fim de identificar os atributos do produto que são avaliados determinando a satisfação do consumidor de imóveis residenciais, pondo estes pontos na Metodologia criada por Farias (2000).


A cidade do Recife, igualmente a todas grandes metrópoles, enfrenta sérias restrições quanto a espaços propícios a construções residenciais horizontais em quantidade suficiente para atender a sua população. A evolução histórica da urbanização recifense aponta como solução a construção de habitações verticais. Esta alternativa se propagou a tal proporção que, nos dias de hoje, é difícil encontrar áreas que comportem apartamentos com as mesmas dimensões que eram produzidos antes, o habitáculo está se tornando cada vez mais reduzido. Isso ocorre, dentre outros fatores, devido à redução do espaço dos terrenos, à legislação que permite este tipo de comportamento e ao custo da construção do metro quadrado.


Atender o demandado pelo segmento de mercado no qual a organização pretende atuar, satisfazendo às suas necessidades e desejos de consumo, deve ser a máxima a ser perseguida pela gestão empresarial, pois só assim pode garantir a sua sobrevivência no setor industrial altamente concorrido que é o da indústria da construção civil, no setor de edificações. Farias (2000) alega que satisfazendo o consumidor, o mesmo difunde entre seus pares, através da comunicação “boca a boca”, a imagem positiva da empresa, sendo esta forma de propaganda menos onerosa à administração; também, o consumidor sendo satisfeito, mantém-se leal à organização e, assim, promove um aumento de sua lucratividade em conjunto com o aumento da participação de mercado.

2. O Comportamento do Consumidor:


Diante da complexidade de assuntos e áreas de pesquisas que este trabalho propõe-se a abordar, no intuito de anexar e fundir conceitos que são adotados em diferentes campos de pesquisa a serem aplicados a um setor industrial, a revisão conceitual se faz necessária a fim de se estabelecer uma ordem mais acurada das idéias propostas.


Como o intuito maior deste trabalho é o estabelecimento de uma metodologia que mensure melhor a satisfação do consumidor diante da compra de seu imóvel residencial, é inevitável sabermos como o indivíduo se comporta. A necessidade da definição de comportamento do consumidor surge. O comportamento do Consumidor é um extenso campo de pesquisa multidisciplinar, pois além de envolver questões mercadológicas, também engloba, em seu bojo, teorias oriundas da sociologia e psicologia, sendo o seu conceito, definido como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que antecedem e sucedem estas ações” por Engel et alii (2000; p. 04)


Durante o transcorrer do processo decisório por parte do consumidor, no sentido de efetuar uma compra a fim de satisfazer as necessidades eminentes, verifica-se a existência de estágios. A divisão destes estágios varia, em termos de quantidade de tópicos, de autor para autor, todavia, a essência não é permutada. Para efeitos deste trabalho, adotou-se os estágios do processo de compra consagrados por Engel et alii (2000, p. 92) que são: 1) Reconhecimento de Necessidade; 2) Busca de Informação; 3)Avaliação de Alternativas Pré-Compra; 4) Compra; 5) Consumo; 6) Avaliação de Alternativa Pós-Compra; 7) Despojamento


No estágio de Avaliação Pós-Compra ou Pós-Consumo dar-se-á o fechamento da avaliação da alternativa escolhida e se ela promoveu ou não a satisfação do consumidor (KOTLER, 2000; BOONE & KURTZ, 1998; CHURCHILL & PETER. 2000), todavia, Farias (2000) apresenta em seu estudo certos paradigmas da satisfação do consumidor, mais adiante explicitados e comentados, que são inerentes a outros estágios do processo de decisão de compra e por isso devem ser compreendidos.


O processo de aquisição de um imóvel residencial é complexo, o que leva o consumidor a percorrer todos os estágios acima mencionados. O modo como o consumidor decidirá dependerá da importância da compra. Processos de tomada de decisão demorados ocorrem quando “a compra é importante para os consumidores; o preço do produto é muito alto; o produto tem características complexas ou novas; há muitas opções de marcas”. (CHURCHILL & PETER 2000; p. 152) “Normalmente, esse é o caso do produto caro, cuja compra é realizada com pouca freqüência, envolve algum risco e é altamente auto-expressiva” (KOTLER, 2000; p. 199). A aquisição de um apartamento residencial envolverá a passagem dos cliente por estas questões levantadas, além do fato de a solução requerida pelo consumidor ao reconhecer a necessidade de ativar o processo de compra envolver ponderação e avaliação cuidadosas dos atributos utilitários ou necessidades utilitárias e dos benefícios hedonistas ou necessidades hedonistas. Os atributos utilitários do produto relacionam-se a funções básicas e benefícios materiais, tendendo, a pessoa na tomada da decisão, a ser racional em suas escolhas. Já os benefícios hedonistas são relacionados ao desejo de prazer e auto-expressão, assim, tendem a ter caracter emocional (ENGEL et alii 2000, CHURCHILL & PETER. 2000). O ato de comprar e consumir envolve, comumente, a busca pelo cliente de obter ambas as necessidades mencionadas. (ENGEL et alii 2000). Esta composição é constatada na necessidade de aquisição de um imóvel onde o consumidor não tem somente a necessidade de proteção de abrigo, evidenciando-se que atributos como o status relacionado à localização do edifício (FERNANDEZ & HOCHEEIN, 2000), por exemplo, influenciam na decisão de compra, o que vem a constatar mais uma vez a complexidade de compra deste produto.


Kotler (2000) menciona o fato de o comprador desempenhar cinco papéis durante a decisão de compra. Ele pode ser o 1) Iniciador, pessoa que sente primeiramente a necessidade da compra; 2) Influenciador, indivíduo que aconselha na decisão com suas opiniões; 3) Decisor, pessoa que realmente decide: comprar, o que comprar, como comprar e/ou onde comprar; 4) Comprador, quem de fato efetuas a transação de compra; e 5) Usuário, o indivíduo que consome ou usa o produto adquirido. Entender estes papéis é outro fator importante para o contexto da construção civil pois, devido ao fato de se tratar de um comportamento de compra complexo, várias pessoas se envolvem no processo, desempenhando papéis distintos com necessidades especificas a serem atendidas. Todavia, as organizações da construção devem atentar àquelas que desempenham o conjunto maior de papéis, em especial, o de decisor, comprador, mais ainda, o de usuário já que trata de um produto cujo o consumo se dá, muitas vezes, ao longo da vida do indivíduo.


Algumas variáveis influenciam o processo de decisão de compra, que, dependendo da classificação, modificam a sua nomeclatura, todavia, não os seus princípios, somente a forma como seus sub-tópicos são expostos e sua inter-relação. Devido ao fato de os autores de marketing pesquisados serem complementares, nenhuma abordagem será preterida, embora nenhum modelo será defendido na íntegra.


Influências sociais ou ambientais são aquelas ligadas ao ambiente em que os consumidores vivem e referem-se às influências que os indivíduos recebem dos grupos que convivem e da situação vivenciada. Sendo assim, os grupos que mais se destacam são os relativos a: 1) Cultura; 2) Subcultura; 3) Classe Social; 4) Influência Pessoal ou Grupos de Referência; 5) Família. (ENGEL et alii. 2000; CHURCHILL & PETER. 2000)


Também podemos mencionar as diferenças individuais citadas por Engel et alii (2000) que merecem ser destacadas por afetarem o comportamento de compra, em especial, em compras complexas, como a de imóveis residenciais. Estas diferenças são mencionadas em cinco categorias: 1) Recursos do Consumidor – recursos disponíveis como tempo, dinheiro e capacidade de processamento das informações inerentes ao produto; 2) Conhecimento – informações sobre disponibilidade e características de produtos, onde e quando comprar, e como usá-los; 3) Atitudes – avaliação geral da marca adquirida; 4) Motivação – o que motiva a compra; 5) Personalidade Valores e Estilo de Vida.


Como terceira influência apontada por Kotler (2000) e corroborada por Churchill & Peter (2000) diz respeito aos estímulos de marketing, através de seu composto (produto, preço, praça ou ponto e promoção) e estratégias adotadas, que o consumidor recebe e que tem potencial para afetar o processo de compra. Kotler (2000) ainda menciona o fato de haver outros estímulos que afetam indiretamente os estágios do comportamento de compra, como os fatores macroambientais como a conjuntura econômica, tecnológica, política e cultural, no entanto, devido ao caráter deste estudo, não serão detalhados.


Por fim, encontramos os Processos Psicológicos do comprador que, segundo Engel et alii (2000) dividem-se em: 1) Informações em Processamento – como as pessoas recebem, processam e dão sentido às comunicações que se deparam no dia a dia; 2) Aprendizagem – o processo pelo qual a experiência de consumo ocasiona alterações no conhecimento e no comportamento dos indivíduos no processo de compra; 3) Mudança de Atitude e Comportamento – objetivo importantes a serem alcançados pela empresa afim de criar uma atitude positiva em sua clientela. Os processos psicológicos não se relacionam diretamente no processo de compra, mas o seu entendimento é necessário por parte gestão empresarial para influenciar compras futuras, através da adequação das estratégias de marketing.

3. Avaliação Simultânea dos Determinantes da Satisfação do Consumidor:


Farias (2000) propôs, em sua pesquisa junto aos consumidores brasileiros da terceira idade, avaliar os determinantes de satisfação do consumidor procurando identificar quais dos aspectos são mais relevantes para a resposta de satisfação deste segmento de mercado. Embora este autor tenha desenvolvido um instrumento de pesquisa e aplicado a uma clientela segmentada pela faixa etária e que acabara de consumir um serviço, o de hospedagem, a metodologia de pesquisa da Análise Simultânea dos Determinantes da Satisfação do Consumidor pode ser aplicada ao setor de edificações após realização de devidas modificações e adaptações.


Após revisão da literatura específica de satisfação, Farias (2000) chegou a compor uma lista dos paradigmas de satisfação (expectativas e desconfirmação das expectativas; teoria da eqüidade; teoria da atribuição; performance ou desempenho; emoções) que serão analisados pormenorizadamente adiante. Antes desta análise, faz-se necessário o entendimento do que venha a ser Dissonância Cognitiva para melhor compreensão da Satisfação. Dissonância é a discrepância entre o conhecimento de um indivíduo e os seus atos, e, quando ela ocorre, causa no ser humano uma situação psicologicamente desconfortável, motivando-o a tentar diminui-la ou a elimina-la e, assim, alcançar a consonância (FARIAS, 2000). A Dissonância Cognitiva pode ser evidenciada em duas modalidades: 1) no Pós-Compra e 2) Intromissão Cognitiva. “A diferença básica entre dissonância pós-compra e intromissão cognitiva é, que o primeiro indivíduo está consciente dos elementos dissonantes antes de determinar seu comportamento, enquanto, no segundo caso, existe uma intromissão posterior que é conflitante com o comportamento já existente.” (FARIAS, 2000; p. 14) Estas duas modalidades de dissonância são evidenciadas no consumo de um imóvel residencial. A Dissonância no Pós-Compra é evidenciada pelo fato de um imóvel possuir diversas características que são avaliadas pelo comprador antes de ser efetuada a compra, como conforto, segurança, espaço, localização, e, após efetuada a compra, percebe que determinadas características em uma alternativa de compra preterida se apresenta com melhor performance do que o produto que está consumindo. A Intromissão Cognitiva ocorre quando já se utilizando da sua residência e um outro é ofertado com melhores condições de pagamento ou o bairro que está localizado o empreendimento é desvalorizado em decorrência de assaltos que passa a ocorrer. Estas situações mencionadas irão causar um desconforto no morador.


“Com raízes na Psicologia Social e no Comportamento Organizacional, a desconfirmação das expectativas é na verdade dois processos, que consistem na formação de expectativas e na desconfirmação destas, através da comparação de desempenho.” (FARIAS, 2000; p. 18) Oliver (1997) apud Farias (2000; p. 20) define expectativas como “sendo uma antecipação de conseqüências futuras baseadas em experiência anterior, circunstâncias atuais ou outras fontes de informações”. Assim, ao criar uma expectativa sobre o desempenho futuro esperado com o consumo do produto, quando o ato de compra e utilização é realizado, tem-se revelado os reais níveis de desempenho do produto que são comparados com os níveis de expectativas através de uma escala do tipo “melhor do que” ou “pior do que esperado”. Por se tratar de uma compra complexa, o nível de expectativas por parte dos futuros compradores de imóveis residenciais, quanto ao desempenho do produto adquirido, será elevado. Quanto maior as expectativas do consumidor maiores serão os julgamentos de satisfação subseqüentes ceteris paribus segundo Farias (2000). Este mesmo autor classifica as expectativas como padrão de predição, ou seja, como visualização feita pelo cliente sobre o que poderá ocorrer durante uma troca ou como sendo um padrão ideal, que é o nível desejado de desempenho que o consumidor quer que o produto evidencie. A mensuração das expectativas pode ser realizado antes como após/durante o consumo, todavia, Oliver (1997) e Yi (1991) citados por Farias (2000) concordam com o fato de a mensuração das expectativas poderem vir com viéses quando realizados após/durante o consumo devido a dificuldade de os clientes lembrarem exatamente o que esperavam. Já a mensuração da desconfirmação das expectativas devem ser realizadas após o consumo por se tratar de uma análise comparativa.


“A teoria da equidade lida com a questão de como as pessoas julgam o que é justo ou merecido e como tais julgamento afetam o comportamento. Esta teoria prediz que em situações de troca, as saídas e as entradas das partes envolvidas são comparadas.” (FARIAS, 2000; p. 33) Esta teoria se torna importante à mensuração dos níveis de satisfação do consumidor pois lida com a questão da justiça na troca, se a troca feita entre ofertante e o comprador foi realizada de modo justo na percepção deste último. Caso o mesmo interprete a transação concretizada como injusta, tenderá a ficar insatisfeito. Se o consumidor percebe que o vendedor foi o maior beneficiado, poderá se sentir enganado e se perceber que foi ele mesmo o maior beneficiado poderá se sentir satisfeito com a empresa pois recebeu mais valor com o produto adquirido. O entendimento da Teoria da Eqüidade é importante, segundo Oliver (1997) apud Farias (2000; p. 37) “quando o papel do vendedor no processo de compra é bastante ativo e o setor em estudo é o de serviços”. Apesar de esta afirmativa ser referente ao ramo de serviços, o papel do vendedor, o corretor de imóveis, é bastante ativo no processo de compra de um imóvel, por se tratar de uma compra complexa, os clientes têm nestes profissionais uma fonte de informação externa e de relacionamento que é evidenciado durante o consumo do produto, quando das intervenções corretivas, sendo o corretor o elo entre a equipe da empresa pertinente ou na solução de questões simples quanto ao uso do imóvel. Além disso, a teoria da eqüidade se faz importante no ramo de edificações devido ao alto custo total (tempo, dinheiro, etc.) despendido pelo cliente e este espera ter o máximo benefício com o produto adquirido já que o consumo é contínuo ao longo de um horizonte de tempo considerável.


A Teoria da Atribuição pauta-se na explicação do ocorrido, eventos e comportamentos, atribuindo causas e responsabilidades às diferentes saídas evidenciadas em uma troca entre a empresa e o cliente (FARIAS, 2000). Oliver (1997) apud Farias (2000) menciona o fato de esta teoria responder a seguinte questão: “por que isto ocorreu?”. Sendo assim, tenta justificar o ocorrido. “Geralmente, há três alvos para a atribuição de causa a um evento: o ofertante do serviço, o consumidor e as circunstâncias.” (FARIAS, 2000; p. 39) Este mesmo autor constatou que índices altos de satisfação são atribuídos pelos consumidores a eles mesmos durante o processo de compra, enquanto que os altos índices de insatisfação são atribuídos as variáveis controláveis pela organização. Devido ao fato de a aquisição de um imóvel ser uma compra complexa, este aspecto se faz importante à composição do quadro teórico da pesquisa de mestrado em andamento.


Outro paradigma apontado por Farias (2000) é o da Performance dos Atributos do Produto, que estando vinculado ao da desconfrmação das expectativas, baseia-se na elaboração de uma lista de características-chave do produto no intuito de ter-se um conjunto de fatores que podem causar satisfação ou insatisfação no consumidor. À elaboração desta lista deve atentar aos fatores direcionadores da satisfação em vez de se ter a adoção de uma lista de critérios a escolha de um produto. Os fatores direcionadores da satisfação são orientados à comparação com padrões estabelecidos pelos consumidores (expectativas). “A percepção do desempenho de um produto ou serviço está relacionada à qualidade percebida pelo consumidor.” (FARIAS, 2000; p.47). Parasuraman et al (1988) apud Farias (2000) mencionam o fato de a qualidade ser diferente da satisfação porque a qualidade percebida é um julgamento global do produto, enquanto que a satisfação é relacionada apenas a transações específicas. Assim, ao longo do tempo, os incidentes de satisfação resultarão em percepções da qualidade. Parasuraman et al (1988) apud Farias (2000) fazem distinção entre a satisfação e qualidade quanto à formação das expectativas. A expectativa, na satisfação, é vista como predições sobre o que poderá ocorrer durante a transação de compra por parte dos consumidores. No que tange à qualidade, a expectativa é assimilada como desejos dos consumidores quanto à oferta que a empresa deve oferecer, ou seja, quais os atributos do produto que a organização deve oferecer. “Note que, no caso de um edifício, qualidade é uma visão mais ampla de desempenho, na medida em que se trata de uma aptidão de um determinado produto em satisfazer, no presente e no futuro, seus usuários, devendo, portanto, ser gerenciada, isto é, controlada.” (ORNSTEIN, 1992; p. 20)


Por fim,. Farias (2000) em seu trabalho, menciona a importância da Expressão Emocional na Resposta de Satisfação, pois sentimentos subjetivos complementam o processo de avaliação cognitivo realizado pelo consumidor durante os estágios do processo de compra. No ramo da Construção Civil – setor de edificações, a compreensão deste paradigma proposto por Farias (2000), emoções, é importante visto que o consumidor deste mercado, ao ter um alto envolvimento com a compra, busca obter benefícios hedonistas, como já mencionado. As emoções vivenciadas pelo consumidor durante e/ou após o consumo é a forma como o cliente expressará sua satisfação ou insatisfação com o produto adquirido. “Deste modo, parece que tanto conceitual como empiricamente, a satisfação com produtos/serviços está naturalmente ligada a julgamentos cognitivos e reações emocionais trazidas à tona no consumo.” (FARIAS, 2000; p. 58)

4. Avaliação Pós-Ocupação (APO) do Ambiente Construído:


O ambiente construído, elemento para o qual será proposto uma metodologia de avaliação da satisfação do consumidor está representado no edifício residencial e suas particularidades. Segundo Ornstein (1992), qualquer ambiente construído possui um ciclo vital que é divisionado em duas fases: a de produção e a de uso. Nesta última fase, de acordo com Ornstein (1992; p. 15), “o ambiente construído passa a ter um papel social pleno, cuja eficiência é medida pela satisfação dos usuários”. Esta autora menciona o fato de que a satisfação das necessidades dos usuários só ocorre através de listagem destas e deve ser considerada dentro do contexto social, econômico, cultural, tecnológico e das condições físico-climáticas em que se apresenta os atributos requisitados pelos clientes.


Por ser a APO uma ferramenta de avaliação do Ambiente Construído em Uso, no que tange ao seu desempenho enquanto o produto está sendo consumido, deve-se mencionar em que pontos a Avaliação de Desempenho se pauta, de acordo com Ornstein (1992), dá-se em três pontos abaixo referenciados:

1. Desempenho – É uma propriedade que caracteriza quantitativamente o comportamento de um produto em uso.

2. Idade-limite – Idade de solicitação do ambiente construído ou de qualquer de suas partes componentes, quando qualquer das exigências de utilização cessa de ser satisfeita. A este conceito está associada a idéia de vida útil, (...) o período de tempo durante o qual um produto atende ás necessidades dos usuários.

3. Necessidades dos usuários – A avaliação de desempenho do ambiente construído e de seus componentes objetiva garantir a satisfação das necessidades dos seus usuários. (ORNSTEIN, 1992; p. 16)

Ornstein (1992) menciona uma lista com quatorze itens contendo os objetivos ou funções que devem ser constatadas, cumpridas por componentes e pelo edifício como um todo, que são: segurança estrutural; segurança contra o fogo; segurança de uso; estanqueidade; conforto higrotérmico; pureza do ar; conforto acústico; conforto visual; conforto tátil; conforto atropodinâmico; higiene; adaptação ao uso; durabilidade; economia. A Avaliação destes pontos ocorre sob duas óticas: uma avaliação técnica – abrangendo ensaios em laboratórios, embasa-se na opinião de especialistas (arquitetos, engenheiros) – e uma avaliação a partir do ponto de vista dos usuários – trata-se da coleta de dados junto aos usuários no que tange ao conjunto de exigências requisitados pelos moradores a fim de terem a suas necessidades atendidas, ao atendimento de suas expectativas psicocomportamentais.


Neste contexto, a APO se destaca, todavia, sendo um dos mecanismos eficientes de realimentação a projetos semelhantes e de controle de qualidade global do ambiente construído no decorrer de sua vida útil (ORNSTEIN, 1992). Entretanto, Paulino et alii (1995) consideram que o fato desta metodologia de avaliação generaliza os requisitos do mercado potencial de acordo com a coleta das necessidades dos atuais usuários, contradiz a teoria de marketing, pois cada cliente é único, daí, a limitação de sua aplicabilidade. Entretanto, é uma ferramenta altamente difundida na avaliação pós-uso de habitações populares, conforme revisão na literatura realizada.


O conceito de APO, enquanto metodologia de avaliação, segundo Ornstein (1992), é diagnosticar aspectos positivos e negativos do ambiente construído como um todo a partir da avaliação de fatores técnicos, funcionais, econômicos, estéticos e comportamentais do ambiente em uso, tendo em vista a opinião de técnicos, projetistas e clientes, como também dos usuários.

5. Considerações Finais:


Ao término deste trabalho chegamos a diversas considerações que devem ser realizadas devido a complexidade de temas e campos de pesquisas que foram abordados a fim de se ter uma nova metodologia de avaliação da satisfação dos usuários de imóveis a ser aplicada junto a uma amostra de usuários na capital pernambucana. Ao desenvolvimento da pesquisa de mestrado, optou-se por adotar uma nova abordagem, tentando aplicar conceitos de avaliação de satisfação difundidos no setor de serviços, através da adaptação da metodologia consolidada por Farias (2000) no contexto da construção civil, setor de edificações. Para o cumprimento desta nova abordagem, foi realizada uma revisão nas práticas já consolidadas de avaliação no setor da construção civil. Dentre as abordagens coletadas, os autores fazem ressalva a de Jobim (1997) pois a mesma tenta anexar as teorias de satisfação e necessidades de clientes difundias em marketing e gerenciamento da qualidade, todavia, a mesma aplica a Avaliação Pós-Ocupação ao Ambiente Construído no intuito de avaliar os imóveis de classe média em um município gaúcho como um requisito para mensurar a satisfação dos clientes no transcorrer do uso do produto adquirido.


Apesar de esta abordagem já ser uma extrapolação da aplicabilidade da APO, pois Jobim (1997) fundamenta mais o seu construto se utilizando de teorias de satisfação, o critério a ser adotado na pesquisa de dissertação será o de Farias (2000). Após a análise da metodologia por ele adotada, fica constatado que a aplicabilidade se faz possível no setor da construção civil, sub-setor de edificações. Farias (2000) adotou na fase qualitativa de sua pesquisa a Técnica do Incidente Crítico que é “basicamente, um processo de classificação que emprega a análise de conteúdo de histórias ou incidentes críticos como dados. É apropriada para se descobrir as fontes de satisfação e de insatisfação nos encontros de serviços”. (FARIAS, 2000; p. 120) Sendo assim, a aplicabilidade desta técnica se faz possível, pois os pontos destacado por Ornstein (1992) como determinantes da necessidades dos usuários quando do consumo da edificação servem de embasamento teórico para coleta de dados através de uma entrevista semi-estruturada junto a uma amostra a fim de se formatar um instrumento de pesquisa para a dissertação em andamento. Assim, esta prática se assemelha a técnica de avaliação das necessidades dos clientes de imóveis residenciais consagrada no ramo de construção e mencionada por Paulino et alii (1995) que é a Técnica de Preferência Declarada. Esta técnica, segundo estes autores, consiste em pôr para avaliação do cliente, atributos do produto imóvel que são conflitantes a fim de que a produção seja pautada no que de fato é necessidade do mercado escolhido. Todavia, para este construto, os atributos não serão considerados conflitantes entre si, mas como fonte de avaliação de satisfação ou insatisfação dos usuários.


Uma das contribuições deste trabalho se dá no sentido de, além de juntar teorias e práticas acadêmicas de campos de pesquisa distintos, expandir a aplicação da APO no que tange à avaliação junto aos usuários de edifícios residenciais de classe média; pois, foi constatado a aplicação desta metodologia de avaliação junto a aquisição de imóveis residenciais populares em outras regiões do país (ROMÉRO & VIANA, 2002; MARTUCCI & BASSO, 2002; ROMÉRO & ORNSTEIN, 2003), é que este construto vem atentar ao fato de que as práticas de avaliação de satisfação dos usuários difundidas em pesquisas junto ao morador atentam ao desempenho do produto em uso, o que se assemelha ao apontado por Farias (2000) às expectativas do cliente em relação à qualidade do produto. Atualmente as práticas de pesquisa não aprofundam, em suas conclusões, os aspectos cognitivos e emocionais defendidos por Farias (2000).


Assim, concluímos o presente trabalho na certeza de que a aplicação do instrumento de pesquisa a ser elaborado é viável perante a consolidação das práticas de pesquisa junto aos usuários no que tange à sua satisfação com o produto adquirido, desde que seja feita uma coleta junto aos consumidores atuais e potenciais em relação aos atributos que os mesmos consideram importantes quanto ao desempenho do esperado do produto e suas expectativas quanto à efetivação do consumo utilizando da Técnica do Incidente Crítico adotada por Farias (2000) adaptando-a aos aspectos de desempenho que já são consolidados por Ornstein (1992).

6. Referências Bibliográficas:

BERTELSEN, S. & KOSKELA, L.. Managing the three aspects of Production in Construction. In: Proceedings of IGLC, Gramado, RS, 2002. 10th Anual Conference on Lean Construction. NORIE/CPGEC/UFRS.
BOONE, L. E. & KURTZ, D. L. Marketing Contemporâneo. 8 ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Científicos, 1998.

CARDOSO, L. R. de A. et alii. Proposição de um Modelo para a Cadeia Produtiva da Construção Habitacional Urbana: desenho e fluxos. In: XXII Encontro Nacional de Engenharia de Produção, Curitiba, PR, 2002. ABEPRO.

CHURCHILL, G. A. & PETER, J. Pl. Marketing: criando valor para o cliente. São Paulo: Saraiva, 2000.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D. & MINIARD, Paul W. Comportamento do Consumidor. 8 ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Científicos, 2000.

FARIAS, S. A. de. Avaliação Simultânea dos Determinantes da Satisfação do Consumidor: um estudo no segmento da terceira idade. São Paulo, 2000. 218p. (Doutorado – Faculdade de Economia, Administração e Contabilidade / USP)

FERNANDEZ, J. A. da C. G. & HOCHEEIN, N. A Variável Localização e suas Implicações Mercadológicas. In: VIII Encontro Nacional de Tecnologia do Ambiente Construído, Salvador, ANTAC: 2000.

JOBIM, M. S. S.. Método de Avaliação do Nível de Satisfação dos Clientes de Imóveis Residenciais. Porto Alegre, 1997. 140p. (Mestrado – Escola de Engenharia / UFGRS)

KOTLER, P. Administração de Marketing: a edição do novo milênio. 10 ed. São Paulo: Prentice Hall, 2000.

MARTUCCI, R. & BASSO, A. Uma visão integrada da análise e avaliação de conjuntos habitacionais; aspectos metodológicos da pós-ocupação e do desempenho tecnológico. In: Inserção Urbana e Avaliação Pós-Ocupação (APO) da Habitação de Interesse Social. São Paulo: FAUUSP, 2002.

MOREIRA, D. A. Introdução à Administração da Produção e Operações. São Paulo: Pioneira, 1998.

ORNSTEIN, S. Avaliação Pós-Ocupação (APO) do ambiente construído. São Paulo: Studio Nobel: Editora da Universidade de São Paulo, 1992.

PAULINO, A. A. D., FREITAS, A. A. F. de & HEINECK, L. F. M. Metodologia para Avaliação da Hierarquia dos Atributos Imobiliários segundo a visão de Valor dos Clientes. In: Encontro Nacional de Tecnologia do Ambiente Construído, 1995.

ROMÉRO, M. de A. & ORNSTEIN, S. W. Avaliação Pós-Ocupação: métodos e técnicas aplicados à habitação social. Porto Alegre: ANTAC, 2003

ROMÉRO, M. de A. & VIANA, N. S. Procedimentos metodológicos para aplicação de Avaliação Pós-Ocupação em conjuntos habitacionais para população de baixa renda: do desenho urbano à unidade habitacional. In: Inserção Urbana e Avaliação Pós-Ocupação (APO) da Habitação de Interesse Social. São Paulo: FAUUSP, 2002.

SOUZA, R. de. et alii. Sistemas de gestão da qualidade para empresas construtoras. São Paulo: Pini 1995.

