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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo propor melhorias ao processo de desenvolvimento
de produto (PDP) da construcdo civil, utilizando as informagdes provenientes dos
clientes como meio. Esta melhoria € conseguida mediante a inser¢cdo das
informacdes a respeito das necessidades dos clientes no processo de
desenvolvimento de produto. Para isso, foram feitas abordagens tedricas sobre as
caracteristicas e particularidades do setor de construgao civil, acerca da importancia
da captacao das informacdes dos clientes a luz do marketing e a traducdo destas em
especificagbes para o produto, e do conceito e pratica do desenvolvimento de
produto. Inicialmente, foi necesséario definir o que seria 0 processo de
desenvolvimento de produto na construgao civil para, a partir deste ponto, se poder
propor melhorias. Sendo assim, através do estudo de caso realizado em uma
construtora de Fortaleza, foram desenvolvidas ferramentas de pesquisa que tiveram
a finalidade de captar as necessidades e desejos dos clientes nos diversos pontos
de contato deste com a empresa (loja, obra, Internet, corretor). Apés a analise da
estrutura organizacional da empresa e da realizagdo de entrevistas com o0s
intervenientes, diagnosticou-se o PDP existente. Por meio da ferramenta Diagrama
de Fluxo de Dados (DFD), adaptada as necessidades da pesquisa, pdde-se analisar
o fluxo de informacdes provenientes dos clientes nos diversos pontos de contato
deste com a empresa. Apés a analise dos fluxos, foram criadas as ferramentas para
captacao das necessidades dos clientes e 0s seus resultados foram inseridos no
processo de desenvolvimento de produto da empresa. Em seguida, foram montados
novamente os fluxos de informacdes, agora com as ferramentas propostas, e se
verificou a criagdo de um canal de comunicacdo direto com o setor da empresa
responsavel pelo desenvolvimento de produtos. A formalizacdo da utilizacdo das
informagdes provenientes dos clientes trouxe resultados imediatos para o produto
que estava em desenvolvimento durante a pesquisa, pois se identificou com maior
preciséo o fato de que itens agregavam valor ao empreendimento.

Palavras -chave: processo de desenvolvimento de produto; processo de projeto;
gerenciamento do fluxo de informacdes; requisitos de clientes.



ABSTRACT

The objective of this research is to propose improvements in the civil construction
product development process (PDP), making use of information arising from
customers as way. This improvement is obtained through insertion of information
about customers’ necessities in product development process. For this, theoretical
approaches were made about civil constructionn sector characteristics and
particularitities, about the importance of the captation of customer’s information under
marketing view and its translation in specifications to the product, and about the
concept and use of product development. Initially, it was necessary to define what
will be product development process in Civil Constructionl for, then, improvements
can be proposed. Thus, from the study of case, carried in a builder enterprise of
Fortaleza, research tools were made to be applied (on internet, builder store, by
estate agents and building place) in order to catch customers’ necessities and
desires. After the assessment about company managerial structure and interviews
with managers, it was diagnosised the company’s PDP. Through the tool Date flow
Diagram (DFD), adapted to the survey necessities, it was possible to analyse the
infomation flows from customers arising from each point of contact between they and
the company. After the assessement of flows, the tools, to catch
customers’necessities, were made and its results were put in the company product
development process. After this, new information flows were made with research
tools proposed, and it was realized the creation of a direct communication channel to
the company department responsible for products development. The use, formalized,
of information from customers brought immediate results for the product that was
being developed during the survey because allowed the precisely identification of
items that add value to the undertaking.

Word-key: product development; project process; flow of information; relationship
with customer; marketing.
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1 INTRODUCAO

z

O aumento da exigéncia de qualidade por parte dos clientes é uma realidade
enfrentada atualmente pelas empresas. Dessa forma, cada vez mais elas estdo
procurando melhorar seus produtos para atender as necessidades destes

consumidores.

z

Isto € caracteristico da evolugdo do comportamento dos consumidores, pois 0
aumento da oferta de produtos fez com que estas pessoas evoluissem seus padrbes
de exigéncia. Pelo lado das empresas, ndo se podia mais fazer um produto sem

qualidade, pois era muito facil perder este cliente para as empresas concorrentes.

O marketing tem um papel importante neste novo ambiente, pois tem o objetivo de
tentar traduzir, para as empresas, as necessidades dos clientes e,
consequentemente, melhorar as vendas e o faturamento através de varias
ferramentas: pesquisa de nivel de satisfacdo, pesquisa de mercado, implementacao
de banco de dados de clientes, etc (ZENONE, 2001). As informacdes, entretanto,
conseguidas por meio do marketing somente culminardo em melhoramentos nos

produtos se conseguirem alimentar o processo de desenvolvimento do produto.

Os clientes da construcéo civil, especificamente do subsetor de edificagbes, assim
como em todos o0s outros setores, também buscam receber produtos mais
adequados aos seus desejos. Isto produz a necessidade de as construtoras
aprimorarem o seu desenvolvimento de produto, para uma melhor captacdo das
informagdes provenientes das necessidades dos clientes. Se estas informagdes,
porém, ndo forem submetidas a um processo que alimente o desenvolvimento de um

novo produto, se perderdo no decorrer do tempo.

Sendo assim, nota-se a importancia de se trabalhar o alinhamento entre o

gerenciamento de informacgfes dos clientes e o desenvolvimento de produto, para
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gue sejam realizados empreendimentos com elevado indice de satisfagdo dos

moradores.

Este alinhamento deve ocorrer em todos pontos de contato do desenvolvimento do
produto e o cliente, que, na construcdo civil, pode ocorrer durante a pré-venda, o
acompanhamento da obra e ap6s a concluséo desta (p6s-venda). Esta relacdo deve
ser mais bem aproveitada como um todo, bem como mais bem organizada, pois as
informacdes provenientes da etapa de pré-venda séo diferentes das informacdes da
etapa de poés-venda, por exemplo; sdo igualmente importantes, mas possuem

conteldos diferentes.

Uma falha no processo de desenvolvimento de produto advinda, por exemplo, de um
erro no entendimento das necessidades dos clientes finais e a introducéo deste erro
no projeto, pode ocasionar problemas que somente serdo visualizados apés o
produto ou servico estar em uso. De acordo com Slack et al. (1997), era o que
acontecia muito com os chamados edificios inteligentes, pois estes utilizavam
exclusivamente a tecnologia da informagdo em seus processos como forma de
diferenciacdo, mas esta tecnologia ndo estava interligada a necessidade dos clientes

e estes empreendimentos se tornaram um fracasso.

Como exemplo, estes autores citam um edificio que adotou o sistema de persianas
inteligentes em suas janelas, onde, de acordo com a intensidade da luz solar, estas
se posicionariam adequadamente. Os projetistas, porém, ndo previram o0s dias com
nuvens intermitentes e estas persianas subiam e desciam o tempo todo, causando o

aborrecimento dos usuéarios do edificio.

No caso da construcdo civil, este processo precisa ser muito bem executado, pois o
produto final representa, geralmente, um investimento de longo prazo e afeta uma

das necessidades do homem: protecao das intempéries.

Além disso, o setor da construcdo civil passa por uma mudang¢a fundamental na sua
forma de determinar o preco do seu produto final. Havia o costume de uma
economia em que o preco do produto final era resultante da soma dos custos de

producdo da empresa e do lucro previamente arbitrado. No atual momento, o setor
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passa por uma formulacdo na qual o lucro passa a ser resultante do diferencial entre

0 preco praticado pelo mercado e os custos realizados pela empresa.

Mesmo que a Industria da Construcéo Civil Subsetor de Edificagbes (ICCSE), alvo
deste estudo, seja uma inddstria tipicamente tradicional, ela ndo esta livre do
aumento da competitividade no mercado. Em funcdo deste aumento da
competitividade, mesmo tendo o seu mercado corretamente segmentado, as
empresas necessitam obter vantagens competitivas e, para isso, € essencial a

andlise estratégica das suas agoes.

Sendo assim, de acordo com Kotler (2000), a tarefa de qualquer negdcio é fornecer
valor ao mercado mediante um lucro e ha, no minimo, duas maneiras de ver esse
processo de entrega de valor. A primeira mediante a viséo tradicional do marketing,
no qual os esforcos se concentram apenas no processo de venda e nao interferem
no desenvolvimento do produto. Segundo Kotler (2000), essa visdo tradicional do
processo ndo funciona em economias mais competitivas, onde as pessoas tém
varias opcdes, pois esta visdo presume que a empresa sabe 0 que o mercado quer e

que este compra unidades suficientes para lhe dar lucros.

De acordo o mesmo autor, a segunda maneira de fornecer valor ao mercado se faz
por intermédio da visdo moderna de concepg¢do de um produto, pois essa situa o
marketing no inicio do processo de planejamento, sendo responsavel, dentre outras
atividades, pela sele¢cdo do mercado-alvo, desenvolvimento do posicionamento do

valor da oferta e especifica¢des tangiveis do produto.

Essa nova abordagem, na qual as empresas de construgdo civil devem estar
inseridas, baseia-se na premissa de que o0 sucesso de um produto decorre, na sua
grande parte, da elaboracdo de uma competitiva concepc¢éo, pois se sabe que 0s
custos com erros detectados na fase inicial do desenvolvimento sdo bem menores
comparados aos do lancamento do produto. Isso é confirmado por Huthwaite (apud
GIROTO, 1998), ao estimar que 0s custos de um processo de concepcdo aumentam

em multiplos de dez a medida que o projeto progride em suas etapas (gréafico 1).
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Gréfico 1 - Custos de desenvolvimento
Fonte: Giroto, 1998

Na construgdo civil, a crescente competitividade do setor e o aumento das
exigéncias dos clientes finais tém pressionado as empresas a oferecer produtos de
melhor qualidade, executados dentro de prazos e custos cada vez menores
(SANTOS; MENDES Jr., 2001). Isso nao tém feito, porém, com que as empresas
enxerguem no processo de desenvolvimento do produto um ponto crucial para o

sucesso dos seus empreendimentos.

Mais um fator a ser levantado é o projeto como gerador de valor. Na medida em que
0 projeto estd orientado para a satisfacao dos clientes internos e externos, buscando
identificar suas necessidades e requisitos e traduzi-los para o produto, obtém-se
uma geracao de valor. Deste ponto de vista, o0 objetivo de um bom projeto é alcancar
o melhor valor possivel para o cliente (HOUVILA et al., apud TZORTZOPOULOS;
FORMOSO, 1999).

De acordo com Tzortzopoulos (1999) e Melhado (1994), mediante 0 aumento da
quantidade e da qualidade das informacfes sobre os clientes e suas exigéncias, a
melhoria das condi¢cbes de trabalho da equipe de projeto e a qualificacdo dos
projetistas, é possivel alcancar melhor valor. Segundo Ballard e Koskela (apud
BRASIL; CORDEIRO, 2004), os problemas que ocorrem no desenvolvimento de
projetos que ocasionam uma nao-geracdo de valor podem ser identificados como: a
identificagcdo das necessidades dos clientes ndo € realizada de forma eficaz; a

conversao em caracteristicas do produto nao ocorre da melhor forma possivel e
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algumas necessidades ou requisitos se perdem durante 0 processo ou n&do sao

incorporadas ao projeto.

Sendo assim, o projeto tem papel fundamental na geracéo de valor para o produto,
pois é a etapa na qual os requisitos dos clientes devem ser traduzidos para o
melhoramento de um novo produto. Além disso, € a etapa que possui menor
influéncia financeira sobre o custo total (MILLER, apud BESORA, 1998), o que, mais
ainda, justifica a importancia de se trabalhar em profundidade a etapa de projeto

(gréfico 2)

20%

70%

PROJETO MATERIAIS MAGQ DE-OBRA INSTALACOES

‘ m Contabilidade dos custos O Influéncia percentual sobre o custo total

Gréfico 2 — Comparacéo de custos e influéncia no custo total
Fonte: Miller, apud Besora, 1998

1.1 Contextualizacéo
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E inegavel a importancia socioeconémica e estratégica para o desenvolvimento do
Pais que todos os subsetores da Industria da Construcdo Civil (ICC) possuem. De
acordo com o relatério da Trevisan Consultores (2003), esta importancia é traduzida
em uma participacao consideravel do PIB nacional, em torno de 15,5% em 2001, e
nos niveis de atividades da industria de fornecedores ao longo de toda a cadeia
produtiva. Além disso, a ICC constitui um dos elementos-chave na geracdo de
emprego e consumo e bens e servicos provenientes de outros setores de producéo
(MELLO, 1997).

O subsetor de edificagbes, como integrante da ICC, caracteriza-se por ser muito
dependente das politicas macroeconbmicas, sendo altamente vulneravel a
flutuacdes econbmicas. Em razdo do baixo félego econémico-financeiro, a empresa
de pequeno porte costuma sucumbir diante das pressfes dos periodos recessivos
prolongados (MELLO, 1997).

Além disso, se caracteriza também por produzir bens de consumo duraveis que se
destinam ao uso e ao investimento e por possuir mao-de-obra com baixo nivel

tecnolégico e pouca escolaridade.

De acordo com Zenone (2001), a evolugcdo dos padrbes de exigéncia dos clientes
comecou a demandar ndo apenas produtos melhores, mas que as empresas

levassem a solucdo completa dos problemas destes clientes até eles.

Os clientes preferem pagar para que as empresas lhes tragam todos os produtos
que deveriam compor sua solucao, acrescentando os servi¢os relacionados e |Ihes
entregando a solugéo pronta para funcionar. Para isso, & necessario que os clientes

sejam ouvidos, para que se possa compreender o que cada um deseja.

Foram as ferramentas de informatica atualmente existentes que provocaram a
ruptura entre a Era da Producdo em Massa e a Era da Producdo em Massa
Personalizada (ZENONE, 2001). Essas ferramentas permitem guardar e atualizar
automaticamente as informacdes dos clientes, por intermédio de um banco de

dados; possibilitam também descobrir relacbes entre produtos, servicos e clientes
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gue, de outra forma, seriam invisiveis as organizagfes; e provéem ainda sugestdes

de decisbes estratégicas por meio das ferramentas de inteligéncia de negécios.

A rapidez com que os concorrentes surgem tornou todo o mercado mais exigente, de
modo que ndo é mais suficiente lancar um produto primeiro. E necessario inovar e
adaptar mais rapido do que a concorréncia os produtos as necessidades do
mercado, e ainda garantir a satisfacdo do cliente durante toda a vida util daquele

produto.

Mediante esse cenario, no qual a sobrevivéncia de uma empresa ndo pode ser
garantida confiando apenas na qualidade de um produto ou na cadeia de
distribuicdo e canais de vendas ou, ainda, em campanhas de marketing, necessita-
se urgentemente de uma nova abordagem (ZENONE, 2001).

Alcanca-se tal meta ao ouvir o cliente, ao entender seus valores e responder a suas
reclamacdes. Trata-se de entregar valor em vez de produto mediante a interacdo do

cliente com empresa.

1.2 Formulacao do problema e justificativa

A competéncia para identificar as necessidades do cliente e conceber produtos que
atendam a estas necessidades e que rapidamente possam ser produzidos a um
custo adequado tem sido considerada como essencial para o sucesso econdmico
das empresas de manufatura (ULRICH; EPPINGER, apud MIRON; FORMOSO,
2002).

Dentro dessa Optica de busca de melhoria de desempenho financeiro, a concepcéao
e 0s projetos desempenham um papel estratégico na medida em que “(...) € nesta

fase que se tomam as decisbes que trazem maior repercussdo nos custos,
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velocidade e qualidade dos empreendimentos” (FRANCO e AGOPYAN, apud
FABRICIO; MELHADO, 1998).

Especificamente no setor da construcao civil, o periodo de contato empresa-cliente é
bastante longo, visto que o cliente comeca a se relacionar com a empresa muitas
vezes antes do inicio da construgcdo, e continua ainda durante todo o periodo de
obras e apoés a entrega do empreendimento durante a fase de uso. Sendo assim, se
um cliente adquire o imével ainda na fase de projeto (sem estar construido), interage
durante toda a constru¢do do empreendimento e ainda possui uma garantia de 5
anos com a construtora responsavel apos a entrega do imével, totalizando, pelo

menos, 8 anos de relacionamento.

Esta longa relacdo deveria ser bem trabalhada, de modo que gerasse informacdes
importantes para o0 desenvolvimento de produtos; ou seja, 0 processo de se
desenvolver novos imoveis deve ser alimentado com as informacdes dos clientes

para que o novo produto tenha maior aceita¢cdo no mercado.

Seguindo o raciocinio do relacionamento cliente-construtora, Abreu (apud DANTAS;
HOCHHEIM, 2001) enfatiza a importancia do pés-venda como forma de manter os
clientes satisfeitos apés a compra, diminuir o efeito da dissonancia cognitiva,
aumentar a probabilidade de recompra, reconhecer os clientes como individuos e
ocasionar situagbes de “recuperacdo de servigo” (transformar reclamacbes dos
clientes em oportunidade para superar suas expectativas). E importante que a
empresa atue de forma ativa e se antecipe ao cliente, procurando saber sua

satisfagcdo com o produto adquirido.

Além disso, os efeitos da satisfagdo (ou insatisfagdo) pds-ocupacdo nao devem
cessar nos clientes que efetivamente adquiriram os iméveis, mas devem se propagar
rapidamente para os provaveis clientes, originando o marketing negativo de boca a

boca.

Desta maneira, vé-se que é necessario estudar a relacdo cliente / construtora mais

profundamente, de modo a entender como a construtora pode utilizar o contato com
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o cliente (na pré-venda, na pos-venda e na venda) para aperfeicoar seu produto final

(imovel residencial) e se diferenciar no mercado.

De acordo com revisdo bibliografica realizada sobre o assunto, verificou-se que
existem lacunas de conhecimento quanto ao desenvolvimento deste tema, pois a
maioria dos trabalhos foca somente o processo de projeto (MIRON, 2002;
TZORTZOPOQULOS, 1999), deixando as demais atividades do desenvolvimento de
produto em um segundo plano (planejamento de comunicacdo, planejamento de
vendas, criagcdo das pecas de comunicagdo etc.). Além disso, ndo enfocam
diretamente como se conseguir implementar as necessidades dos clientes dentro do
processo (BERNARDES, 1996; CINTRA; AMORIM, 1998; ZEGARRA, 2000); ou
seja, existem poucos estudos que exploram a alimentacdo das informacdes obtidas

dos clientes para o desenvolvimento de novo produto na construgéo civil.

Sendo assim, a questéo principal desta pesquisa é:

Como a captacdo das informag8es dos clientes pode melhorar o processo de

desenvolvimento de produto em empresas de construgao civil?

Ao responder a esta pergunta, a pesquisa tem como pretensdo gerar para a
empresa estudada melhores resultados de vendas, aceitacdo e satisfagdo dos seus
clientes; ou seja, 0 aumento da geracdo de receitas sera notério, pois os clientes
satisfeitos podem compartilhar suas experiéncias com parentes e amigos,

ensejando, consequientemente, maior procura por iméveis da construtora.

Além disso, direcionard as acBes de marketing a serem praticadas, pois se
conhecerdo melhor as necessidades e comportamentos dos clientes potenciais

interessados e dos clientes da empresa.

O estudo também municiard o setor de constru¢do civil do conhecimento para
melhorar a qualidade dos imdéveis, a partir do momento em que a visdo do cliente

passa a ser mais bem aproveitada.
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1.3 Hipdtese de trabalho

Como afirmacdo provisoria sobre a realidade, & luz da teoria, pretende-se dar

resposta ao problema levantado no projeto com a seguinte hipétese:

- Mediante a insercdo das informacbes dos clientes, obtidas a partir de
ferramentas de captacdo de dados, no processo de desenvolvimento de
produto na construcao civil, este processo pode ser conduzido de forma mais

precisa e segura.

1.4 Objetivos

Para responder ao problema em questdo esta pesquisa investigara os objetivos

apresentados na sequéncia.

1.4.1 Objetivo principal

Propor melhorias ao processo de desenvolvimento de produto na construcdo civil,

mediante a captacéo de informacdes provenientes dos clientes e clientes potenciais.

1.4.2 Objetivos especificos

e Analisar o fluxo das informacgdes advindas dos clientes e clientes potenciais da

empresa do estudo de caso, verificando os pontos de obtencéo da informacéo
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(obra, loja, Internet etc.) e como esta informagéo é repassada aos responsaveis

pelo desenvolvimento do produto.

e Estudar o processo de desenvolvimento de produto da empresa estudo de caso

e os pontos de interface dos setores envolvidos no processo.

o Desenvolver ferramentas de captacdo das informacdes dos clientes e clientes

potenciais que fazem contato com a empresa.

1.5 Metodologia

Este estudo, orientado pelo enfoque qualitativo e de carater exploratorio, adota o
estudo de caso como estratégia de pesquisa. O trabalho se inicia com uma revisao
bibliografica sobre assuntos correlatos. Em seguida, é realizada uma andlise do
processo de uso das informacdes oriundas de clientes para a melhoria do

desenvolvimento de produto da empresa estudada.

A empresa do estudo de caso é uma construtora da regido de Fortaleza. O fator
preliminar para a escolha da empresa que compde o estudo foi a existéncia de uma
visdo organizacional de marketing e de desenvolvimento de produto, possuindo a

construtora um setor para cada assunto.

Por esta escolha, buscou-se enriquecer o estudo de caso, focando-o em uma
empresa que possui a visado voltada para o marketing, e conseqiientemente para a
necessidade de captagdo das informacdes dos clientes, e para o desenvolvimento

de produto.

Na ocasido deste relatério de pesquisa, a empresa esta concluindo um
empreendimento residencial e comercial que possui entrega prevista para junho de

2005. Possui também um empreendimento sendo comercializado, mas que nao teve
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a construcdo iniciada. Existe também um empreendimento na fase de

desenvolvimento, para ser lancado num prazo maximo de dois meses.

A empresa sera analisada nas diversas fases de interacdo com o cliente, pois, em

cada uma dessas fases, o cliente fornece importantes informacoes:

- na pré-venda - a empresa tem o primeiro contato com o cliente, apresentando o

empreendimento e tentando realizar a venda de uma unidade;

- no acompanhamento durante a obra - o cliente acompanha o andamento da

obra, solicita alteracdes de projeto, modificacbes de especificagcbes etc.; e

- no pés-venda - fase na qual o cliente esta usando o empreendimento, possuindo

observacdes quanto a satisfagédo e importancia de cada ponto do projeto.

As informac¢fes adquiridas durante o relacionamento com o cliente nestas trés fases
serdo analisadas, sendo também realizadas proposi¢cées de melhorias mediante a

insercdo de ferramentas de captacdo dessas informacoes.

Na realizacdo do estudo de caso, serdo seguidas as fases descritas abaixo, sendo

posteriormente detalhadas.

Fase 1 - Diagndstico dos setores da empresa que participam do PDP.

Fase 2 - Montagem e analise do fluxo de informagdes de clientes.

Fase 3 — Diagnoéstico e montagem do processo de desenvolvimento de produtos
(PDP).

Fase 4 - Sugestéo de ferramentas para a coleta das informacdes dos clientes.

Fase 5 - Proposicédo de melhorias no PDP mediante a insergcéo das informacfes dos
clientes.
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Fase 6 - Melhoria no PDP por meio da analise de tempo do cronograma deste

processo.

Fase 7 - Monitoramento do processo.

A figura 1 mostra resumidamente a sequéncia estrutural do trabalho. Mediante a
insercdo das ferramentas de captacédo das informacdes dos clientes no processo de
desenvolvimento de produto (PDP) diagnosticado, pretende-se chegar a um novo
PDP, melhorado, onde o cliente tenha uma real participacdo no desenvolvimento do

novo produto.

A 4

PDP Diagnosticado PDP Proposto

Ferramentas de captacdo
das informacg@es dos clientes
e clientes potenciais

Figura 1 — Resumo da sequéncia estrutural do trabalho

Para analisar os dados obtidos das observacdes e entrevistas realizadas e organiza-
los com a finalidade de originar resultados para a pesquisa, foram utilizadas algumas

técnicas de analise de dados qualitativos.

Inicialmente foi realizada uma analise do resultado das entrevistas. Em seguida,
mapeou-se a informagdo por meio de um processo de afunilamento dos dados a
partir da codificacao de palavras-chave. Com o resultado dessa analise, montou-se o
Diagrama de Fluxo de Dados de cada setor, pela metodologia de montagem dessa
ferramenta, que teve algumas alteracBes para se adaptar aos objetivos do estudo

(conforme mostrado no capitulo da metodologia).

Posteriormente, realizou-se uma triangulacdo dos dados com a utilizacdo de uma
matriz contendo os principais questionamentos e as fontes de informacdes (setores
da empresa). O objetivo foi verificar o correto andamento da informacéo, atestando a

veracidade do fluxo e também observando os pontos de perda da informacao.
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1.6 LimitagOes do estudo

Mesmo gue o tema tenha uma amplitude que permita abordar, de maneira intensiva,
as variaveis escolhidas para o estudo, o trabalho possui limitagbes. A maior delas
prende-se a generalizacdo para outras empresas de construcdo civil da forma de
utilizacao das informacdes de clientes, no processo de desenvolvimento de produto.

Essa limitacdo se da, principalmente:
1) pela variabilidade que cada organizacdo possui ha sua forma de atuar; e

2) por ser um estudo de caso Unico, ndo existindo um comparativo para delimitar
gue ac¢Oes poderiam ser mais bem implementadas, ou que acdes ndo deveriam

ser implementadas.

Assim, a situacdo estudada ndo permite a generalizacdo direta das concluses para
outras organizag6es, sendo necessaria a adaptacdo dos resultados de acordo com a

estrutura e a cultura de cada empresa.

Vale salientar que o método utilizado no trabalho (0o estudo de caso) traz uma
limitac&o intrinseca: dificuldade de generalizagdo dos resultados obtidos (GIL, 1996).
A unidade escolhida para investigacdo pode ser anormal em relacdo as outras de

sua espécie, fazendo com que a generalizacao se torne um equivoco.

Sendo assim, este método fornece pequena base para generalizacbes cientificas
uma vez que, por estudar um ou alguns casos nao se constitui em amostra da
populagdo e, por isto, torna-se sem significado qualquer tentativa de generalizacdo
para populagfes (YIN, 2001). No entanto, Yin (2001) confirma que os propositos do
estudo de caso ndo séo os de proporcionar 0 conhecimento preciso das caracteristicas
de uma populacédo a partir de procedimentos estatisticos, mas sim o de expandir ou

generalizar proposicdes tedricas.



32

Também ndo foi objeto deste estudo analisar o processo de desenvolvimento de
produto sob a perspectiva da reengenharia de processos, pois o foco dado € na sua
melhoria pela insercdo do cliente nesse processo. Sendo assim, a pesquisa nao se
ateve a busca de melhoria quanto ao encadeamento das atividades do processo,
nem quanto a reengenharia do processo de desenvolvimento de produto; focou-se
mais profundamente na busca da melhoria pela insercdo no processo das

informacdes dos clientes.

1.7 Estrutura do trabalho

O trabalho est4 estruturado em sete capitulos, além dos apéndices e das referéncias
bibliograficas. Neste primeiro capitulo, foram feitas uma introducdo e uma
contextualizacdo do tema de investigacdo. Além disso, sdo apresentadas as
justificativas para a escolha do tema da busca e o0s objetivos que se pretende
alcancar com o trabalho, bem como um resumo da metodologia de pesquisa

utilizada.

O segundo capitulo analisa a construgéo civil inserida no ambiente de mudancas de
hoje, discutindo as mudancas neste setor provenientes da elevacdo do nivel de

exigéncia dos consumidores e nas alterac6es do préprio mercado.

No terceiro capitulo discute-se o marketing e o gerenciamento das informagfes dos
clientes. Pretende-se neste médulo mostrar a importancia do marketing para as
empresas, bem como a irrelevancia do relacionamento com os clientes, enfatizando

a necessidade do gerenciamento das informacdes dos clientes pela empresa.

Posteriormente, no quarto capitulo, apresenta-se o processo de desenvolvimento de
produto, mostrando-se a visdo da industria em geral e comparando com a visdo
dentro da construgdo civil. Discute-se também a aplicacdo da Engenharia

Simultdnea como conceito fundamental para a melhoria do processo. Neste mesmo
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capitulo, ainda se analisa o processo de projeto na construgdo civil e sua relacéo

com o desenvolvimento de produtos neste setor.

No quinto segmento, apresenta-se, de forma detalhada, a metodologia de pesquisa
utilizada. S&o mostrados o embasamento teérico do método usado e o modo de

criacao das ferramentas de pesquisa.

O sexto capitulo é o resultado do estudo de caso. E onde se apresenta de maneira
mais detalhada a empresa que participou do estudo e se faz a andlise dos
resultados. Dessa forma, neste capitulo, apresentam-se o0s resultados das
ferramentas aplicadas e as dificuldades encontradas no estudo. Propde-se, a partir

desta andlise, as melhorias no processo de desenvolvimento de produto.

Em seguida, no sétimo capitulo, sdo feitas as considerac¢des finais da pesquisa e as
proposicbes para estudos futuros, seguidos da necessaria literatura citada e
recomendada, apds a qual vém os apéndices anunciados no sumario do presente

ensaio.



This document was created with Win2PDF available at http://www.daneprairie.com.
The unregistered version of Win2PDF is for evaluation or non-commercial use only.



34

2 CARACTERIZACAO DA INDUSTRIA DA CONSTRUCAO CIVIL

Este capitulo tem como objetivo apresentar a Industria da Construcao Civil (ICC),
mostrando sua importancia no mercado nacional, suas caracteristicas e
particularidades. Além disso, mostra-se também a evolucdo que a construcdo civil,
especialmente o subsetor de edificacfes, teve ao longo do tempo em virtude da

evolucdo do mercado e dos seus clientes.

Inicia-se aqui também a discussdo sobre o que é o produto da construcéo civil,
relacionando-se as caracteristicas apresentadas com o projeto e o desenvolvimento

de produto.

Neste ponto do trabalho, comeca a ser mostrado que o produto da construgéo civil &
Unico e nao seriado, com localizacdo permanente, o que dificulta a constancia de
processos e todos os demais aspectos que envolvem a sua producdo. Discute-se
também o visivel distanciamento entre projetistas e construtores, o que favorece a

perda de informacdes.

2.1 A construcéo civil inserida em um ambiente de mudangas

O subsetor de edificagbes dentro do macrocomplexo da construcdo civil, de acordo
com Fisher (apud MELLO, 1997), pode ter a seguinte forma de segmentacéo:
edificacbes industriais, edificacbes comerciais, restauracdo, habitacdo para o setor
privado, habitacdo para o setor publico, servicos de manutencdo, servicos
especializados. Devido a experiéncia do pesquisador no segmento de habitacdo

para o setor privado, este trabalho concentra-se neste segmento.
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Antes de iniciar a caracterizacdo desse setor, vale salientar que os produtos da
indUstria de construcéo de edificios sdo bens de consumo duraveis que se destinam
ao uso (moradia, comércio, local de fabricacdo de bens etc.) e ao investimento
(SILVA, apud FABRICIO, 2002).

2.1.1 A importancia da ICC no cenério nacional

A importancia da indastria da construgdo civil no cenario nacional pode ser
representada pela sua participagdo no PIB brasileiro. Segundo o IBGE (apud
TREVISAN CONSULTORES, 2003), a induastria da construcdo civil representa
15,5% do PIB nacional (R$ 173,36 bilhdes) , ficando somente o setor de construgéo
civil (edificagBes e construcdo pesada) com uma fatia de 9,1% do PIB (R$ 101,78
bilhdes) (figura 2).

Construbusiness 15,5% do PIB (2001)
e . N
Materiais de
Construcéo / Servicos \
4.9% 0,5%
Construcao: 1970
e N 9,1%
Outros N
Materiais - Edificages - Atividades
N~ ~ - Manutencao
‘ . A de iméveis
Maquinas e \ )
Equipamentos
0,2%

Figura 2 — Porcentagem da Industria da Construcdo Civil em relacdo ao PIB

Fonte: Trevisan Consultores, 2003

Segundo Fabricio (2002), a construcdo civil tem importante papel na geracdo de
empregos diretos, sendo responsavel por pouco mais de seis por cento da

populacdo ocupada no Pais em 1998, refletindo sua participacao no PIB.

Esta informacdo é confirmada pelo IBGE (TREVISAN CONSULTORES, 2003),

mostrando que a Industria da Construgdo € responsavel por 3,92 milhdes de
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empregos diretos, sendo a maior empregadora industrial (figura 3). Constitui, dessa
forma, a mais poderosa fonte indutora de empregos e renda, representando, ao
todo, 15 milhées de empregos na cadeia da construcéo (IBGE), sendo ofertados 285

empregos indiretos e induzidos a cada 100 empregos diretos (figura 4).
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Figura 3 — Geracgéo de empregos na Industria da Construgéo Civil

Fonte: Trevisan Consultores, 2003

Segundo o Trevisan Consultores 2003, o setor habitacional, em 2001, possuia um
déficit de 6,65 milhdes de unidades (figura 5), representando 14,5% do total de
domicilios. O acréscimo da demanda anual é de 400 mil novas habitac6es por ano,
nameros bem superiores ao acréscimo real de novas habitagdes. O principal gargalo
€ o crédito imobiliario oficial, insuficiente para elevar o nimero de moradias de forma
a reduzir o déficit.
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2.1.2 Caracterizacéo e evolugao da ICC

Segundo Silva (apud PORTO, 1999), a Industria da Construcao Civil, a partir dos
estudos atuais da economia industrial, passou a ser analisada ndo mais como uma
atividade-fim isolada, mas sim por meio de uma visdo mais ampla, analisando-se as
ligagBes entre a Industria da Construcdo Civil Subsetor Edificacdes (ICCSE) e as
varias cadeias produtivas precedentes e sucedentes, que fornecem 0s insumos

necessarios para a realizacdo de um projeto concebido.

Em relagdo a esta cadeia produtiva, pode-se caracteriza-la, segundo o trabalho da
Trevisan Consultores (apud FABRICIO, 2002), como um setor do tipo locomotiva,
uma vez que demanda para tras inimeros insumos e servicos. Referida empresa
aponta a construcdo como 0 quarto setor da economia nacional em termos de
encadeamento de negdcios, ou seja, de geracdo de riquezas a montante e a jusante

da atividade do setor.

A ICCSE, como toda a Industria da Construcdo Civil, recebe influéncia direta das
flutuagbes socio-politica e econdmicas do Pais, principalmente em razdo das
caracteristicas do seu produto, pois € um bem de alto valor financeiro que necessita
de financiamentos de longo prazo e de uma certa estabilidade financeira do
comprador. Construtoras e Incorporadoras brotam e desaparecem com frequiéncia e
poucas sdo as que conseguem atravessar uma década de vida (MELLO, 1997). Por
essa razdo, uma parte consideravel dessas empresas passou a se utilizar de uma
politica de marketing mais forte apdés a decadéncia do BNH (Banco Nacional da
Habitacdo), como forma de atrair clientes, pois ndo se tinha mais a facilidade do

financiamento imobiliario da forma como era praticado.

Com o objetivo de reduzir, entretanto, este gargalo do crédito imobiliario, mediante a
Lei n® 10.931, de agosto de 2004, a aposta é que os bancos privados efetivamente
voltem a financiar mais unidades habitacionais neste ano, pois esta Lei aumenta a
seguran¢a juridica para as partes interessadas no negécio da incorporacao
imobiliaria, principalmente por meio da instituicdo do "patriménio de afetacdo",
protegendo o negécio e conferindo-lhe transparéncia e credibilidade, atendendo o
interesse de todos: consumidores, incorporadores e construtores, e instituicbes de

crédito.
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Uma das caracteristicas dessa lei é a instituicdo do "patriménio de afetacdo",
complementando e aprimorando a Lei de Incorporacdes Imobilidrias n°. 4.591, de 16
de dezembro de 1964, que continua em vigor, que se define como sendo o conjunto
de bens, direitos e obrigacdes formadas com um determinado fim, sem qualquer
possibilidade de desvio dessa finalidade. O patriménio afetado ndo se comunica com
os demais bens, direitos e obrigacdes do patriménio geral da empresa
incorporadora, respondendo somente pelas dividas e obrigacdes vinculadas aquela

incorporacao imobiliaria.

Em suma, é um avanco revolucionario em relacdo ao sistema de protecdo dos
credores vinculados a uma incorporagéo imobiliaria, dentro do qual os consumidores
tém direitos priorizados, atribuindo maior seguranca aos incorporadores,
financiadores e aos préprios consumidores, ampliando os negécios imobiliarios e o
crédito. Conseqlientemente, contribuird de modo importante com a retomada do

crescimento da economia.

Sendo assim, a finalidade da lei é resguardar o empreendimento contra o eventual
insucesso da incorporadora em seus outros negécios. A afetacdo garante seguranca
ao contrato de incorporacdo e proporciona as partes interessadas 0s meios

necessarios a conclusédo do negdcio, nas condi¢des e prazos instituidos.

Mesmo com a lei, o "patriménio de afetacdo" ndo fica sendo obrigatério a todas as
Incorporacdes. Por intermédio da nova lei, porém, o governo pretende ampliar o
mercado imobiliario, ao impulsionar a oferta de crédito pelos agentes financeiros e
garantir maior seguranca juridica e melhores condi¢gbes aos financiamentos dos

consumidores.

Da parte dos incorporadores e financiadores, a Lei também confere um status de
segurancga, pois ratifica a alienacao fiduciaria como instrumento de garantia. Nessa
modalidade de garantia, o comprador transfere a propriedade do imovel como
garantia do financiamento, porém, essa transferéncia tem apenas carater fiduciario.
Assim, quem esta concedendo o financiamento fica com a propriedade fiduciaria do
imovel e com sua posse indireta até o final do pagamento, mas o possuidor direto do

imovel € o devedor. Se este ndo cumprir com sua obrigacdo de pagar o
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financiamento, nos termos da lei e do disposto no contrato de alienacgéo fiduciaria, a

propriedade sera consolidada no patriménio do credor.

Dessa forma, a alienagdo fiduciaria € um instrumento essencial para o
desenvolvimento do mercado, uma vez que facilita a retomada do imével em caso de

inadimpléncia e acaba com interminaveis processos judiciais (CBIC, 2004).

Somando estas mudancas com a evolucdo do mercado (restricdes da demanda e da
escassez de financiamentos publicos), que se tornou mais seletivo e exigente, as
empresas se viram obrigadas a encontrar mecanismos para Vviabilizar os
financiamentos (troca de recebiveis, apropriacdo de carteira de clientes) e a diminuir

0s precos e custos dos novos empreendimentos.

Em relacdo aos mecanismos para reducédo de custos, Farah (apud FABRICIO, 2002)
comenta que as empresas podem se utilizar de dois métodos: o uso de insumos
baratos e de baixa qualidade e a precarizacdo das relacdes trabalhistas sdo o
primeiro mecanismo; a busca de aumentos de produtividade e a ampliacdo da
qualidade, como forma de baixar os custos de producdo e melhorar a

competitividade da empresa no mercado, sdo o segundo.

Dessa forma, as construtoras se viram obrigadas a alterar a forma da composicdo
dos precos dos empreendimentos, antes composta da soma dos custos dos
empreendimentos acrescidos do lucro desejado, para um patamar de preco
estabelecido pela concorréncia. Assim, as empresas assumiram a obrigacdo de
serem bastante eficientes para poderem participar do mercado, produzindo
empreendimentos a um custo que lhes permitissem praticar o preco de mercado e

ainda obter um retorno aceitavel.

A outra grande transformag¢do do mercado é o aumento da conscientizacdo dos
consumidores e das suas exigéncias em relacdo a qualidade dos produtos,
caracterizando-se como efeitos indiretos da globalizacdo e do choque de

competitividade vivido pelo Pais.

Este aumento de exigéncias por parte dos consumidores, entretanto, € generalizado
a todos os setores da economia, afetando também a construcdo de edificios,

ocasionando uma pressdo junto as empresas para a adocdo de opcles
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organizacionais e construtivas que privilegiem as aspiragcbes de qualidade dos
clientes. Segundo Fabricio (2002), a partir destas transformacdes nas légicas de
competir, pbde-se verificar uma crescente valorizagdo da gestdo da qualidade na

construcao, como variavel de competitividade das empresas.

Esse novo mercado fez com que algumas empresas iniciassem a implantacdo de
programas de administracdo da qualidade como forma de ampliar a sua
competitividade. A estratégia da gestdo da qualidade ganhou volume no universo
das construtoras de edificios a partir da segunda metade dos anos 1990, por
intermédio da valorizacdo da certificacdo da qualidade 1ISO 9001 e 9002 pelo
mercado e com a introducdo dos programas setoriais de qualidade e do PBQP-H
(FABRICIO, 2002).

Essa busca por qualidade é fundamental, pois a mao-de-obra caracteristica do setor
possui baixo nivel tecnoldgico e pouca escolaridade. Além disso, o treinamento dos
operarios se realiza quase sempre durante a execucdo das obras, onde os
trabalhadores mais qualificados agem como agentes de formacdo dos menos
qualificados. A falta de qualificacdo é acentuada também, pois a construcédo civil
absorve facilmente trabalhadores de outros setores que estdo em crise, ndo exigindo
uma qualificagéo profissional destes. Outro fator a ser considerado é que o principal
fornecedor de forca de trabalho para a construgéo civil € o setor agricola, sendo
entdo composto, preponderantemente, por imigrantes rurais (MEDEIROS, apud

SOARES, 1997) que também nado apontam qualificac@o ao setor da construcao civil.

Em relacdo ao setor de projetos para a construcao civil, Fabricio (2002) comenta que
a abertura de mercados, em virtude da globalizagéo, levou este setor a ser objeto de
uma concorréncia estrangeira ainda que de forma timida. Nos segmentos de
instalacbes industriais e grandes empreendimentos comerciais e de lazer, como
sede de empresas, hotéis e parques de diversdo, o0os grandes escritorios
internacionais vém expondo as limitagGes técnicas e principalmente organizacionais
dos escritérios nacionais, que vém perdendo tais mercados para concorrentes mais
ageis e com uma estratégia de marketing agressiva, voltada ao atendimento aos

clientes.
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O fato € que tanto a industria de transformagdo como a industria de construgédo
brasileiras estdo buscando maiores niveis de eficiéncia produtiva, de qualidade de
produtos e de agilidade na adaptacdo as mudancas de mercado. Isto ocorre mesmo
sendo industrias com dinamicas de mudanca distintas, que possuem somente

alguns pontos interconectados (FABRICIO, 2002).

Dessa maneira, as empresas construtoras sao obrigadas a alterar seus processos
de producéo, no sentido de diminuir os custos e de adequar os produtos ofertados a

realidade das condi¢cbes de mercado.

2.2 Analise estratégica da construcao civil

Analisando a Industria da Construcdo Civil Subsetor de Edificacbes (ICCSE),
utilizando-se da metodologia proposta por Porter (1986), bem como da experiéncia
de aplicacdo do modelo na ICCSE e do estudo da estrutura de mercado realizado
por diversos autores (PORTO, 1999; PALACIOS e VILLACRESES, 1994; BARROS
NETO, 1999), e de pesquisas realizadas em algumas empresas do setor, é possivel
fazer algumas consideracdes sobre as cinco forcas que atuam no cenario

estratégico empresarial:

- ameacas de novos entrantes - a proliferacdo de empresas de pequeno porte é
ensejada pela existéncia de baixas barreiras de entrada na ICCSE. Segundo
Barros Neto (1999), estas barreiras baixas sdo em decorréncia da incidéncia
maior de custos variaveis, 0 que acarreta baixos investimentos em equipamentos
e materiais de escritério para a instalagdo de mais empresas. Além disso, a
tecnologia utilizada pelo setor é artesanal e amplamente difundida. Isto é notério
guando se observa que uma simples expansao de mercado vem acompanhada
por uma invasdo de microempresas, ja que estas ingressam com um minimo de
investimento (PORTO, 1999);

- ameaca de produtos substitutos — em virtude da ndo-existéncia de produtos

similares na industria, praticamente ndo existem ameacas provindas de produtos
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substitutos ao produto final da ICCSE, embora haja grandes pressdes quanto a
tecnologias opcionais de materiais e processos empregados. De acordo com
Barros Neto (1999), na ICCSE nao ha praticamente produtos substitutos quando
se tem como enfoque a moradia e a tipologia do imdvel, pois as empresas séao
capazes de realizar o projeto que lhes for conveniente e permitido, dentro das
condi¢cBes técnicas e legislagdo vigente, apesar de elas se especializarem em
determinados mercados. Quando os iméveis sdo adquiridos para fins de
investimento, contudo, os produtos do subsetor de edifica¢cdes possuem inimeros
substitutos, como, por exemplo, mercado de a¢les, caderneta de poupanca, entre
outros (PORTO, 1999);

intensidade de rivalidade - em um mercado constituido majoritariamente de
empresas de pequeno porte, como no subsetor de edificacbes, as poucas
grandes empresas sao responsaveis pelo atendimento, ja garantido, de uma fatia
de mercado, em razdo, principalmente, do acesso aos planos de financiamento
governamentais e das pressdes politicas. No contexto das pequenas empresas,
as estratégias adotadas ndo diferem muito, 0 que atenua um pouco a
competitividade (PORTO, 1999);

poder de barganha dos clientes - reside no fato de os imdveis constituirem uma
enorme parcela de suas economias, o que desencadeia uma proporcional
seletividade. Visto isso, pode-se entender que as poucas diferenciacdes dos
produtos existem mais nas formas de pagamentos e servicos agregados. Este
poder, no entanto, vem aumentando gradativamente, a medida que o cliente toma
consciéncia dos seus direitos, principalmente por meio do Codigo de Defesa do
Consumidor, exigindo mais qualidade e servicos pds-entrega (PALACIOS e
VILLACRESES, 1994);

poder de barganha dos fornecedores - alguns fornecedores da ICCSE possuem
alto poder de barganha, pois sdo organizados em torno de uma estrutura
oligopolizada, principalmente nos insumos basicos com pouco ou nenhum produto
substituto. Individualmente, entretanto, este poder de barganha é atenuado em
razdo da homogeneidade do produto e do seu preco, e do baixo custo de
mudanca. Nesta posi¢cdo, pode-se afirmar também que os fornecedores sdo os

grandes agentes de desenvolvimento de solu¢des tecnoldgicas (PORTO, 1999).
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O processo de implantacao de estratégias competitivas na ICCSE ainda é muito raro

no Brasil. Barros Neto (1999), contudo, faz algumas considerac@es, valendo a pena

apresenta-las:

a estratégia de lideranga no custo total muitas vezes é conseguida. Isto acontece,
porém, de forma distorcida, como, por exemplo, por meio da ndo-conformidade de
produtos em relagdo as normas técnicas, da sonegacao fiscal, da auséncia de
servicos associados (assisténcia técnica e garantia da qualidade). Existem,
contudo, algumas empresas que atingem a lideranca no custo mediante

programas de qualidade e produtividade;

a estratégia de lideranca por diferencia¢do € muito pouco utilizada, limitando —se
apenas em alguns servi¢os diferenciados como atendimento personalizado, mas
nada que seja resultado de investimentos em pesquisa e desenvolvimento e

mesmo do conhecimento das necessidades dos clientes; e

a estratégia mais comum na ICCSE ¢é a lideranga por enfoque, pois as pequenas
empresas se especializam em construir um padrdo de imovel para uma faixa de
renda especifica. As empresas também podem restringir a sua regiao de atuacao

para um bairro, cidade etc.

Assim, uma empresa de construcao de edificios pode executar as diversas etapas

do seu ciclo produtivo, com a devida competéncia e de formas diversas. O mais

importante € considerar, porém, que o0 processo € dinamico, e que ele

constantemente deve ser verificado a fim de atualizar as estratégias empresariais ao

ambiente competitivo.

2.3 O produto da ICC

Segundo Bodroff (apud FABRICIO, 2002), os edificios, produtos gerados pela

indUstria de construcdo subsetor de edificacbes, sdo caracterizados por sua

singularidade e unicidade. O grande tamanho, o elevado valor, a longa vida util, a
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importancia social e econémica, a variabilidade do mercado consumidor, a insergcéo
urbana e cultural das edificacbes tornam estes produtos singulares dentro das

estruturas produtivas e de consumo da sociedade.

Para Tahon (apud FABRICIO, 2002), a ndo-existéncia de dois empreendimentos de
construcao idénticos decorre da sua multiplicidade de técnicas, agentes e pontos de

vistas envolvidos na sua concepcao e realizacao.

Sendo assim, na construgdo de edificios, cada produto pode representar uma

realidade distinta, com exigéncias funcionais, prazos e processos especificos.

Ja para Cole (apud MIRON, 2002), além do carater temporario e Unico, a constru¢ao
de um empreendimento envolve clientes diversos com interesses e requisitos
bastante distintos. S&o eles: os investidores (com foco centrado sobre o
desempenho econdmico do empreendimento); os usuarios (preocupados com a
qualidade do ar, o conforto e outras caracteristicas de desempenho do ambiente
construido); e a equipe de manutencdo (preocupada com as questdes de operacao

e manutengao).

S&o do incorporador as fungdes de prospectar novas demandas ou oportunidades
de negdcio, incorporar a terra ao empreendimento, definir as caracteristicas do
empreendimento por meio da formulacdo do programa de necessidades, selecionar
e contratar os projetistas para desenvolverem o produto, promover a venda do

edificio, selecionar uma construtora e materializar o empreendimento.

Entdo, no trabalho de concepcdo do empreendimento, o promotor assume duplo
papel: formular o negd6cio e traduzi-lo em um programa de necessidades que
subsidie o trabalho subseqlente dos projetistas. Além disso, também cabe aos
promotores a selecéo e contratacdo do arquiteto, dos engenheiros e do coordenador

de projetos.

Além disso, é funcdo também do promotor a contratacdo do construtor que
executarq a obra. Em alguns casos, o promotor € o mesmo construtor, mas esta
separacao é bem definida, tanto que hoje existem empresas que cuidam somente de

promover novos produtos. S&o as empresas de "desenvolvimento imobiliario".
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Muitas vezes, no desenvolvimento dos empreendimentos, os usudrios finais ainda
ndo estdo definidos, pois irdo adquirir suas unidades somente quando o
empreendimento for langado no mercado. Entdo, o promotor deve montar o

empreendimento considerando um segmento de mercado ou de populagao.

O edificio possui uma caracteristica especifica que o difere dos outros produtos
existentes no mercado: ele ndo é constituido somente dos atributos fabricados, mas
também do terreno no qual esta implantado. Sendo assim, a qualidade e o preco do
empreendimento estdo vinculados a localizacao do imével e as condi¢des de infra-
estrutura e equipamentos urbanos disponiveis nas proximidades (pavimentacao,

redes de agua, luz, telefone, escolas, hospitais, estabelecimentos comerciais etc.).

Bodroff (apud FABRICIO, 2002) corrobora este ponto de vista, assimilando que as
edificacdes sdo commodities numa localizacao especifica, e ndo somente simples
produtos manufaturados. Requerem uma analise externa e social que leve em
consideracdo a propriedade, a organizacdo espacial urbana e os interesses politicos

e coletivos dos cidadaos.

Além disso, as caracteristicas do terreno podem influenciar na concepcao e na
construcdo dos edificios, pois, em cada terreno, existirdo as varidveis das
caracteristicas topograficas, geoldgicas e climaticas, bem como as particularidades
da legislacédo urbana (Lei de uso e ocupac¢éo do solo) de cada regido de uma dada

cidade.

Em relagéo a esse carater Unico de um empreendimento, Miron (2002) assegura que
isso significa que o produto é diferente em algo que o distingue dos similares no
mercado. A presenca de elementos repetitivos, como processos construtivos
similares ou projetos parecidos, ndo mudam a unicidade da localizagdo de um

empreendimento em virtude das caracteristicas particulares que cada terreno possuli.
Portanto, segundo Fabricio (2002, p.125):

De forma simplificada, cada empreendimento de edificacdo equivale,
em termos gerais, ao desenvolvimento de um novo produto na industria
de transformacao, uma vez que cada empreendimento exige um novo
terreno, um novo projeto e a montagem de um novo sistema de
producéo.
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2.4 A importancia do projeto na ICC

A construcgéo civil caracteriza-se também por ser um setor independente, constituido
por uma infinidade de prestadores de servigos (projetistas e consultores) atuando
como fornecedores externos as empresas de promocdo e construcdo. Estes

fornecedores dao suporte a concepcdo e ao planejamento do edificio e ao seu
processo de producio (FABRICIO, 2002).

Sendo assim, em sua maioria 0s projetos sdo desenvolvidos por profissionais e
empresas contratadas para determinada especialidade. Em razdo da
descontinuidade dos ciclos de producao e da preponderancia de pequenas e médias
empresas construtoras, a manutencdo de equipes de projetos representa
investimentos com o0s quais a maioria das empresas néo pode e ndo se interessa em
arcar. Isto se mostra um problema, pois a concepgdo e o projeto, na construcdo e
em outros setores, sdo de fundamental importdncia para a qualidade e a
sustentabilidade do produto e para a eficiéncia dos processos. Além disso, essa
nao-manutencdo ocasiona perda de informacdes técnicas essenciais que sdo

captadas no decorrer do convivio com os produtos desenvolvidos pela empresa.

Essa importancia € ilustrada por diversos indicadores. Fabricio (2002) aponta varias

pesquisas que afirmam esta situacdo, conforme quadro 1.

Fazendo uma analise do projeto sob o ponto de vista do uso das ferramentas de
marketing para o desenvolvimento do produto, a ICCSE vem utilizando um método
tradicional, pois o processo de concepcao do produto se restringe as atividades
voltadas para o projeto, ndo interagindo com o marketing e a producdo, o que
proporciona, muitas vezes, a supremacia da subjetividade nas tomadas de decisdo

de grande repercussao técnica e econémica, no momento da execugao.

Verifica-se, entdo, que, na Industria da Construcdo Civil Subsetor Edificacbes
(ICCSE), o valor do produto é obtido exclusivamente a partir dos projetos que
refletem as necessidades dos clientes, pois a produg¢do ndo adiciona valor ao
produto, exceto quanto ao aspecto da qualidade de execucdo; ou seja, 0 projeto

fornece as especificacdes e detalhes do produto e a produgdo encarrega-se de
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executa-las conforme determinado, com o risco de haver diminuigdo no valor do

produto, caso a sua execucdo ndo esteja de acordo com 0s projetos.

Quadro 1 — Pesquisas que apontam a importancia do projeto na construgéo civil

Autores Teoria

Motteu e Cnudde (1989) | Mostra que o projeto e a concepc¢do sdo apontados
como responsaveis por 46% dos problemas
patoldgicos nas edificacoes.

Abrantes (1995) Afirma que o0s projetos sdo apontados como
responsaveis por 58% das patologias nos edificios.

Hammarlund e | Mostram o projeto como principal causa das falhas de

Josephson (1992) funcionamento das edificacdes, sendo a origem de
51% dos problemas.

Merli (1993) Destaca em sua pesquisa que 0 projeto assumiu um

papel fundamental para o desenvolvimento da
gualidade nos produtos.

Barros e Melhado (1993) | Para os gastos com a realizacdo da concepcéao e dos
projetos deveriam ser compreendidos como
investimentos cujo retorno se da, de forma bastante
vantajosa, ao longo da producéo.

Fonte: Fabricio, 2002

Existe também a dificuldade em ouvir o cliente no momento da elaboracdo dos
projetos, pois a empresa construtora figura como um intermediario da concepc¢éo do

produto com o cliente.

Verifica-se ainda que, entre os projetistas e os usuarios do produto, existe outro
intermediario: os corretores de imoveis, que nem sempre fornecem informacdes para
0 processo, dificultando o desenvolvimento de produtos adequados aos clientes de
habitacbes; ou seja, pode-se considerar que existem filtros entre os projetistas e 0s

clientes.

Vale salientar que o processo de desenvolvimento do produto na construgéo civil
difere bastante das demais indlstrias em razdo das peculiaridades do setor.

Segundo Oliveira (1997), as principais sao:

¢ a complexidade do mercado imobiliario, que envolve inUmeros atributos capazes

de influenciar a tomada de decisao;

¢ 0 produto possui um longo ciclo de aquisicdo — uso — reaquisi¢cdo, geralmente em
virtude do comprometimento de uma consideravel parcela do orcamento familiar

durante um longo periodo;
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e a longa duracgéo da vida util do produto, que implica um periodo longo de uso e
manutencdo, durante o qual o produto deve atender as necessidades dos

usuarios; e

¢ 0 impacto ambiental ocasionado por sua intervencdo no espaco urbano e pelas

proprias relagdes do ambiente com o comportamento humano.

A importancia desse setor para a economia nacional traduz a necessidade do
desenvolvimento de ferramentas gerenciais que aprimorem a construgdo civil, de
modo que se possam construir desperdigando menos recursos, com maior qualidade

e com alto indice de satisfacao.

Sendo assim, a partir da apresentacdo das caracteristicas do setor da construgcédo
civil, bem como do seu produto, pode-se entender os motivos que levam ao
tratamento de um processo de desenvolvimento de produto especifico para esta

indUstria.
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3 O GERENCIAMENTO DAS INFORMACOES DOS CLIENTES

Este capitulo tem o objetivo de apresentar os aspectos do gerenciamento das
informacdes dos clientes e sua relacdo com a construcdo civil. Esta andlise se
mostra fundamental para este estudo, pois é mediante esta relagdo que se pretende
aprimorar o processo de desenvolvimento de produto. Para isso, discorre-se sobre a
e evolucdo do mercado, a importancia do relacionamento com os clientes e do
gerenciamento das informagf6es de mercado. Comenta-se também sobre o cliente
da Industria da Construgdo Civil e a mudancga no processo de aquisicdo de imoveis

por parte deste cliente.

Em seguida, é apresentada, conceitualmente, a ferramenta que ajudara na
organizacao das informagfes dos clientes durante a pesquisa: o Diagrama de Fluxo
de Dados. Além disso, também se discute sobre o CRM como forma de obter

informacdes dos clientes.

Como o gerenciamento das informacdes dos clientes esta envolvido pela visédo de
marketing das empresas, vale a pena iniciar a discussdo do capitulo apresentando

uma definicdo de marketing:

E um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta
e livre negociagcdo de produtos e servicos de valor com outros
(KOTLER, 2000, p.30)

Ainda hoje se utiliza a palavra marketing para se referir a atividades de promocéo,
vendas e propaganda (KOTLER, 2000), entretanto, a caracterizacdo correta de
marketing vai muito além do setor de vendas ou de propaganda de qualquer
empresa. O conceito é associado a satisfacdo dos consumidores e a unido total das

tarefas que envolvem o processo e fabricacdo do produto (OLIVEIRA NETO, 1998).

Em conseqiiéncia de uma exposicao crescente aos meios de comunicacao, estes

consumidores estdo se tornando céticos e perdendo referenciais de valores, de
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modo que os padrbes de comportamento e as preferéncias deixam de ser tédo
previsiveis (LIMA et. al, 2003).

3.1 As mudancas do mercado

Segundo Zenone (2001), as megatendéncias que se vém configurando estao
mudando as formas de se encarar antigos valores e formas de relacionamento
profissional e interpessoal. Como exemplo, podem ser mencionados: o aumento de
mulheres no mercado; a carga de informacdo e a necessidade de estar bem
informado como peso para o profissional do novo mundo; aumento das taxas de
divércios; unidades familiares com outra forma; tudo vem contribuindo para as

mudancas na sociedade.

Aconteceram, na realidade, evolugbes e ndo mudancas, pois observa-se que esta se
criando uma diferente civilizagdo, com cultura, costumes, moralidade, sexualidade e
modus vivendi completamente diferentes da civilizagdo do inicio ou mesmo da
metade do século passado (ZENONE, 2001).

Juntam-se, portanto, de um lado, as megatendéncias e as mudangas
comportamentais e culturais, e, do outro, o surgimento de um mercado singular e de
outros relacionamentos profissionais. Tudo gravita ao redor da figura do consumidor,
pois este € 0 motor da mudanca. Nao se pode ignorar a forca do elemento humano

nesse turbilhdo de novidades.

Essas mudancas séo fruto do crescimento do nimero de consumidores e de suas
exigéncias, entretanto, o distanciamento entre a empresa e o consumidor s6 fez
aumentar, pois as empresas tinham a necessidade de massificacdo em decorréncia
do aumento do numero de consumidores, consequentemente, afastaram-se do

contato direto com seu cliente.

O mercado est4 ficando mais agil, pois o ciclo de vida dos produtos esta cada vez

menor, uma inovacdo est4d deixando de ser novidade em menos tempo, o
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concorrente consegue lancar um produto com as mesmas ou melhores
caracteristicas com preco menor em muito pouco tempo. Além disso, segundo
Zenone (2001), as técnicas de "enxugamento" da estrutura organizacional, de
adequacdo da estrutura, de terceirizacdo das atividades que ndo sdo o foco da
empresa, estdo a disposicao de qualquer empresa. Portanto, esta claro que estas
técnicas ndo sdao mais vantagens competitivas, que é preciso voltar a repensar a

organizacao.

3.2 Definicao de valor para o cliente

E preciso pensar sobre o que é valor e 0 que é custo para o cliente e trabalhar o
produto sob estas duas perspectivas. Dessa maneira, Lima et. al (2003) acentuam
que o valor total para o cliente corresponde a soma de beneficios que ele espera
receber pelo uso de um produto ou servi¢co, ou pela aceitagdo de um conceito. E o
custo total é representado por todos os custos relacionados a avaliar, obter, utilizar e

descartar o produto, servigo ou conceito.

Como exemplo de custos ndo monetarios, podem-se citar o tempo e o esforco
despendidos para encontrar e comprar os produtos desejados. Outro custo néo
monetario € o risco percebido, que pode ser reduzido mediante a oferta de
garantias. Portanto, o objetivo da organizacéo é reduzir o tempo e o esforco exigido

para a compra de seus produtos, tornando-0s mais acessiveis.

E necessario identificar estes custos para o cliente e balancea-los com beneficios
diretos, de modo a criar vantagens direcionadas pela identificagdo de valor

percebido pelo cliente com o objetivo da diferenciacdo em relacdo a concorréncia.

Em relacdo a canais de distribuicdo, quando os clientes estdo insatisfeitos com a
selecdo e a disponibilidade de produtos ou com o servico e a participacdo de

mercado ou quando o volume de vendas é insatisfatorio, a melhor solugcdo é

aperfeicoar o canal de distribuicdo — 0 gargalo entre a organizacdo e o cliente. Uma
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vez estabelecido o canal de distribuicdo, os compromissos e investimentos

realizados tornam relativamente dificil a mudanca (LIMA et. al, 2003).

Com a mudanca do mercado no que tange a um aumento demasiado da
concorréncia e das exigéncias dos clientes quanto a qualidade, preco e prazo dos
produtos, as empresas estdo buscando um realinhamento das suas estratégias de

marketing.

As prioridades das empresas para enfrentar estas mudancas estdo no
aprimoramento da identificacdo de um mercado-alvo, na determinacdo das
necessidades desse mercado-alvo, na combinacdo de um produto ou servico que
possa ser produzido para atender estas necessidades e na atracdo do maximo de
consumidores que existirem neste mercado para experimentar o produto ou servico
(VAVRA, 1993). Este € o marketing de conquista.

O objetivo do estudo da analise de valor para o cliente é entender os motivos que o
levam a decidir qual produto escolher, ou seja, o que o leva a tomar decisées, em
seu mercado-alvo, considerando que valor é igual a qualidade e proporcional ao
preco (GALE, apud JOBIM, 1997).

3.3 A importancia do relacionamento com o cliente em um ambiente

de mudancas

A retencdo de clientes estd se tornando o grande objetivo do marketing das
empresas. Esse marketing de retencdo possui como base o acompanhamento dos
consumidores ap0s o processo de compra de um produto ou servi¢co, procurando

saber sua satisfacao sobre todos os aspectos com relagdo a mercadoria comprada.

Zenone (2001) confirma a importancia do marketing de retencdo, afirmando que se
perdem 10% de clientes por ano, sendo 70% desse grupo por insatisfacdo e os 30%
restantes sdo “seduzidos” por outras ofertas da concorréncia; ou seja, perdem-se

clientes por estes estarem extremamente irritados perdendo sua confianca na



empresa, e perdem-se clientes por ndo terem suas necessidades tratadas de modo
adequado. Sob estes parametros, 0 autor questiona se uma empresa consegue
conquistar 30% de novos clientes a cada trés anos. E mais, se conseguisse manter
os clientes atuais, qualquer incremento de clientes ajudaria a tornar a empresa cada

vez mais competitiva e rentavel.

Sendo assim, é importante manter os clientes atuais, pois qualguer incremento de
novos clientes significa maior fatia de mercado. Se a retenc¢éo dos clientes nao for
uma prioridade, pode acontecer que somente o aumento do numero de novos
clientes ndo seja suficiente para a manutencdo do numero atual de clientes da

empresa, se for considerada a perda anual dos clientes existentes.

Dessa forma, as informagfes obtidas por meio deste relacionamento com o cliente
(conquista e retencdo) tém extrema importancia na alimentacdo do processo de
desenvolvimento de produto. E a partir destas informagdes que se podem alterar

componentes ou reprojetar o produto adquirido pelos clientes.

Em qualquer industria, é primordial para a préatica do marketing a criagcdo de um
banco de dados onde constem todas as informacdes relativas aos clientes (atuais,
potenciais, perdidos), de modo que, a partir do inter-relacionamento destas

informacdes se possa aperfeicoar o processo de desenvolvimento de produto.

No caso da construcao civil, em particular com relacdo a compra de um imovel, é
importante que a construtora acompanhe este relacionamento por intermédio de
pesquisas de mercado, banco de dados de clientes, avaliagbes pds-ocupacionais ou
mediante questionarios para medir a satisfacdo do cliente. Além disso, quando o
imével é vendido em planta, a construtora pode ampliar este contato e ja obter

informacdes durante a etapa de construcdo do imével.

Sendo assim, a interacdo do marketing com o desenvolvimento de produto € uma
tendéncia importante nas empresas e esta interacdo € reforcada pela verificagdo dos
beneficios da Engenharia Simultanea, que pode ser entendida como o processo de
integracao de areas funcionais em uma organizacdo que resulta em desenho e em

desenvolvimento de novos produtos mais rapidamente (DAVIS et al., 2001).
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Sob a perspectiva da evolucdo do mercado em relagdo ao crescimento das
exigéncias dos consumidores, vem a necessidade de se fazer a transicdo de uma
empresa orientada para produtos para uma empresa centrada no relacionamento

com seus clientes.

A empresa orientada para produtos tem como objetivo aumentar sua participacdo no
mercado, vendendo mais produtos, para isso devendo encontrar hovos clientes. Sua
equipe de vendas é motivada para a busca deste novo cliente, e ndo para a

satisfacdo do cliente ja conquistado.

De acordo com Zenone (2001), pode custar até 10 vezes mais conseguir um novo
cliente do que reter um cliente conquistado. Enquanto uma empresa esta a procura
de um novo cliente, seu concorrente esta buscando vender seus produtos ou

servicos para um cliente cativo da empresa.

Esta é a atual situacdo do mercado. Enquanto no passado 0s objetivos de
crescimento dominavam o pensamento gerencial, agora outros critérios comegam a
se tornar mais importantes. Muitas organizacdes terdo de aprender a conviver com
um palido crescimento em mercados que eram férteis. Essa é a razao do crescente
interesse pelas estratégias e acbes de marketing de relacionamento: os clientes
estdo mais preocupados em expressar sua individualidade do que em comprar bens

produzidos e vendidos de modo padronizado (LIMA et. al, 2003).

3.4 O CRM como forma de obter informacdes dos clientes

A filosofia de relacionamento com cliente é Unica e personalizada para cada
empresa. De nada adiantam o0s recursos tecnologicos e as ferramentas de
tecnologia de informacdo se ndo existir na empresa a consciéncia da importancia
estratégica dessa filosofia. Todas as ferramentas tecnoldgicas sdo bastante Uteis
para acelerar os processos, mas nao serdo estas que resolverdo os problemas de

uma empresa.
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De acordo com Zenone (2001), a cépia de modelos prontos ndo € uma boa pratica,
0 que se deve fazer é obter inspiracdo de alguns servicos de sucesso para poder
fazer adaptagbes criativas e focalizadas no processo de busca da exceléncia da
empresa. A pesquisa continua, a analise das estratégias aplicadas e seus retornos,

continuadamente, fardo com que a empresa evolua.

O processo de CRM ocorre em trés planos dentro da empresa: no operacional ou
front-office; no "colaborativo" ou back-office; e no plano analitico. Segundo Zenone

(2001), cada nivel desses possui responsabilidades e obrigacdes:

- no plano operacional acontece toda a comunicacdo com os clientes. Por meio do
balcdo de atendimento, de uma central de atendimento ou de um representante
comercial, pode acontecer o contato com o cliente. Nesse ponto € preciso néo sé
oferecer servicos e produtos, mas também é necessario conhecer os clientes da
empresa. O objetivo é analisar suas necessidades por segmentos e resolver seus

problemas;

- no plano "colaborativo", o perfil e as necessidades capturadas destes clientes
devem ser agrupados mediante uma estratégia preestabelecida. Além disso, os
problemas néo solucionados no plano operacional devem ser imediatamente

resolvidos; e

- no patamar analitico, as informagcbes captadas (satisfacbes, reclamacdes e
solicitagbes) devem ser utilizadas nos lancamentos de produtos e servi¢cos, com o
objetivo de atender o mercado com inovacdes e evolugbes constantes. Neste
plano, a empresa atua de forma mais estratégica por intermédio dos setores de

marketing, vendas e da alta direcao.

Para a organizacéo correta do processo, é necessaria uma boa interacdo dos planos
operacional e "colaborativo”, pois o primeiro vai receber e registrar as informacoes,
ficando sob a responsabilidade do plano “colaborativo" a andlise, segmentacédo e

traducédo da informacédo para as demais areas da empresa (ZENONE, 2001).

s

O objetivo do plano "colaborativo" € alimentar os consumidores internos com

informacdes provenientes dos clientes para que figuem perfeitamente integrados
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com o que o mercado esti necessitando em produtos e servigos, bem como se o

que se esta oferecendo ao cliente é o que realmente ele procura.

Estas andlises devem ser continuas, pois a empresa deve acompanhar a evolugao
do pensamento do mercado. E nesse momento que a filosofia do CRM deve estar
presente entre os colaboradores da empresa, pois ndao é uma tarefa com um periodo

predeterminado de atuacdo, € uma preocupacao constante.

Apo6s o trabalho do plano "colaborativo" e o repasse das informagfes dos clientes
para os departamentos, de acordo com a necessidade de cada um, estes deverao
trabalhar com esses dados para desenvolver novos métodos de atendimento ao
mercado, novos lancamentos, promoc¢des, adaptacdes de produtos/servicos, ou

seja, um novo e continuo direcionamento de agdo (ZENONE, 2001)

Este é o nivel de estrutura necessario para se iniciar o CRM em uma empresa. A
tecnologia de operacéo pode ser maior ou menor de acordo com a necessidade e/ou
recursos da empresa, mas ndo existem impedimentos tecnolégicos para estes trés
planos da estrutura, pois o que é necessario € o entendimento da filosofia do CRM
(ZENONE, 2001).

A organizacédo do processo de captura da informacé&o é importante, pois ndo se deve
perguntar a mesma coisa duas vezes ao mesmo cliente. A comunicacdo com o
cliente dentro dos diversos canais de comunicacdo (internet, telefone ou
pessoalmente) deve estar sincronizada, produzindo uma comunicagdo integrada e

unissona.

Segundo Zenone (2001), a consolidacdo da necessidade de se atender a
necessidade do consumidor e atender bem fizeram com que o surgimento do CRM
como ferramenta e filosofia de mercado fossem algo quase que natural. E a jungéo
da velha caderneta de venda com equipamentos tecnoldgicos, permitindo

verdadeiras revolu¢cbes na maneira de o mercado se relacionar.

Para o CRM, conhecer melhor o cliente ndo significa que havera outras informagées
desses clientes, e sim informag¢des mais profundas, pois seus dados basicos (nome,
endereco, telefone etc.) ndo mudam; a diferenca é que a empresa passard a

conhecer melhor seu principal foco.
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De acordo com Zenone (2001), o CRM entra no cenario das empresas como uma
ferramenta que facilitara o entendimento sobre os fatores que realmente importam

para o cliente, a seguir delineados:
- 0 produto - na adequacédo deste as suas necessidades;

- a distribuicdo - na percepcao da conveniéncia de compra quanto ao local, real ou
virtual, forma de pagamento e entrega (em casa, no trabalho, ou em lugar que

determine);

- a capacidade de criar o futuro - ajudando a conhecer suas necessidades, valores e

capacitacdo para criar aquilo que ainda ndo imaginou que possa vir a existir;

- a comunicacdo e a promocdo - tornando conhecido o produto ou servico e

facilitando a interacdo com a empresa;
- 0 prego - procurando saber o menor custo, e o melhor valor; e

- a criacdo de um vinculo emocional positivo - as pessoas compram por motivos

emocionais e depois buscam argumentos racionais para justifica-los.

Na realidade o que se busca é a sobrevivéncia da empresa. Para isso é necessario
que o cliente continue comprando. Como é sabido que conquistar um cliente é mais
caro do que manté-lo, a oportunidade da compra ou do relacionamento com este

cliente devera sempre ser profundamente explorada.

Esta visdo pode ser adaptada para a Industria da Constru¢éo Civil, partindo-se da
possibilidade dos novos negdcios que um cliente pode gerar. Isto deve ser levado
em consideracao, pois é mais facil vender um imével para um cliente potencial que

obteve referéncias de um cliente da empresa.

Dessa forma, a empresa conseguira ouvir diretamente da fonte quais sdo os valores
e necessidades dos seus clientes, aproveitando ao maximo essas informacdes para
tornar este cliente sempre mais satisfeito, tornando-o um fiel comprador, ou seja,

transformando estas a¢cdes em uma estratégia de fidelizacao.
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3.5 O gerenciamento de informagdes dos clientes pela empresa

A identificacdo das necessidades dos clientes finais pode ser feita, entre varias
formas, por levantamentos (questionarios e entrevistas) em avaliages da satisfacdo
do cliente ou de pés-ocupacdo, além da analise do registro de reclamacdes ou
solicitacbes de manutencdo do produto. Desde a concepcdo de um
empreendimento, o objetivo-chave deve ser capturar as necessidades dos clientes
finais (especificadas e ndo declaradas) e adequadamente interpretar os requisitos
destes clientes (HUOVILA e SEREN, apud MIRON; FORMOSO, 2002), para que

sejam traduzidos em atributos da edificacéo.

Para gerenciar estas informacgdes, € necessario utilizar um método que identifique
quais informagfes requeridas por entidade da empresa e onde estas devem ser
obtidas. Este método é chamado de "andlise do fluxo de informagfes" (BURXH e
STRATER, apud BERNARDES, 1996).

A principal técnica que permite a analise do fluxo de informacdes, de acordo com
Kendall & Kendall (apud BERNARDES, 1996), é o diagrama de fluxo de dados.

Este diagrama, que serd detalhado no préximo tépico, mostra a seqiiéncia de
transformacdo dos dados pelas diversas areas envolvidas no processo, sem,
entretanto, considerar as particularidades das transformagfes ocorridas; ou seja, 0
diagrama serve para mostrar 0 que acontece no sistema sem se preocupar sobre
como isto acontece (CINTRA; AMORIM, 1998).

Analisar esse fluxo de informac6es é fundamental, pois cada individuo ou grupo de
uma organizagdo precisa da informagdo de outros individuos ou grupos dessa
organizacdo para poder exercer seu trabalho corretamente. A informacdo suporta o
planejamento, o controle e a tomada de decisdes na organizag¢do. A importancia de
se fornecer informag¢do oportuna e apropriada € indispensavel para tomar uma

deciséo adequada.

Um fator importante que influencia na quantidade de informac@o necesséria para a

tomada eficaz de decisbes € a incerteza. A consequéncia desta é a limitacdo da
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habilidade de uma organizacdo em planejar ou tomar decisdes acerca de atividades
futuras (ZEGARRA, 2000).

Confirmando esta analise, Galbraith (apud ZEGARRA, 2000, p.54) assegura que,

[...] quanto maior a incerteza na tarefa, maior a quantidade de
informacdo que deve ser processada durante a execucdo desta pelas
pessoas que tomam as decisdes para conseguir um dado nivel de
desempenho.

Segundo Barton et al. (apud ZEGARRA, 2000), o conceito de informacdo esta
vinculado aos fatos, dados e conhecimentos. Estes autores diferenciam estes
conceitos da seguinte forma: fato € algo que tenha acontecido e sido verificado;
dados sao fatos obtidos de pesquisas empiricas ou observacdes; e conhecimentos
representam os fatos ou dados recolhidos de formas distintas e armazenados para

referéncia futura.

O objetivo da informacdo € aumentar o nivel de conhecimento de quem a esta
recebendo, reduzindo a variedade das escolhas e a incerteza relativa a estas

escolhas.

De acordo com Zegarra (2000), para que a informacédo seja realmente efetiva e
tenha valor, é necessério que possua alguns atributos, sendo 0s principais:
acessibilidade; compreensdo; precisdo; adequacgdo; oportunidade; clareza;

flexibilidade (adaptavel a varios usuarios); e “verificabilidade”.

Ndo somente a troca de informacdes, porém, é necessaria para que exista
comunicacdo. Estas informacbes devem ser entendidas com o significado

intencional da fonte.

Esta informacdo deve ser dada a cada individuo ou grupo de uma organizacédo, de
acordo com sua necessidade, para poderem exercer seu trabalho corretamente. E a
informacdo que vai originar subsidios para o planejamento, o controle e a tomada de
decisbes na organizacdo. Isto confirma a importéncia de se fornecer informacao

oportuna e apropriada para tomar uma decisao adequada (ZEGARRA, 2000).
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3.6 O cliente da construgao civil e a mudanga no processo de

aquisicado de imoéveis

Em um empreendimento de construcdo civil, existem varios agentes intervenientes,
podendo estes ser individuos ou organizacdes que estdo envolvidos no
empreendimento ou que possuem interesses que podem ser afetados com o
resultado da execug¢do de um projeto ou com a conclusdo bem-sucedida de um
empreendimento (PMI, apud MIRON, 2002).

De acordo com Miron (2002), pode-se considerar que todos os intervenientes e
participantes do processo de desenvolvimento do produto na construcdo civil
possuem relacdes cliente-fornecedor em alguma etapa do processo, mas estas

relacdes vao se alterando de acordo com a evolucdo do empreendimento.

Para facilitar o entendimento desses diversos intervenientes / clientes, considerou-se
a classificacdo de Whiteley (apud MIRON, 2002), que relaciona os principais clientes

da construgéo de edificios da seguinte forma:

- cliente final - usuarios do produto, ou seja, os moradores de imdéveis residenciais,

para os quais deve estar orientado o foco da empresa;

- cliente intermediario - distribuidores ou revendedores que tornam o0s produtos
disponiveis para o cliente final. Sao representados na construg¢do pelos corretores,

incorporadores ou promotores de empreendimentos imobiliarios; e

- cliente interno - colaboradores da empresa. Estes se tornam clientes quando um
trabalho concluido é repassado para que desempenhem a proxima funcdo. Sao
representados no ramo da construgcdo pelos profissionais integrantes da empresa,
bem como pelos demais prestadores de servico contratados pela empresa

(projetistas, consultores e empreiteiros).

Segundo Freitas (2000), o processo do cliente final, objeto principal desta pesquisa,
inicia-se a partir de um disparo que causa uma inadequacdo da habitacdo atual,
necessidade que pode ser minimizada pela mudanca ou pela reforma da residéncia.

A decisdo entre se mudar ou reformar pode ser adiada, em decorréncia das
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limitacBes das familias e das condi¢cdes de oferta imobilidria. Se a deciséo for pela

mudanca, inicia-se a busca da habitacdo desejada no mercado.

O préximo passo é a escolha entre alugar ou comprar o imével. Em seguida,
apresenta-se a definicdo do imovel, objetivamente, avaliando as caracteristicas da
habitacdo, as suas restricOes, as condicfes externas ensejadas pela oferta de

imoveis e 0 acesso a financiamento (FREITAS, 2000).

Posteriormente, ocorre a avaliacdo da satisfacdo do imével, podendo este ser um
possivel gerador da insatisfacdo e causador de mudanca, o que pode produzir outro

disparo.

3.7 o gerenciamento das informacdes dos clientes na construg ao

civil e a geracéo de valor

De acordo com Leinonen e Huovila (apud MIRON, 2002), a geracdo de valor na

construcao civil envolve trés fases:
a) encontrar os requisitos do cliente;
b) criar solucbes para conformar estes requisitos; e

C) garantir que estes requisitos sejam atendidos da melhor maneira possivel

durante o projeto e, posteriormente, na produgéo.

Sendo assim, o projeto tem importante posicdo na soma de valores ao produto final,
pois € nesta fase que existe a preocupacdo com a compreensao das necessidades

do cliente e com a transformacgéo destas necessidades em um produto.

Essa transformacgdo é possivel mediante um correto gerenciamento dos requisitos
do cliente, que consiste em identificar, analisar, priorizar e disponibilizar as
informacdes sobre as necessidades e preferéncias do cliente. O obijetivo principal

desse gerenciamento é possibilitar a melhor definicdo das solugbes de projeto e,
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consequentemente, maior agregacdo de valor ao produto final edificacdo (MIRON,
2002).

A captura de informacgBes sobre os requisitos do cliente consiste em encontrar o
conhecimento aplichAvel em uma situagdo de problema e formula-lo em objetivos e
restricbes de projeto, encontrando a melhor solucdo conciliada entre os demais

clientes e intervenientes envolvidos no processo.

Segundo Miron (2002), o produto habitacional envolve a escolha da localizagéo, a
determinacgdo do tipo e qualidade de servicos a serem incorporados, tamanho do
lote, modalidade de pagamento, entre outras decisbes. Sendo assim, a definicdo
correta do produto é uma parte essencial do processo de desenvolvimento de
produto que deve absorver as informacdes fornecidas pela gestdo de requisitos do

cliente.

Para se ter uma efetiva gestdo de requisitos de clientes, é necessario conhecer bem
0s principais clientes e agentes intervenientes no processo, saber seus requisitos e

adequa-los aos principais objetivos do empreendimento.

De acordo com Hasdogan (apud MIRON, 2002), as previsdes dos projetistas para o
desempenho e uso dos produtos nem sempre combinam com as expectativas do
cliente final e uso real. Com efeito, sdo necessarios um alinhamento entre as
previsdes dos projetistas e 0 atendimento dos requisitos do cliente final, pois o valor

para o cliente esta no atendimento de suas necessidades.

Os requisitos do cliente devem definir condi¢cdes e facilidades a serem fornecidas
pela edificagdo. Para isso, os requisitos do cliente final devem incluir aspectos

técnicos, fisioldgicos, psicologicos e sociolégicos (CBIC, apud MIRON, 2002).

Estes requisitos séo estabelecidos pela NBR ISO 9001 (ABNT, 2000), devendo a
organizacdo determinar os requisitos relacionados ao produto sob as seguintes
categorias: requisitos especificados pelo cliente (incluindo aqueles para entrega e
pés-entrega); ndo declarados pelo cliente (necesséarios para o uso especifico ou
intencional); requisitos estatutarios e regulamentares relacionados ao produto; e

qualquer requisito adicional determinado pela organizacéo.
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Esta identificacdo dos requisitos dos clientes finais pode ser feita por meio de
entrevistas e questionarios no momento das avaliacdes da satisfacéo do cliente ou
de pos-ocupacdo. Além disso, pode ser feita uma andlise dos registros de

reclamacoes e de solicitacdes de manutencdo do empreendimento.

Dessa maneira, 0 objetivo principal da empresa deve ser capturar as necessidades
dos clientes finais e interpretar estes requisitos traduzindo-os em atributos da
edificagdo (HUOVILA e SEREN, apud MIRON, 2002).

Vale ressaltar que a importancia percebida pelo cliente pode ser relativa ou absoluta.
E relativa quando os itens em analise sdo postos em comparacdo, e absoluta
gquando se analisa a influéncia de cada um, individualmente, sem fazer comparacao
com os demais itens (AKAO, apud PEIXOTO, 1998). Podendo ainda ser conjunta

(relativa e absoluta) que é a mais eficaz.

Além disso, Cunha et. al (apud MOURAO et. al, 2004-a) assinalam que as pesquisas
de satisfacdo devem analisar a importancia das varidveis envolvidas, pois diferentes
tipos de clientes dao importancias diferentes para as diversas dimensdes contidas
na satisfacdo. Esta afirmacao € apoiada pelo principio da segmentacao de mercado
do marketing, pois cada segmento de clientes da uma importancia diferente a um

determinado conjunto de variaveis.

Neste ponto do trabalho, vale salientar que a construcé@o civil se caracteriza pela
existéncia de um agente que intermedeia a relacdo entre o cliente e a construtora: o
corretor de imoéveis. Este profissional atua no mercado geralmente independente das
construtoras, levando as diversas opcdes do mercado ao conhecimento do seu

cliente.

Levando em consideracdo agora o ciclo de vida do relacionamento com o cliente,
podem-se visualizar os estadios de interacdo do cliente com a organiza¢do. No caso
da construcdo civil, isso ocorre desde o estadio inicial, quando o cliente esta
procurando informacdes sobre o produto, sendo o objetivo do marketing criar o
interesse pela organizacdo e seus servicos. Na compra, o interesse geral deve
voltar-se para a venda. Na execucgdo, tendo em vista a participagdo do cliente na

producdo, a funcao interativa assume papel principal. E, ap6s a entrega do produto,
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quando o cliente verifica e avalia o produto, deve-se manter um canal de

comunicac¢ao para avaliacdo do uso do produto.

De acordo com Lima et. al (2003), durante o relacionamento do cliente com a
organizacao, ha toda uma sucesséo desses momentos, que merecem muito cuidado

e atencéo porque sédo eles que constroem a imagem do produto (LIMA et. al, 2003).

E interessante observar a variacdo do contato do cliente com o produto final, de
acordo com o mercado no qual se esta inserido. No mercado de bens de consumo,
as mercadorias sdo em geral produzidas antes de serem vendidas, o que possibilita
0 contato fisico do cliente com a mercadoria antes de adquiri-la. No mercado de
servicos, a venda ocorre antes da produgdo. Sendo assim, o cliente compra uma
promessa de prestacdo de servigcos e terd sua qualidade atestada somente com a

concluséo do servico desejado (LIMA et. al, 2003)

Apesar de a construcdo civil ser uma atividade que origina um produto, possui
muitas caracteristicas do mercado de servigos, principalmente na tangibilidade do
produto a ser entregue, pois, ha construcao civil, € comum a venda de imoveis na
planta, ndo tendo o cliente um contato fisico com o produto final. O que pode haver
sdo artificios para conferir tangibilidade a esta experiéncia: apartamento modelo,

maguete eletrdnica etc.

Por meio das atividades do marketing - como propaganda, relacées publicas e
comunicacao boca a boca - o cliente cria uma imagem da qualidade que ele gostaria
de receber. Essa é a qualidade esperada (LIMA et. al, 2003).

Y

Ja4 a qualidade experimentada diz respeito a qualidade técnica e a qualidade
funcional. Entre essas duas qualidades, a esperada e a experimentada, existe a
qualidade percebida, ou seja, a comparagéo subjetiva entre aquilo que se esperava

e aquilo que se obteve (LIMA et. al, 2003).
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3.8 o DFD ajudando na organizacao das informacdes dos clientes

De acordo com Cintra e Amorim (1998), a transmisséo da informag¢ao acontece por
intermédio de um processo de comunicagdo, sendo um intercambio de dois
componentes-chave (0 emissor e o0 receptor) mediante um canal de transmissédo da
informacdo. O emissor deve utilizar uma mensagem para afetar o ambiente do

receptor, modificando-o ou guiando-o para um determinado objetivo.

A necessidade da correta comunicagao é imprescindivel, pois seu conceito estd num
ambiente que envolve a percepcdo; ou seja, 0 receptor obtera da comunicacdo
aquilo que ele percebeu, ficando a informacao sujeita a ruidos, podendo ter o seu

conteudo inicial alterado.

Para tratar o fluxo dessa informacdo dentro da empresa € necessario utilizar uma
técnica para o0 mapeamento e analise desse encaminhamento. Segundo Burxh e
Strater (apud BERNARDES, 1996), o método utilizado por um analista de sistemas
para identificar quais as informac¢bes requeridas pela entidade e onde estas sdo

obtidas é chamada de analise do fluxo de informacdes.

Dentre as técnicas de representacfes graficas de operacbes de um processo,
podem ser citados o fluxograma e o harmonograma. Segundo Cruz (1997), o

primeiro pode ainda ser subdivido em:

- fluxograma sintético - que serve para representar genericamente um processo. As
informacdes contidas nele sdo genéricas, ndo ha outras informacdes a ndo ser sobre
0 que é cada atividade do processo. Sua montagem é interessante para quando se

precisa ter apenas um conhecimento superficial das operac¢des do processo;

- fluxograma de bloco - semelhante ao fluxograma sintético, mas este pode
apresentar um fluxo alternativo (quando existir); além disso, os passos da atividade

podem ser escritos dentro do simbolo; e

- fluxograma vertical - composto por um formulario pré-impresso, que facilita a
padronizacdo, pois os simbolos utilizados sdo padronizados, tornando seu

preenchimento mais rapido.
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J& o harmonograma € utilizado para se detalhar as operacgdes utilizadas em cada
unidade de trabalho envolvida, os empregados que as executam, e como esses
empregados desenvolvem essas operagbes (CRUZ, 1997). Além disso, pode
representar, também, os equipamentos utilizados, as quantidades, a distancia entre
as unidades operacionais, 0 tempo de execug¢do, a quantidade de pessoas, entre

outras informacdes.

Dentre as técnicas encontradas na literatura (CRUZ, 1997 e CURY, 2000), o
diagrama de fluxo de dados (DFD) se apresenta como a mais indicada para o
objetivo proposto neste trabalho, pois trata especificamente do fluxo de dados em
um processo. Kendall & Kendall (apud BERNARDES, 1996) confirmam esta
afirmacédo, apresentando o DFD como sendo a principal técnica que permite a

analise do fluxo de informacdes.

O DFD tem como objetivo mapear a comunicagdo com 0 usuario, bem como apoiar
0 desenvolvimento de novos sistemas, mostrando a seqiiéncia de transformacéao dos
dados pelas diversas areas envolvidas no processo, sem entretanto considerar as
particularidades das transformacgBes operadas (DAVIS, apud CINTRA; AMORIM,
1998). Esta ferramenta pode ser entendida como um harmonograma menos
completo e mais voltado para o fluxo de dados do que para o fluxo geral do

Processo.

Sendo assim, este método tem a finalidade de mostrar o que acontece em um
determinado sistema, sem ter a preocupacgéo sobre como isto acontece; ou seja, 0
diagrama de fluxo de dados representa uma visdo mais ampla das entradas e saidas
do sistema, além de seus processos, ndo sendo necessaria a especificacao do meio

utilizado para o armazenamento de dados.

A definicdo de Martin e McClure (apud BERNARDES, 1996) para o diagrama de

fluxo de dados é que este método é

[...] uma representacdo em rede dos processos (funcdes ou
procedimentos) de um sistema e dos dados que ligam estes
processos. Mostra que um sistema / procedimento faz, mas néo
como faz. E a ferramenta principal de modelagem da anélise
estruturada e é usada para dividir o sistema em uma hierarquia
de processos.
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Para Zegarra (2000), na representacdo do processo de montagem do DFD e de
seus elementos devem ser considerados 0s seguintes agentes e elementos (Figura
6):

- transmissor - responsavel pela origem da comunicagdo, sendo quem codifica a

mensagem a ser enviada,
- receptor - pessoa ou grupo de pessoas para quem a mensagem esta dirigida;

- mensagem - informacdo ou idéia que pretende ser transmitida, compreendida e

aceita;

- canais - condutos por onde a informag&o circula. Estes podem ser formais (seguem
0s caminhos organizacionais, e sdo usados para manter a diregcdo da empresa
informada do estado das atividades, processos e projetos que acontecem na
empresa) ou informais (ndo seguem nenhuma estrutura predeterminada, surgem
espontaneamente a partir das relacbes de amizade ou antagonismo entre as

pessoas da empresa);

Transmissor Transmite Recebe Receptor
Mensagem
N : " e Significado
Significado " filtros Decodifica _
) ) Cadifica
intencional percebido
A

Retroalimentacdo

Figura 6 — O processo de comunicagao

Fonte: Schermerhorn et al., apud Zegarra, 2000

- meios - frequentemente dados pelo canal. Existindo os meios com controle
formalizado, produzidos pelo sistema e que utilizam canais formais. E existem os

meios de comunica¢do menos estruturados (verbais e informais);

- filtros ou barreiras - aspectos limitantes do fluxo de informacdes existentes em um
sistema de comunicacdo durante uma transmissdo, podendo ser originados por
distracdes fisicas; problemas semanticos; diferencas culturais; auséncia de

retroalimentacao ou a prépria estrutura organizacional; e
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- retroalimentagéo - confirmacdo da correta compreensdo da mensagem, sendo um

elemento essencial para completar adequadamente o processo de comunicacéo.

Vale a pena ressaltar a diferenca entre comunicagdo eficaz e eficiente, com o

objetivo de entender melhor o conceito. Portanto:

- comunicacao eficaz - ocorre quando as mensagens intencionais do transmissor e a
do receptor sdo singulares e coincidem, ou seja, a mensagem € recebida,
compreendida e produz uma agéo da maneira como foi pensada pelo transmissor

(GOETSCH e DAVIS, apud ZEGARRA, 2000);

- comunicacédo eficiente - acontece quando o processo se estabelece com o minimo

custo de recursos.

N&o necessariamente uma comunicacgao eficiente é eficaz e vice-versa, entretanto, o
objetivo da otimizacdo de um sistema de informacdes € que a comunicagao atenda a

estes dois requisitos.

\

Em relagcdo a representacdo gréfica, Cintra e Amorim (1998) descrevem a

simbologia do diagrama de fluxo de dados conforme o quadro 2.

Quadro 2 — Representacao grafica do DFD

Simbolo Descrigcdo

Quadrado: este simbolo representa uma entidade externa
(uma empresa, uma pessoa ou um departamento), definindo a
origem ou o destino do dado.

4 ) | Retangulo com vértices arredondados: este elemento
representa um processo de transformacéo de dados; ou seja,
a transformacao de um fluxo de dados de entrada em um fluxo
N /| de dados de saida.

Retangulo aberto em um lado: representa um depdsito de
dados, ficando permitido o acesso aos dados arquivados.

Flecha: representa o fluxo de dados de um ponto a outro do
sistema. Por meio de duas flechas paralelas em sentidos
opostos, pode-se representar o fluxo de informacbes que
ocorre de maneira simultanea.

v
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Com a finalidade de servir de guia durante a analise e projeto do sistema utiliza-se o
dicionario de dados como uma referéncia dos dados utilizados no DFD. Este
dicionario “é um conjunto de definicbes formais de todos os dados que aparecem
como fluxos ou depdsitos de dados nos diagramas de fluxo de dados” (MARTING e

MCCLURE, apud BERNARDES, 1996).

Sendo assim, este dicionario deve mostrar a descricdo detalhada de cada dado bem
como sua origem e destino, fornecendo informacdes sobre a definicdo, a estrutura e

a utilizacdo dos dados envolvidos.

Em seguida, mostra-se um exemplo do melhoramento do processo de informacédo
pelo uso de DFD no fluxo de informacBes entre o setor de orcamentacdo e 0s

demais setores de uma empresa da pesquisa de Kern, Formiga e Formoso (2004).

De acordo com a metodologia, por meio de entrevistas realizadas com diretores,
engenheiros de producdo e orcamentistas, foi realizado um diagndstico do fluxo de
informacdes que ocorre na empresa quanto a realizacao do sistema de custeio dos
empreendimentos. Nesta primeira figura (figura 7), visualiza-se como o processo

ocorria anteriormente ao trabalho de pesquisa realizado.

PROJETOS Especificagbes técnicas TERCEIROS
quantitativos
projetistas
Especificagbes técnicas EMPRESA
PLANEJAMENTO )

(ORGAMENTAGAO JSomposicdes | BANCO DE
€ Custos DADOS

E CONTROLE DA |Parametros ,,
PRODUGCAQ  [planejamento Orcamentista/eng. Prod. 1

k Eng. produgdo / Valores T Valores pagos Custos indiretos diversos
A orcados recursos classe 3
Planejamento Controle da
da producéo v producéo ( COMPRAS SETOR
OBRA LSuprlmentos/eng.prod.J FINANCEIRO

Figura 7 - Diagrama de fluxo de informacfes da empresa estuda  da quanto ao sistema
de custeio

Fonte: Kern, Formiga e Formoso, 2004
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A figura 8 ilustra as melhorias propostas na troca de informages. Estas melhorias

estdo destacadas através das setas com maior espessura.

Dessa forma, é possivel perceber a maior integracdo entre os setores, se
comparada ao fluxo de informacgdes diagnosticado na empresa. De acordo com o
fluxo de informacfes desenvolvido, cabe ao setor de producéo retroalimentar o setor
de orcamentos com 0s reais consumos mediante indices de producado, assim como
0s valores pagos aos materiais e servicos contratados diretamente pela obra. A
partir dessas informacdes, cabe ao setor de orgamentos realizar a apropriacdo de
consumo e precos do banco de dados da empresa, visando ao crescimento da
confiabilidade de futuros orcamentos (KERN, FORMIGA e FORMOSO, 2004).

Apbs a apresentacao deste capitulo, tem-se 0 embasamento necessario para a
discusséo do gerenciamento de informacdes e o entendimento da analise dos

resultados obtidos na pesquisa de campo.

PROJETOS Especificagdes técnicas TERCEIROS
guantitativos
projetistas
-/
Especificagped ~ Parametros planejamento
técnicas | Planilha . N EMPRESA
PLANEJAMENTO ) orcamento _ omposicdes
E CONTROLE DA W(ORCAMENTAQAO "\,__de custos BANCO DE
PRODUCAO “importantes Apropriacdes | DADOS
> - ustos e consumao:
- o Orcamentista/eng. Prod.
K Eng. produgdo  / S P\ Y,
A 2| v \Valores T Valores pagos
g o orcados | lIrecursos classe 3 | Custos indiretos diversos
Planejamerjto Controle~da als COMPRAS
da producéio y | Producéo o>
2 i SETOR
OBRA £ % LSuprlmentos/eng.prod.J
g FINANCEIRO
<
>

Figura 8 - Diagrama do fluxo de informagBes na empresa a parti r das melhorias
propostas

Fonte: Kern, Formiga e Formoso, 2004
Para uma empresa ter sucesso em um empreendimento, € necessario que conheca
as necessidades do seu cliente, coletando os dados certos sobre seus requisitos e

sabendo retroalimenta-los no processo de desenvolvimento de um novo produto.
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4 O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

Pretende-se, neste segmento, abordar os conceitos ligados ao desenvolvimento de
um novo produto, desde o entendimento do que é um processo, passando pela
analise de tomada de decisdes, até se analisar a relagcdo entre o processo de projeto

e 0 processo de desenvolvimento de produto (PDP) na construgéo civil.

Neste caminho, empreende-se uma analise do conceito de PDP e um paralelo entre
a concepcéo tradicional e a concep¢do moderna desse processo. Sao discutidos
também o conceito de Engenharia Simultdnea e a sua importancia dentro do PDP,
bem como o conceito de desenvolvimento de produto expandido para a construgao
civil. Além disso, comenta-se a importancia dos clientes, projetistas e corretores no

processo de desenvolvimento do produto.

Neste momento, vale salientar o que significa produto na construcédo civil. Deve-se,
portanto, entender produto sendo o empreendimento como um todo. Desse modo, a
unidade habitacional (o apartamento) € parte do produto, bem como a area de lazer,
as areas comuns e toda a infra-estrutura que o empreendimento proporcionar ao

morador.

E fundamental saber a importancia desse processo para a empresa, pois 0 atraso no
langamento do produto pode comprometer o fluxo de caixa da empresa. Sendo
assim, o atraso de um més no desenvolvimento pode ser visto como perda de um
més de faturamento; entretanto, o maior prejuizo causado pelo atraso é a perda de

oportunidade de mercado, embora isso seja dificil de quantificar (BAXTER, 2000).

A figura 9 mostra a perda nos lucros provocada pelo atraso no langamento, reducéo
do preco de venda, aumento dos custos de producdo e aumento dos custos
adicionais de desenvolvimento. Veja que o0 atraso de 6 meses no lancamento

provoca a maior perda nos lucros de uma empresa.
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A atividade de desenvolvimento de um novo produto ndo é tarefa simples, pois
requer pesquisa, planejamento cuidadoso, controle meticuloso e, mais importante, o
uso de meétodos sistematicos (BAXTER, 2000).

Esses métodos sistematicos de projeto exigem uma abordagem interdisciplinar,
envolvendo as areas de marketing, engenharia de métodos e a aplicacdo de
conhecimentos sobre estética e estilo. Essa jungdo entre ciéncias sociais, tecnologia

e arte aplicada é uma tarefa dificil, mas o mercado exige que seja tentada.

Esta analise mostra que compensa o investimento de recursos para a melhoria e
agilizacédo do processo de desenvolvimento de produto (PDP) com a finalidade de

manter os prazos e os custos de desenvolvimento dentro dos limites previstos.

33% Suposicoes:
20% de crescimento do mercado
12% de queda anual no prego devido a
concorréncia
“ 5 anos de vida util do produto no mercado
o
g
@ 15%
o
c
]
A
S
o< 4%
’—‘ 2%
T T
Atraso de 6 mesesno  Reducéo de 10% no Custos de producéo 50% de custos
lancamento preco devido a queda 10% mais elevados adicionais no
de qualidade desenvolvimento

Figura 9 — Perdas nos lucros provocadas pelo atraso e aumento dos custo s de
desenvolvimento

Fonte: Baxter, 2000

De acordo com Baxter (2000), entretanto, em pesquisa recente realizada pelo
Design Council da Inglaterra, junto a 500 empresas, somente 45% das empresas
conseguiam manter os custos de producao dentro do que foi previsto e que somente
49% destas empresas conseguiam langar os produtos no tempo programado (figura
10).
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Dentro do
orcamento 45%

.

Dentro do prazo

49%
.‘ Atrasado 55%

Figura 10 — Desempenho tipico de empresas no desenvolvimento de produtos
Fonte: Baxter, 2000

Os resultados da pesquisa de Baxter evidenciam a falta de qualidade no processo
de desenvolvimento de produto, pois praticamente a metade das empresas
pesquisadas ndo conseguia lancar os produtos no tempo programado e elas

também ndo conseguiam manter os custos de producéo dentro do que foi orcado.

4.1 Entendendo a importancia de um processo

A atividade de desenvolvimento de produtos faz parte de um processo. Portanto,
para entender melhor, faz-se necessario entender o que é processo. Zenone (2001,
p.87) define processos como sendo “[...] um conjunto de atividades que tem um
objetivo comum integrando todo o fluxo organizacional, ou seja, fluindo entre os
diversos departamentos”. Sendo assim, em uma empresa centrada no cliente, os

processos de negdcio devem estar interligados e nédo dispersos.

Corroborando esta afirmacdo, Davenport (apud CURY, 2000) assinala que, nas
abordagens dos processos, deve-se adotar o ponto de vista do cliente, de modo que
estes processos funcionem para produzir valor para estes clientes.
Consequentemente, uma importante medida de um processo € a satisfacdo do

cliente com o seu resultado.
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E fundamental que a informagdo esteja disponivel e atualizada para todos os

funcionarios, pois, somente assim, pode-se centralizar todo e qualquer negécio.

Segundo Rummler e Bracher (apud CURY, 2000), as maiores oportunidades de
melhoria de desempenho das empresas estdo nos inter-relacionamentos dos
departamentos. Como exemplos dessas interfaces criticas, os autores citam a

passagem de novas idéias de produtos obtidas pelo marketing para o

desenvolvimento de produtos, a transferéncia de informagdo entre o
desenvolvimento de produtos e a area de fabrica¢@o (conforme figura 11).
P+D (Desenvglvimento Produto)  Fapricacéo Marketing e Vendas
Noyas Idéias de Produto
¢ _ Necegsidade|
»| Fabrica [ Marketing [ Promjoc&o Sistema
Chamadas Receptor
Espec. e /Mercado
Produto » Fabrica |1> J yy
Desenvolvi- Espeg. A
mento de Produyito e
ProTUo » Fabrica |:>
P Pediflos v
y Produtos N

Figura 11 — Visao sistémica (horizontal) de uma organizacéo

Fonte: Rummler e Brache, apud Cury, 2000

Sob a visdo de Rummler e Brache (apud CURY, 2000), os processos podem ser

classificados em trés tipos:

- de clientes - confecciona um produto ou servico para um cliente externo da
organizacdo. Este é o processo de fabricacdo do produto, sendo o cliente que

recebe o produto no final;
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- administrativos - responsaveis por produtos imperceptiveis aos clientes externos;
entretanto, estes produtos sdo essenciais para 0 gerenciamento efetivo do

negaocio; e

- de gerenciamento - neste tipo, estdo incluidas as decisdes que o0s gerentes

devem tomar para apoiar 0s processos de negocios.

Sob esta visdo, o PDP se encaixa como um processo do tipo gerenciamento, mas

que passa pelo de cliente por ter a necessidade de interagir diretamente com este.

Isto pode ser confirmado por Cury (2000), ao afirmar, na analise de processos de
uma empresa, ser possivel considerar que todo o trabalho de um setor seja um
macroprocesso. Estudar, porém, um processo de dimensao pode ser inexequivel e

nao pratico.

O limite dessa decomposicéo varia de acordo com a visdo do profissional que esteja
trabalhando o redesenho do processo. Além disso, depende da empresa, da
natureza do negocio, complexidade, diversificacdo etc, ndo existindo, portanto, uma

regra fixa para a criagcdo de um padrao de tamanho de um processo (CURY, 2000).

4.2 A tomada de decisao no desenvolvimento de produto

Segundo Franco e Agopyan (apud FABRICIO e MELHADO, 1998), a concepgéo de
um empreendimento e as etapas de projeto desempenham um papel estratégico no
desenvolvimento do produto. Esses autores destacam que as decisfes que
ocasionam maior repercussdo nos custos, velocidade e qualidade dos

empreendimentos estdo nestas fases iniciais do desenvolvimento de produtos.

Por esta razdo as decisdes que venham ocasionar alteracdes de projeto devem ser

tomadas nas fases iniciais do processo. Esta afirmacdo € confirmada por
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Hammarlund e Josephson (apud FABRICIO e MELHADO, 1998) em seu trabalho
que identificou uma inter-relacdo entre as curvas de custo e tomada de decisbes
(figura 12).

100%

POSSIBILIDADE
DE INTERFERENCIA

=

CUSTO ACUMULADO
DE PRODUGCAO

B

+——hid b4 »d >
ESTUDO| CONCEPGAO
S| bormaiig | PROJETO cowsTRugko  pEmpn
BILIDADE
. Declsao do
Daciséo do Cliente para
CHlenie para consiruir
estudar
viabifidade
Figura 12 - Possibilidade de intervencdo no empreendimento e custos

acumulados ao longo das etapas de produgcdo de um
empreendimento

Fonte: Hammarlund e Josephson, apud Fabricio e Melhado, 1998

Segundo Baxter (2000), a incerteza é alta na fase inicial do desenvolvimento de
produtos, pois ndo se tem idéia clara do modo como sera feito, quanto custara e
qual sera o grau de aceitacdo dos consumidores. Deve-se procurar ndo investir alto
nas fases iniciais do processo até que os estadios preliminares do desenvolvimento
tenham reduzido as incertezas. Para isso, podem ser tomadas algumas medidas,
como a execucdo de um projeto preliminar, producéo de alguns esbocos e modelos,

orcamentos preliminares e conversa com consumidores.
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Como método para se visualizar as variagbes do risco e incerteza ao longo do
processo de desenvolvimento do novo produto, Baxter (2000) cita o funil de
decisfes, ilustrado na figura 13, em que as formas retangulares sombreadas
representam as opg¢des possiveis, enquanto as formas vazadas e arredondadas

representam as decisGes durante a selecéo de opgoes.

ALTO RISCO, GRANDE INCERTEZA

INOVAR: SIM OU NAO ?

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

TODAS AS OPORTUNIDADES DE INOVAGAO POSSIVEIS

MELHOR OPORTUNIDADE DE NEGOCIOS

TODOS OS PRODUTOS POSSIVEIS

MELHOR OPORTUNIDADE DE PRODUTO

TODOS OS CONCEITOS POSSIVEIS

>[ MELHOR CONCEITO ]<

TODAS AS CONFIGURACOES POSSIVEIS

MELHOR CONFIGURACAO

TODOS OS DETALHES POSSIVEIS

PROTOTIPO

NOVO PRODUTO

BAIXO RISCO, MINIMA INCERTEZA

FIGURA 13 - Funil de decisbes
Fonte: Baxter, 2000

Neste processo as empresas devem primeiro decidir se querem ou ndo inovar. Essa
deciséo é muito arriscada e tem um grande grau de incerteza, podendo implicar altos

valores de investimento com retorno incerto.
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As empresas precisam inovar, pois estdo pressionadas pela concorréncia e pelo
aumento da rapidez do ciclo de vida de seus produtos, razéo esta que faz suas
vendas declinar. Segundo Baxter (2000), porém, para as empresas que atuam em
mercados tradicionais e que possuem produtos também tradicionais, a inovagao
pode ser desnecessaria, colocando, no entanto, em perigo o negocio da empresa.
Sendo assim, esta primeira decisdo € baseada na estratégia de negdécios da

empresa.

Partindo da premissa de que a empresa decidiu pela inovacao, a etapa seguinte é
examinar todas as possiveis oportunidades de inovacao, selecionando a melhor
possivel. Ndo se pode confundir isso com a escolha de produtos especificos. A

decisdo, neste momento do funil, é mais ampla, pois nesta etapa se esti

estabelecendo a politica e estratégia de inovacéo da empresa.

Em seguida, vem a etapa de desenvolvimento de um novo produto, na qual as
decisbes possuem menos riscos e incertezas em relagdo as etapas anteriores. Dai
se parte para a decisdo entre todos os produtos possiveis, escolhendo-se a melhor
oportunidade. Em seguida, decide-se sobre os conceitos possiveis para o produto,
devendo-se escolher o melhor possivel. A partir dai, sdo tomadas as decisfes
referentes as configuracdes e detalhes possiveis, ensejando, assim, um novo

produto.

Estes riscos vao diminuindo a medida que se avanca nesta etapa, pois ja se tomam
decisfes quanto a escolha da oportunidade especifica para o desenvolvimento do
novo produto, aos principios de operacdo do novo produto, a configuracdo do

produto e ao projeto detalhado para a producédo (BAXTER, 2000).
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4.3 O conceito de PDP

Smith e Morrow (apud MIRON, 2002) apresentam o desenvolvimento do produto
COmMO um processo que converte necessidades e requisitos dos clientes em
informacdo para que um produto ou sistema técnico possa ser produzido. A
expressao desenvolvimento do produto, contudo, tem sido utilizada por diversos

autores com significado e abrangéncia distintos.

No quadro 3, sdo apresentadas as principais etapas do desenvolvimento do produto
propostas em quatro publica¢des: Clark e Wheelwright, 1993; Yazdani e Holmes,
1999; Ulrich e Eppinger, 2000; Bruce e Cooper, 2000; e sintetizado no trabalho de
Miron (2002). O objetivo é realizar um comparativo da evolugdo deste conceito e da

visao de cada autor.

Quadro 3 — Principais etapas do desenvolvimento do produto, segundo quatro autores

Principais Etapas do Desenvolvimento do Produto _

Clark e| Desenvolvimento do | Planejamento do Produto | Engenharia do ProcessoProduc¢éo Piloto
Wheelwright | Conceito e do Produto

(1993)

Yazdani e marketing | Projeto do| Projeto do | Prototpagem Projeto do | Preparagédo para o
Holmes Conceito | Detalhe Processo Processo de Produgéo
(1999)

Ulrich e | Planejamento Desenvolvimento do Projeto Projeto do | Refinamentg Producao
Eppinger Conceito Detalhe e teste Piloto
(2000)

Bruce e Geragdo |Testedo |Egudode |Desenvolvd | Testese |Langamento| Revisdo do | Retirada
Cooper daidéia |conceito |viabilidade |mentoe Tentativas| do Produto | Desempenhodo
(2000) Projeto de Campo Produto

Fonte: Miron, 2002

Para Clark e Wheelwright (apud MIRON, 2002),

desenvolvimento do conceito, planejamento do produto, engenharia do processo e

o PDP se divide em

do produto e producdo-piloto. Ja Yazdani e Holmes (apud MIRON, 2002),
subdividem a primeira etapa do PDP dos primeiros autores em marketing e projeto
do conceito. Além disso, estes autores tratam da criacdo de prototipos, etapa que 0s

primeiros autores ndo mencionaram em destaque.
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A proposta de Ulrich e Eppinger (apud MIRON, 2002) é semelhante a de Clark e
Wheelwright (apud MIRON, 2002), entretanto dao mais destaque ao detalhamento

do projeto e ao refinamento e teste do produto

Bruce e Cooper (apud MIRON, 2002) ja tratam de um lado um pouco mais
comercial, quando dao destaque as etapas de lancamento e retirada do produto.
Além disso, dividem o desenvolvimento do conceito em geracdo da idéia e teste
desse conceito. Vale salientar também o destaque dado a etapa de estudo de
viabilidade, provando a preocupacdo desses autores com a questdo financeira do

novo produto.

Apesar dessa variedade, os autores concordam com a idéia de que desenvolver um
produto que atenda as necessidades de qualidade dos clientes, em tempo habil e a
um custo compativel com seus concorrentes, é fungdo que o processo de

desenvolvimento de produto deve realizar.

Outra visao do processo de desenvolvimento de produto é apresentada pela APQP
QS 9000 (apud SILVA, 2001), na qual se visualiza de maneira mais simplificada
como as macro-etapas do processo se perpassam, existindo umas que ocorrem em
paralelo e etapas que dependem da finalizacdo de outras para serem iniciadas
(figura 14).
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Figura 14 - Etapas do processo de desenvolvimento de produtos
Fonte: APQP — QS 9000, apud Silva, 2001

4.4 A concepcéo tradicional e a concepcdo moderna do process 0

de desenvolvimento de produtos

A concepcao tradicional do processo de desenvolvimento de produtos tem como
fundamento a especializa¢do funcional, legado da abordagem mecanicista de
Taylor, Fayol e Ford, que utiliza a especializacdo como meio de obter eficiéncia nos
processos organizacionais (SILVA, 2001). S6 é satisfatoria em ambientes estaveis,
onde se encontra baixo grau de incerteza (cada vez mais escassos), pois é de facil
controle e previsivel. Sua principal desvantagem ocorre, em projetos complexos,

com elevado consumo de recursos.
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O processo tradicional de desenvolvimento de produtos, todavia, jA ndo consegue
dar resposta, em tempo habil, aos novos prazos de desenvolvimento estabelecidos
pelo mercado (KRUGLIANSKAS, apud SILVA 2001). Para esse autor, muitas
empresas brasileiras desenvolvem seus produtos empiricamente, utilizando um
sistema de informacdes deficiente, que muitas vezes repete 0s mesmos erros de

projetos anteriores.

Ja o enfoque moderno estad muito mais preocupado com a qualidade do projeto,
prevendo a aplicacdo de ferramentas para assegurar a qualidade e agilidade no
desenvolvimento das atividades de projeto (COELHO, 1998).

Segundo Silva (2001), a concepcdo moderna esta enraizada na procura dos

seguintes fatores:

- reducdo de custos - de forma geral, as negociacdes e inclusdes de premissas
importantes em estadios preliminares do projeto tendem a minimizar o nimero de

modificagdes “tardias”;

- melhoria da qualidade - com o processo voltado para o cliente, envolvendo os
fornecedores e sendo objeto de menos corre¢gbes e adaptacdes, a qualidade do

produto aumenta;

- reducdo do prazo de desenvolvimento - as principais a¢des para a redugcdo do
prazo de desenvolvimento séo as melhorias de comunicagéo, os melhores trade-
offs em projeto, as reducdes de re-trabalhos e o desenvolvimento do projeto de

processos simultaneo ao do produto;

- aumento da flexibilidade - as informagfes fluem rapidamente, de forma que as

demais fun¢des também se reorientem agilmente;

- aumento da confiabilidade - aumentar a confiabilidade implica necessariamente
prever falhas e adotar medidas preventivas as mesmas, desde a etapa de

elaboracgéo do projeto;
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- aumento da margem de lucro - se um produto for lancado antes que se instale um
ambiente competitivo, a organizacdo podera estabelecer margens maiores de lucro

(que decrescerdo posteriormente, depois que houver concorréncia presente);

- melhoria da imagem - a capacidade de desenvolver rapidamente novos produtos e
apresenta-los ao mercado com freqiiéncia cria uma imagem de inovacao perante

os clientes, uma percepc¢ao transcendental de exceléncia.

O quadro 4 mostra a evolu¢do no processo, por meio do enfoque moderno, quando

comparado com o tradicional.

Quadro 4 - Enfoque tradicional versus moderno

Enfoque | Tradicional Moderno
* Produto desenvolvido por * Produto desenvolvido a partir de
Mercado critérios técnicos; critérios do consumidor;
* o fabricante define o produto; |* o mercado define o produto;
* pouco envolv. Marketing. * grande envolv. de marketing.
* Calcado na viséo interna * Calcado na viséo externa;
Estratégia | * énfase no preco; * énfase no custo;
* limitado pelas regras; * ambiente de alta competicao;
* objetivos econdémicos; * objetivos econ. e sociais;
* qualidade do produto. * qualidade total.
* Qual.focada no controle; * Qualidade focada no projeto;

* pouco uso de ferramentas p/ * uso intensivo de ferramentas para
Qualidade garantir a qualidade no projeto; | assegurar a qualidade do projeto;
* qualidade avaliada (correcdo). |* qualidade projetada (prevencéo).

* O processo adapta-se ao * Produto e processo compativeis;
produto; * uso do CAE/CAD/CAM;

* uso da prancheta; * poucas alteracbes de engenharia

Projeto * muitas alteragbes de ao longo da vida do produto;

engenharia ao longo da vida * reducdo do tempo de desenvolvi-
do produto; mento;

* longo tempo de * desenvolvido pela equipe
desenvolvimento; multidisciplinar.

* desenvolvido pela Eng. de
produto serial.

Fonte: Mills, apud Coelho, 1998
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Dessa forma, percebido-se em relacdo ao mercado que o enfoque moderno esta
mais preocupado com o mercado do que o tradicional, pois afirma o envolvimento da

visdo de marketing e da influéncia do consumidor no processo.

Ja no enfoque estratégico, visualiza-se a preocupacdo do enfoque moderno quanto
a alteracdo no ambiente onde se desenvolve o produto, pois enfatiza a viséo externa

e a existéncia de alta competicéo.

Quanto a qualidade, percebe-se a preocupacao do enfoque moderno na prevencao
dos erros de projeto. No enfoque tradicional, esta qualidade estava restrita ao

controle e correcdo de falhas.

No que se refere ao projeto, nota-se a evolugcdo tecnoldgica quando se utiliza do
enfoque moderno, eliminando a utilizacdo da prancheta. Além disso, existe a
preocupacdo na reducdo do tempo de desenvolvimento e na utilizacdo de uma

equipe multidisciplinar para o trabalho no processo.

4.5 Métodos de desenvolviment o de produto

Segundo Kamara et al. (2002), o processo de captacdo dos requisitos dos clientes
na industria em geral pode ser melhorado com a utlizacdo de técnicas que
incorporam qualidade no processo de desenvolvimento de produto. Dentre estas

técnicas ou conceitos, estao inclusos:

- Administracéo da Qualidade Total (TQM)
- Analise de efeitos e modo de falhas (FMEA)
- Analise de fungbes

- Métodos Taguchi
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- Desdobramento da Funcédo da Qualidade (QFD).

Segundo Kamara et al. (2002), a maioria dessas técnicas assegura que um produto
desenvolvido completamente satisfaz os requisitos dos clientes. Por exemplo, o
TQM se volta para a administracdo dos aspectos da qualidade. J& o FMEA foca na
identificacdo sistematica do produto potencial ou falhas do processo. O Método
Taguchi trata o projeto robusto de produtos com respeito a selecao para concepgao
do produto, otimizacdo de parametros e minimizacdo das variacdes na performance

do produto.

Ja o QFD é associado, principalmente, com o encapsulamento da voz do cliente no
desenvolvimento do produto. Portanto, esta técnica providencia um apropriado
sistema para investigacdo do processo de requisito de clientes na manufatura. Sua
estreita associacdo com a filosofia da Engenharia Simultanea, um conceito que é
considerado vital para a integracéo do processo de construgéo, sugere que ele pode
também providenciar uma boa base para o estabelecimento dos requisitos dos
clientes na construgcdo (KAMARA et al., 2002).

Nesta pesquisa, ndo se utilizou nenhuma das técnicas ora citadas. Mesmo assim, se
fez questdo de cita-las, com o objetivo de mostrar a existéncia de vérias técnicas
para a montagem de um PDP e que a escolha dentre as técnicas varia de acordo
com a atividade da empresa e o objetivo em relagcdo ao desenvolvimento de

produtos.

De acordo com a pesquisa realizada por Mafa (apud SILVA, 2001) em 1997, na
qual estudou o processo de desenvolvimento de produto de duzentas empresas
americanas e européias que eram consideradas referéncia de competitividade,
identificando as técnicas, metodologias e métodos utilizados neste processo, foi

observada a utilizag&o simultdnea de multiplas técnicas (figura 15).

Para a andlise da figura, deve-se entender que o tamanho da area ocupada pela
técnica em questdo representa sua dimensdo como caracteristica de modernidade.
Sendo assim, observa-se 0 QFD como o pano de fundo para o desenvolvimento do

processo de desenvolvimento de produto dessas empresas.
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Orientada ao cliente/mercado

a geracao

—r

de idéias
Desenvolvimento do produto orientado a
engenharia

Concepcao do produto orientada

Orientada a tecnologia/processo

Figura 15 - Foco de acdo de diferentes técnicas, metodologias e métodos de
desenvolvimento de produto

Fonte: Mafia, apud Silva, 2001

Para o entendimento da figura, é necessario especificar as siglas que a compdem

conforme segue no quadro 5.

Como mostrado na figura 15, as técnicas se complementam com o objetivo de

Y

chegar a um determinado objetivo: orientacdo ao cliente/mercado, ou orientacdo a

Q-

tecnologia/processo, ou orientacdo voltada a engenharia; ou orientacdo voltada

geracao de idéias. Este objetivo é definido pela estratégia da empresa.

Percebe-se a multiplicidade de ferramentas ligadas ao desenvolvimento de produto
orientado a engenharia, 0 que mostra a preocupacao destas empresas em fazer um
produto com menor quantidade de erros técnicos, ampliando a qualidade destes e

diminuindo os custos de producéo.
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Quadro 5 — Especificacdo das siglas das metodologias e métodos de desenvolvimento de

produto
Sigla Descricao
TC Técnicas de criatividade
TRIZ Tvorba a resni inovaénich zadani (teoria inventiva de solucdo de
problemas)
RV Realidade virtual
FAST Functional analysis system technique (técnica sistematica de analise
funcional)
QFD Quality function deployment (desdobramento da funcdo qualidade)
EV/AV Engenharia do valor/analise do valor
ES Engenharia simultanea
FTA Fault tree analysis (analise da arvore de falhas)
FMEA Failure mode and effects analysis (analise do modo e efeito de falhas)
CAD/CAE | Computer aided design/computer aided engineering (projeto de
engenharia assistido por computador)
FEA Finite elements analysis (analise de elementos finitos)
DOE Design of experiments (delineamento de experimentos)
MT Método Taguchi
PR Prototipagem rapida
DPM Projeto para a manufatura
TG Tecnologia de grupo

Tomando o QFD como principal técnica para o aprimoramento do processo de
desenvolvimento de produto na industria em geral (manufatureira), sdo expostos a
seguir seus conceitos e técnicas com o objetivo de compara-la a técnica utilizada

nesta pesquisa.

Segundo Akao (apud NASCIMENTO, 2002), este método buscava diminuir as
dificuldades das empresas quanto a falta de clareza na determinacéo da qualidade
de projeto e o entendimento da impossibilidade de repassar as instru¢cbes para a
pessoa da linha de producdo quanto aos pontos principais do projeto antes de o

produto entrar na fabricacao.

Nota-se que este método é voltado mais diretamente para a relagdo da Engenharia

de Producdo com o processo de desenvolvimento de produto. Portanto, esta
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também é uma das razbes da ndo-utilizacdo desta técnica neste trabalho de
pesquisa, pois 0 objetivo deste ensaio € o aprimoramento do PDP mediante o
gerenciamento das informacfes provenientes dos clientes, ou seja, mediante os
setores responsaveis pela captacdo das informagbes dos clientes na empresa.
Sendo assim, esta € uma visdo ndo voltada exclusivamente para o setor produtivo

da empresa, mas para o gerenciamento da informacdo em toda a empresa.

Em suma, o QFD busca auxiliar o PDP pela traducdo e transmissédo ordenada das
necessidades dos clientes, garantindo a qualidade do processo (CHENG et al., apud
NASCIMENTO, 2002). A metodologia de montagem do PDP utilizada nesta pesquisa
tem o objetivo semelhante ao do método QFD, mas este ndo foi utilizado em razao
da facilidade encontrada na Industria da Construgéo Civil em visualizar o PDP por
meio do processo de projeto. Apés um desenvolvimento mais aprofundado sobre o
conceito de PDP, a construcdo civil podera evoluir neste processo com o uso do
QFD.

Sendo assim, este trabalho utilizou a técnica de montagem do processo de projeto
para depois extrapolar para a montagem do processo de desenvolvimento de
produto, pois este esta sendo o caminho natural do aprimoramento deste processo
na construgdo civil, haja vista 0 aumento do niamero de trabalhos cientificos neste
caminho (MIRON, 2002; TZORTZOPOULOQS, 1999).

Isto se explica por intermédio das pesquisas no setor da construgdo civil que vém se
desenvolvendo fortemente no sentido da formalizacdo do processo de projeto, que,
neste trabalho, é tratado como parte integrante do PDP. Sendo assim, pensou-se na
melhoria do PDP pela evolucdo do processo de projeto como a maneira mais prética
€ menos traumatica para o setor aprimorar o processo de desenvolvimento de

produto.

Para estabelecer corretamente os pontos de interface do processo, bem como
insumos e produtos que deveriam ser gerados em cada atividade, utilizou-se o
formato da planilha insumo-processo-produto (figura 16) desenvolvida por Miron
(2002). Por esta planilha, consegue-se detalhar cada atividade em funcdo de quais

resultados devem ser informados para a realizacdo de cada atividade (insumos), e
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quais os resultados que cada atividade deve ensejar (produtos). Esse detalhamento
€ importante para que a atividade posterior seja iniciada sem possuir pendéncias

que possam atrasar 0 processo.

Fez-se uma adaptacdo no modelo desenvolvimento por Miron (2002) na forma de
apresentacdo dos intervenientes do processo, com 0 objetivo de facilitar a
visualizacdo da participagcdo ou ndo desses intervenientes. Com isso, pode-se
verificar mais facilmente um possivel erro na falta da participagdo de algum

interveniente.

2. Localizagao e compra do terreno

Insumo Processo Produto

Estoque de terrenos;
Potendal construtive;

Blanaj. esratén. da empresa; Capta;éu e F-:-tcﬂ-'graﬁatefrren-:IS;
Contato cometor t Drocumentagdo imatricula atualizada)
Definican de regiao EITenos Froposta dowendedor (praga 2 forma

de pagamenta)

Potendal construtive; Analise e escalha

Fotografia terrenos; dos melhares Escolha das 03 melhores
Documentagio opghes,

Proposta do vendador terrenos

£ T L4
Estudo de implantagao Arquit. . o
: i il Flanilha de wiabilidade

Pai h

E \ﬁ,&iﬂ Lot v;tgasl. viabilidade dos Definigin doz terenos vidweis
i e produtos Apresentagio ao Farum

Cef. don®de unidades

l

Terrano definido LRIaeR g G
Formatagan da proposta CDrTiIF:lra a Prefeitura

Figura 16 — Exemplo d e planilha insumo -processo -produto (IPP)

A adaptacao consiste na insercdo de todos os participantes do processo em todas
as suas etapas, mas somente se colocam os retangulos referentes as indicacdes de

participacdo na atividade se este interveniente participar daquela etapa (figura 17).

A participacdo dos intervenientes no processo também foi discutida nestas reunibes

entre os setores participantes. O objetivo era que as responsabilidades de cada um
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deles ficassem claramente definidas, evitando assim que nenhum setor jogasse para
outro ou assumisse responsabilidades que nao Ihe eram de direito. Esta participacao

pode ocorrer na forma de:

- responsavel (R) — setor ou interveniente diretamente responsavel pela execucéo da

atividade, podendo existir varios responsaveis pela execu¢do de uma atividade;

- decisor (D) — setor ou interveniente encarregado de tomar decisbes referentes

aguela determinada atividade; e

- participante (P) — setor ou interveniente que ndo possui a fungdo de responséavel ou
decisor, mas que participa da atividade em questdo na forma de colaboracéo ou

consulta de informacoes.

Localizagao e compra do terreno

s Nl W= o [ [
R1=A (B=1 (R =Y (R =R (R - ENElElz|l |l
SEN=Lz| 2 =N (= (2|8 |2
slZlebslls IS El=0 Slle|lalld &
allZll =03 = R = (e S|l g &
. R P P R
—» Captagdo de o
terrenos
Analise e —1 —l— — — — — —
escolha dos R R D P
melhores b
terrenos N . L 1Ll || L L]
Py rRI|PAP o P
Viabilidade dos || g
produtos
| L L | L 1l || L L

Figura 17 — Exemplo de adaptacédo de visualizacdo dos intervenientes do PDP

Dessa forma, sabe-se, por exemplo, de acordo com a figura 17, que o setor de
marketing, de Producdo, o SAC, entre outros, nao participam da etapa de

localizacdo e compra do terreno.
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4.6 O conceito da engenharia simultanea como fundamento par ao
PDP

Segundo Kotler (2000), o desenvolvimento de novos produtos é mais eficaz quando
0s grupos de P&D, de engenharia, de fabricacdo, de compras, de marketing e de
financas trabalham em equipe. A idéia do produto deve ser pesquisada do ponto de
vista de marketing, e uma equipe interdepartamental especifica deve orientar o

projeto durante seu desenvolvimento.

Dessa maneira, Kotler apdia o conceito de Engenharia Simultanea, pois este trata de
uma metodologia para desenvolvimento de projetos, que visa a otimizacdo de
tempo, custo, e a qualidade do produto e do processo, pois preconiza que as etapas
do desenvolvimento do produto sejam feitas paralelamente, diferentemente do
processo tradicional (figura 18), valorizando, por conseguinte, o fluxo de informacéo

entre os departamentos.

Convencione

I+D Design Desenvolvimento Producao

Engenharia Simultanea

I+D
Design

Desenvolvimento

Tempo

Producéo

Figura 18 - Comparacdo de tempos entre o método convencional e a Engenh aria
Simultanea

Fonte: Barba, apud Besora, 1998

Dessa forma, a Engenharia Simultdnea busca a aceleracdo da criacdo e
desenvolvimento de produtos, com o objetivo de se antecipar aos concorrentes em

relacdo ao lancamento de produtos no mercado.
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Para essa aceleragédo, € necessario distribuir as tarefas do projeto em subtarefas, de
modo que as diversas atividades de desenvolvimento de produto possam ser
realizadas independentemente, conseguindo assim dar agilidade a criacdo do
produto (BRASIL; CORDEIRO, 2004).

Com esta divisdo de tarefas, devem-se definir previamente as responsabilidades de
cada grupo de trabalho. O surgimento de dependéncias entre diferentes tarefas
acarreta a necessidade de encontrar uma solugdo simultaneamente entre 0s grupos

envolvidos.

Dessa forma, Brasil e Cordeiro (2004) garantem que a comunicacdo entre estes
grupos deve ser rapida e bidirecional, pois se devem evitar re-trabalhos ou trabalhos
desnecessarios decorrentes das alteragdes que surgirem no projeto ou na criagdo do

produto.

Sendo assim, segundo esses autores, 0 objetivo final da Engenharia Simultanea é
proporcionar a integracdo entre as etapas de projeto e estas com a fase de
producdo, ocasionando uma continua troca de idéias e informacdes. Para esta
integracao acontecer, é fundamental a criacdo de uma equipe multidisciplinar que
atue de forma integrada no desenvolvimento simultdneo do projeto do produto e do
projeto para a producdo, de modo a obter uma racionalizagdo na producdo e uma

consequente reducéo de custos.

As informagbes sobre experiéncias vivenciadas por estes grupos de Engenharia
Simultanea é fundamental, principalmente quando armazenada de forma a que
possa ser consultada facilmente em futuros projetos, evitando assim problemas de
qualidade, custo, atrasos e etc (GIROTO, 1998).

Dessa maneira, seguindo esta linha de pensamento, Baia e Melhado (apud BRASIL;

CORDEIRO, 2004) definem as bases do projeto simultdneo como sendo:

e a realizacdo, em paralelo, de véarias etapas do processo de desenvolvimento

de produto, de forma a conferir agilidade ao processo;
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e a utilizagdo de equipes multidisciplinares para conseguir a , integragdo no
projeto de visdes de diferentes agentes do processo, de modo que as

competéncias individuais sejam complementares;

e 0 apoio a interatividade dos participantes da equipe de desenvolvimento de

produto, existindo o papel de um coordenador para balizar o processo;

e a visdo voltada para a satisfacdo dos clientes e usuarios, preocupando-se

sempre em transformar os desejos dos clientes em especificagfes de projeto.

4.7 A analise do PDP na construcao civil frente a indastria em geral

De acordo com Fabricio (2002), os projetos de produto na construcao civil ndo tém a
preocupacao de interagir com o sistema de producédo da construtora, pois fornecem
informacdes somente sobre o produto e ndo entram em detalhes de como e em qual

sequéncia produzir.

Para Nan e Tatum (apud BARROS NETO, 1999) a diferenca entre o projeto do
produto na inddstria seriada e na construcao civil € que na primeira o projeto é parte
conjunta do gerenciamento da producdo, e na construgdo este projeto é

normalmente separado da producéo.

Observa-se, pois, a importancia do projeto para a producdo de um produto, e a
construcdo civil possui problemas de eficacia na elaboracdo de projetos. Um dos
motivos desse problema é a participagdo limitada dos intervenientes do processo -

construtoras, subempreiteiros, fornecedores de materiais e usuarios.
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Além disso, a sequéncia de desenvolvimento de um empreendimento na construgéo
civil por si s6 dificulta a interacdo da construtora e do usuario no processo de
desenvolvimento do produto, isto porque estes intervenientes sdo acionados
somente na fase posterior & concep¢do do produto (FABRICIO et al., apud
FABRICIO, 2002). Também existe o problema de se pagar aos projetistas sem o
empreendimento estar recebendo aportes dos clientes, ou seja, sem as unidades

terem sido vendidas.

Sendo assim, na construcdo civil, os projetos para producdo realizam-se
posteriormente aos projetos do produto, ocasionando uma falta de interatividade
com as solucbes técnicas adotadas nos projetos de produto (FABRICIO, 2002), e,

por conseguinte, seria a solugéo de continuidade entre os dois tipos de projeto.

Continuando o comparativo entre a industria em geral e a construcdo civil, séo
apresentados a seguir os principais pontos distintos encontrados nos processos das

duas industrias.

4.7.1 A funcao do marketing nas duas industrias

Percebe-se que, na industria seriada o marketing tem a funcéo de coletar os dados
dos consumidores, ao passo que o desenvolvimento de produto tem a
responsabilidade de traduzir as exigéncias do cliente em especificacdes técnicas, e
a manufatura tem a responsabilidade de projetar os processos para a producao dos
itens (DAVIS et al., 2001). Na construgdo civil, o desenvolvimento de produto
continua na fase de manufatura, pois o produto passa por diversas modificacbes
durante a fabricagéo (construcdo), em virtude de pedidos dos clientes ou de erros de

projeto. E estas modificacdes sdo monitoradas durante toda construgao.
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4.7.2 O carater temporario e unico

O processo de desenvolvimento do produto na construc¢do civil diferencia-se em
relagdo a outras industrias por ter carater temporario e unico (PMI, apud MIRON;
FORMOSO, 2002). O carater temporario significa que cada empreendimento tem um
inicio e um fim definidos. O fim é alcancado quando os objetivos do empreendimento
tiverem sido alcancados, ou mesmo quando ficar claro que esses objetivos nao
poderdo ser alcancados, e o empreendimento for considerado concluido. Este
carater temporario ndo necessariamente significa uma curta duragéo, pois muitos
empreendimentos sao realizados ao longo de véarios anos. A duragdo do

empreendimento, contudo, é considerada finita (PMI, apud MIRON; FORMOSO,
2002).

O carater Unico de um empreendimento implica que o produto possui
particularidades que o distinguem dos produtos similares no mercado. Edificios de
escritorios, por exemplo, possuem diferentes proprietarios, diversificados requisitos,
variados projetos, varios construtores e diferentes localizacdes (PMI, apud MIRON;
FORMOSO, 2002). A presenca de elementos repetitivos, processos construtivos

similares ou projetos parecidos ndo muda a unicidade de um edificio.

Além do carater temporario e Unico, um empreendimento na construcdo envolve
diversos clientes os quais tém interesses e requisitos bastante distintos. Os
investidores, por exemplo, tém foco centrado sobre o desempenho econdmico do
empreendimento e, usudrios podem estar preocupados com o conforto e outras
caracteristicas de desempenho do ambiente construido. JA a equipe de
manutencao, por sua vez, tem maior preocupac¢ao com as questbes de operacdo e
manutencao da edificacdo (COLE, apud MIRON; FORMOSO, 2002).

4.7.3 A pesquisa de mercado

Apesar das caracteristicas que distinguem os diferentes processos de

desenvolvimento do produto, no entanto, a compreensdo do que O0S
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empreendimentos tém em comum € um importante passo para guiar 0
gerenciamento de empreendimentos futuros (TZORTZOPOULOS, apud MIRON;
FORMOSO, 2002). Essa compreenséao pode ser auxiliada por meio do entendimento
das particularidades do produto a ser desenvolvido, bem como dos requisitos dos

principais clientes envolvidos no desenvolvimento deste produto.

O PDP na construcao civil deve se iniciar a partir de uma pesquisa de mercado, na
gual se possam saber os requisitos do publico-alvo. Isso pode ser feito de varias
maneiras. O prOximo passo € apresentar o conceito do produto e a configuragéo

escolhida aos consumidores-alvo e observar suas reagoes.

4.7.4 O protétipo

Uma importante etapa do PDP na indUstria em geral é a criacdo de um protétipo com
0 objetivo de melhor avaliar o produto em desenvolvimento. Nesta indUstria, esta

etapa ocorre bem antes da etapa de vendas do produto pronto.

Na construcédo civil, ndo se pode considerar como protétipo o apartamento-modelo
construido durante a fase inicial da obra com o objetivo de realizar a vendas do
imovel. O produto j& esta definido, ndo podendo o cliente fazer observacdes que
alterem o projeto original de forma que modifique drasticamente o projeto, visto que
0s or¢camentos de construcao ja estdo sendo praticados e o preco do apartamento ja

€ consequéncia deste orcamento.

Maquetes em tamanho reduzido ou maquetes eletrénicas, contudo, podem ser feitas
para proporcionar os beneficios da constru¢do de um protdtipo. Isto porque o custo
de se fazer um apartamento-modelo, em tamanho real, € muito alto para esta fase

do empreendimento, mas 0s custos com maquetes se tornam viaveis.
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4.7.5 Andlise de avaliagédo das preferéncias dos consumidores

No PDP da industria em geral, foca-se na analise de avaliacdo das preferéncias dos
consumidores para se desenvolver um produto mais adequado (BAXTER, 2000).
Estes métodos podem ser aplicados também no PDP da Industria da Construgao

Civil (ICC) de acordo com 0 que se segue:

- método de ordem de classificacdo - tem a vantagem de ser simples, entretanto ndo
revela com precisdo o que o consumidor acha de cada item, nem se ele gosta
muito de algum deles (BAXTER, 2000). E dificil utilizar esse método quando ha

muitos objetos para serem classificados.

- método da comparacao entre pares - as pessoas acham mais fécil identificar suas
preferéncias entre dois itens (BAXTER, 2000). Esse método permite que o
consumidor se concentre nos dois itens, observando suas diferencas e

similaridades.

- Método de classificacdo um a um - pode-se concluir a ordem de preferéncia da
pessoa e até mesmo saber seus graus de preferéncia a cada um dos produtos,

além da distancia aproximada entre suas preferéncias (BAXTER, 2000).

Vale salientar que a construcao civil também possui estudos desenvolvidos quanto a
preferéncia dos consumidores. Um deles, desenvolvido por Freitas (2000), tratou dos

modelos de preferéncia revelada e declarada a luz do setor imobilidrio nacional.

Os modelos de preferéncia revelada baseiam-se nas observacdes das escolhas
habitacionais, sendo estas escolhas assumidas como reflexos das preferéncias dos
consumidores (FREITAS, 2000). J& o conceito de preferéncia declarada trata da
verbalizacdo dos desejos das familias que estdo considerando a possibilidade de
ocupar uma nova residéncia. Segundo Freitas (2000), a preferéncia declarada é uma
expressao mais pura dos verdadeiros desejos das familias do que as escolhas reais
observadas, mesmo podendo ser reflexos do conhecimento do mercado local e da

cultura existente.
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4.7.6 A embalagem do produto

De acordo com Gurgel (1995), deve existir um estudo inicial para desenvolver a
embalagem de contenc¢do, a embalagem para a apresentacdo no ponto de vendas e
aquela de comercializacdo, que sempre contém um multiplo da embalagem de

apresentacao.

Seguindo este conceito, este ponto ndo € uma preocupacdo na construcao civil, pois
a embalagem do produto, que seria sua parte externa, é parte intrinseca ao produto
como um todo (0o empreendimento). Por exemplo, um apartamento de um edificio
seria parte do produto edificio, sendo assim, o produto é composto também de sua
fachada, ajardinamento, areas de lazer, servicos adicionais (sauna, sala de
ginastica, lavanderia), acabamentos externos etc. Consequentemente, estas
definicbes externas ao apartamento ndo se caracterizam como embalagem do

produto.

4.7.7 Os testes de vendas

Outros aspectos a serem comparados séo os testes de vendas realizados pelo PDP
na indastria em geral e o que acontece na ICC. Produtos industriais dispendiosos e
novas tecnologias normalmente passam pelo teste alfa (dentro da empresa), e pelo
teste beta (com clientes externos). Durante os testes beta, 0 pessoal técnico observa
como os clientes utilizam o produto — uma pratica que freqientemente mostra os
problemas néo previstos de seguranca e suporte técnico e alerta a empresa para o

treinamento do cliente e para suas necessidades de servico.

Estes dois testes poderiam ser realizados na construcdo civil, podendo o teste alfa
ser entre corretores e funcionarios da empresa e o teste beta entre um grupo de
clientes escolhidos. Estes testes, contudo, poderiam ser em uma fase complementar
a fase de analise do protétipo, pois ndo se torna praticavel a realizacdo de testes de

vendas na construgdo civil apés o inicio das vendas do empreendimento. O motivo
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disso é que, quando o produto entra para venda, ndo é interessante que o projeto
seja muito alterado, pois corre o risco de ter que passar pelos tramites legais

novamente.

Os clientes que participassem do teste poderiam conseguir um desconto em virtude
da sua cooperacdo. E importante observar que as empresas devem interpretar
cuidadosamente os resultados do teste beta, porque apenas um nimero pequeno de

clientes é utilizado e os clientes ndo sdo tomados aleatoriamente.

4.7.8 Teste de mercado

Uma das etapas do PDP da industria é o teste de mercado do novo produto. Esta
fase se caracteriza pela colocacdo do produto a venda em uma area geografica
delimitada, medindo-se a reacdo das pessoas. Isto ocorre, de certa forma, na pré-

venda dos empreendimentos.

4.7.9 Fluxo de informacdes originario do projeto do produto

Segundo Gurgel (1995), o fluxo de informacdes originario do projeto do produto deve
ser completo, para ndo haver necessidade de a administracdo industrial retornar a
area de engenharia a procura de informacdes complementares: 0os documentos de
engenharia devem ser autoportantes de todas as informagbes para a
industrializacdo. Transferindo esta afirmacéo para a ICC, deve-se possuir um projeto
executivo bem elaborado, com todos os detalhes construtivos j4 analisados. Estes

s&o os projetos para producgéo.
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4.8 Informacg0bes dos clientes para 0 desenvolvimento do produto

De acordo com Kamara et al. (2002), um cliente pode ser definido como uma pessoa
ou organizacdo responsavel pela comissdo ou pagamento de um projeto ou
construcao, e é usualmente o proprietario do imével que esta sendo produzido. Este
cliente pode se transformar também no usuario do imoével, ou eles podem ser

entidades distintas.

O processo de satisfacdo das necessidades do cliente comeca com a clara definicdo
do que essas necessidades séo. Estas necessidades devem ser obtidas a partir da
captura da sua “voz” no processo de projeto e constru¢cdo (GRIFFIN e HAUSER,
apud KAMARA et al., 2002).

A obtencdo dessas necessidades dos clientes envolve a apresentacdo da
informacdo em um formato que realce o entendimento preciso do desejo dos
clientes. Isso pode ser formalmente definido como a definicdo, analise e traducao
dos desejos explicitos e implicitos dos clientes em solu¢des para especificagbes de
projeto (KAMARA et al., 2002).

Segundo Hino e Melhado (apud MOURAO et al., 2004-a), as informacdes destinadas
ao desenvolvimento do produto podem ser oriundas de entrevistas com 0s

moradores e dados de vistoria técnica ao empreendimento.

Estas entrevistas podem ser utilizadas para alimentar as diretrizes gerais de um
Nnovo projeto, pois sao as opinides dos usuarios. Por meio dessas entrevistas, podem
ser analisadas as necessidades dos clientes em relacdo ao tamanho dos cémodos,

sensacédo de conforto, localizagdo, dentre outras.

Também nas vistorias técnicas, conseguem-se mais informacdes técnicas que
devem ser repassadas para o departamento responsavel em comparar os requisitos
dos clientes com o desempenho exigido para a edificacdo (HINO e MELHADO, apud
MOURAQ et al., 2004-b).
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N&o sédo somente estas informacbes de clientes, entretanto, que devem abastecer o
processo de desenvolvimento de produtos de informacfes. Cada contato com o
cliente no decorrer do processo deve subsidiar dados que possam ser trabalhados

pela equipe de desenvolvimento de produtos.

A necessidade do processamento dessas informacdes provenientes dos clientes
também cresce em virtude da necessidade de integracdo entre as estratégias de
negocios e o processo construtivo. Estas informacdes devem ser processadas e
apresentadas de uma maneira que facilite o trabalho de especificagbes do projeto e
da construcdo (KAMARA et al., 2002).

4.9 O processo de projeto e a sua relacdo com o PDP na construcéo

civil

Para se entender como o processo de desenvolvimento de produtos foi obtido por
meio do processo de projeto, é necessario compreender suas caracteristicas e

importancia para a construcao civil. E o que pretende este topico do trabalho.

4.9.1 O processo de projeto na construcéao civil

Segundo Fabricio (2002), o processo de projeto é a etapa mais estratégica de um
empreendimento, pois € quando podem ser analisados os gastos de producédo e a

agregacao de qualidade ao produto.

O processo de projeto compreende uma visdo ampla, que busca demonstrar as
atividades relacionadas ao projeto que sao desenvolvidas em cada uma das etapas
do processo de producdo da industria da construcdo civil. Esta abordagem do

projeto incorpora desde as etapas iniciais, de concepcdo e planejamento do
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empreendimento, até o acompanhamento do uso do produto por parte dos clientes
finais (MIRON, 2002).

Fontenelle (2002) afirma que os autores destacam o papel do projeto como parte
essencial no processo, por ser ele o principal instrumento no qual devem ser
materializados os “meios” para implementacéo de estratégias competitivas de Porter,
tais como na lideranca em custo (o projeto assume papel fundamental uma vez que
o0 custo global do empreendimento é essencialmente fixado nessa etapa); e na
diferenciacao (as maiores possibilidades de diferenciagdo estdo nos projetos, pois é

0 que o cliente final realmente reconhece).

Segundo Giroto (1998), a literatura sobre o processo de projeto é ampla e as
definicbes das diversas fases do projeto sdo bastante variadas. Estas diferencas
aparecem em razao dos diferentes niveis de detalhamento considerados em cada
fase do desenvolvimento de um produto, e também pela interpretacdo subjetiva de

cada autor, uma vez que as fases sdo dindmicas e ha grande interligacao delas.
Para Giroto (1998), as fases do processo de projeto na ICCSE compreendem:

- fase de concepcdo - um projeto deve ser iniciado pela constatacdo de uma
necessidade baseada em uma andlise preliminar de mercado. E importante
observar que o estudo de viabilidade também envolve a geracéo e a avaliagdo de
concepcdes que posteriormente poderdo ser escolhidas como solucbes para o

projeto.

- fase de converséo: tem como objetivo analisar as diversas solu¢cfes apresentadas
pelo estudo de viabilidade, estabelecendo qual das propostas apresenta a melhor
concepcdo para o0 projeto. Levam-se em consideracdo nesta fase as
caracteristicas do provavel consumidor, como, por exemplo, suas condi¢cbes

socioecondmicas, seu gosto e 0s possiveis concorrentes.

- fase de execucdo: com base na concepcao escolhida anteriormente, passa-se a
fase de detalhamento do projeto, ou seja, a elaboracdo de descricdes de

engenharia, ou desenhos de engenharia, que sintetizam grande quantidade de
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informacdes, servindo de meio de expressdo entre 0s setores de engenharia,

planejamento e producao.

Para Miron (2002), divide-se o0 processo de projeto nas seguintes etapas:

planejamento e concep¢do do empreendimento, estudo preliminar, anteprojeto,

projeto legal, projeto executivo e acompanhamento de obra (figura 19).

Segundo Tzortzopoulos (1999), as empresas construtoras utilizam um modelo de

processo que desconsidera as atividades de fluxo e preocupam-se somente com 0s

subprocessos individuais que limitam a melhoria do processo global e ndo considera

0s requisitos dos clientes externos e internos.

Figura 19 - Etapas do processo de projeto

Fonte: Miron, 2002
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Esta mesma assinala afirma também que os projetistas tém o papel de tomar
decisbes e resolver problemas no tocante a conversdo das necessidades e

requisitos dos clientes externos em especificacdes de projetos.

Miron (2002) considera dinAamico o processo de projeto, pois 0s projetos devem
evoluir da mesma forma que os requisitos dos clientes. Entdo, na propor¢cdo em que
0 projeto é detalhado, aparecem novas visdes dos diversos clientes envolvidos,

podendo surgir outros requisitos.

A relacdo direta entre o processo de projeto e a qualidade da construcdo é
comentada por Gus e Formoso (apud MOURAO et al., 2004-a) mediante um estudo
que identificou que aproximadamente 50% dos defeitos sdo ocasionados por falta de
decisdes ou erros na etapa de projetos na constru¢do. Além disso, corrigir estas
alteracfGes na fase de construgcédo tem custos bem mais elevados do que se fossem

corrigidos na etapa de projeto.

Portanto, a empresa que busca otimizar o processo de projeto, de modo a obter
controle sobre todas as suas atividades, evita gastos desnecessarios na etapa de

execucao da obra.

4.9.2 A extrapolacdo do processo de projeto para a criacdo do PDP na

construcao civil

Na construcéo civil, o processo de projeto estd ocupando o papel representado pelo
processo de desenvolvimento de produto na industria em geral, pois € 0 processo
responsavel pela transformacdo do conceito do empreendimento em projeto e dai
em um produto. Na realidade, entretanto, este processo de projeto deve fazer parte
do PDP na industria da construcéo civil, pois possui diversas limitacdes quando se

faz essa comparacao entre as industrias.

O processo de projeto deve ser entendido como importante etapa distribuida dentro

do processo de desenvolvimento de produto na construgéo civil; ou seja, a insercao
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de outras atividades néo ligadas ao projeto, e sim a produto, transforma o processo

de projeto em processo de desenvolvimento de produto.

Por exemplo, o processo de projeto da industria da construcao civil ndo trata de
aspectos relacionados ao planejamento de comunicacao do empreendimento ou das
atividades de comercializacdo, estando, dessa forma, mais ligado realmente ao
projeto do empreendimento do que ao desenvolvimento do produto
empreendimento. Além disso, este processo de projeto ndo € focado no
desenvolvimento do conceito do produto nem nos aspectos de marketing (preco,

praga, promogéao) ligados ao empreendimento.

Neste trabalho pretende-se ampliar o conceito do processo de projeto, situando-o
dentro do PDP, que também possui etapas de comercializacdo, planejamento de
comunicacgéo, entre outras, de tal forma que se possa caracterizar este processo nao

mais como voltado para o projeto e sim para o produto.

Sendo assim, comega-se a trabalhar com o conceito de desenvolvimento de produto

para a construcao civil.

Na industria seriada, para o desenvolvimento de um novo produto, Sdo necessarias
varias etapas nao consideradas, de forma geral, na construcdo civil: pesquisas de
mercado, identificacdo de oportunidades de negdcios, formulacdo das estratégias de
marketing, programas de necessidades, execucdo de projetos que caracterizam e
especificam o produto, caracterizacdo da producédo (desenvolvimento do processo),
fabricacdo de protétipos e simulacdo do desempenho do produto e do processo
(FABRICIO, 2002).

Com base nestas etapas consideradas no desenvolvimento de produtos na indastria
seriada, se faz uma extrapolacdo do processo de projeto. O objetivo é adaptar para
a construcao civil todas estas ferramentas ha pouco citadas, inserindo-as no
processo de projeto e transformando este no processo de desenvolvimento de

produto.
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Utilizou-se neste trabalho a divisdo proposta por Miron (figura 19), por esta se
caracterizar mais proxima ao conceito apresentado de desenvolvimento de produto.
Dai, extrapolou-se para a insercdo das etapas e atividades que transformam este
processo no processo de desenvolvimento de produto, como pode ser visualizado

na figura 20.
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4.9.3 A importancia do briefing para o PDP na construcéo civil

Nesse ambito, vale salientar a importancia de uma ferramenta bastante utilizada no
decorrer deste processo: o briefing. Segundo CIB (apud KAMARA et al., 2002), o
processo de briefing na construgdo é o meio através do qual o cliente informa os
outros das suas necessidades, aspiracdes e desejos para um projeto. O briefing,
portanto, pode ser definido como o documento que contém o texto das instrucdes e
requerimentos dos clientes, que, de acordo com varios autores (SALISBURY e
WORTHINGTON, apud KAMARA et al, 2002), deve possuir as seguintes

informacdes:

- 0 contexto, o propdésito, 0 escopo, contelido e desejo resultados do projeto;
- as funcdes de facilitacdo do propdésito e o relacionamento entre eles;

- custos e tempos-alvo, instru¢des de obtencéo e organizacdo do projeto;

- local e condi¢cdes ambientais, seguranca, interesses de terceiros, e outros fatores

gue estédo para influenciar na facilitagcdo do projeto e da construcao.

O processo de elaboracdo de um briefing constitui-se em uma série de atividades
sequienciadas que possuem uma entrada (informacéo) e transformam-na para criar
uma saida (briefing). Estas informacdes podem ser coletadas por meio de varios
métodos, incluindo: entrevistas, reunioes, discussdes, andlise de documentos de

clientes, benckmarking, etc.

Sem um processo muito bem estruturado, todavia, estas informagbes ndo sao
inseridas no briefing. Em alguns casos, ndo existem relatérios de onde se coletar
estas informacgdes, e 0s projetistas ndo tém uma visdo das reais necessidades dos
clientes, tendo que se balizar nas informac¢des que consegue coletar com o setor de

desenvolvimento de produtos da empresa e na sua experiéncia em projetos.



110

No briefing, as decisdes tem de ser tomadas mediante correta representacdo dos
requisitos de clientes (o0 problema), e a representacdo desses requisitos em

especificagBes de projeto (a solucdo) (KAMARA et al., 2002).

Pelo estudo realizado por estes autores, identificaram-se os problemas ocorridos na

pratica do processo de briefing nas industrias do seu estudo de caso:

- envolvimento inadequado de todas as partes relevantes de um projeto;
- alocacdo insuficiente de tempo para o projeto;

- consideracfes inadequadas da perspectiva do cliente;

- comunicacao inadequada entre aqueles envolvidos no briefing; e

- gerenciamento inadequado das mudancas dos requisitos.

A montagem do briefing deve ficar sob a responsabilidade do setor de
desenvolvimento de produtos, pois € o setor da empresa que possui as informacodes

necessarias para a realizagcdo de um briefing completo.

4.9.4 Matriz satisfagdo-importancia

Segundo Koskela (apud MIRON, 2002), existem cinco principios de geracéao de valor
para o produto e estdo diretamente ligados ao PDP. S&o eles: captura dos
requisitos; fluxo de requisitos; compreensao dos requisitos; assegurar a capacidade

do sistema de producao e a medi¢éo do valor.

Para analise desses requisitos e retroalimentacdo destas informag¢des no PDP, foi
proposta por Mourdo et al. (2004-a) uma ferramenta que identifica a satisfacéo e a

importancia de cada especificacdo que constitui o projeto.

Apesar da ndo-utilizacdo desta ferramenta neste trabalho, ela esta sendo

apresentada para mostrar importancia, para o PDP, da informacdo proveniente do
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cliente e uma forma possivel de se trabalhar esta informacé@o apds a entrega dos

imoveis aos clientes.

Por meio dessa ferramenta, pode-se realizar esta retroalimentacéo, pois se insere
em um grafico (grafico 3) no eixo horizontal a satisfacdo de um determinado item de
projeto e no eixo vertical coloca-se a importancia que este item traz ao seu usuario.
Este inter-relacionamento de dados origina como produto a informacdo de quais
itens sdo realmente importantes para os clientes e sua satisfacdo com estes itens,
aprimorando o processo de tomada de decisdo para a insercdo dessas

especificacbes em novos projetos.
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1,00k
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Grafico 3 — Exemplo de matriz satisfagéo x importancia ~ (MOURAO et al., 2004-a)

Pela analise do gréafico, observa-se que o quadrante | € uma é&rea delicada,
indicando que a empresa nao esta atendendo as expectativas do cliente em guesitos
que sdo importantes segundo seu conceito. No quadrante Il, posicdo ideal dentre os
quadrantes do grafico, as expectativas dos clientes sdo atendidas e estes quesitos
sdo considerados importantes. Os pontos que se localizam no quadrante Il ndo
devem ser prioridade, pois ndo se trata de itens importantes para os clientes apesar

de ndo estarem satisfeitos. O quadrante IV representa uma éarea critica, pois 0s
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quesitos considerados sem importancia para os clientes estdo sendo considerados
satisfatorios, 0 que se mostra um gasto excessivo com algo que ndo agrega valor ao

produto.

Dessa maneira, o foco sobre o atendimento das necessidades do cliente tem
demandado uma visdo mais ampla sobre as atividades necesséarias ao
desenvolvimento de um produto. Assim, o esfor¢co de aumentar o valor para o cliente
ndo se restringe a gestdo do processo de projeto, mas refere-se ao processo de
desenvolvimento do produto (PDP). Este processo compreende toda a concepgéo e
producdo de um produto, desde a percep¢do de uma oportunidade de mercado, até

a venda, entrega do produto ao cliente final, manutencéo e pds-ocupacao.

4.10 O papel dos corretores e projetistas no PDP

O corretor pode ser visto como uma interface de varios clientes ao mesmo tempo. Ja
0s projetistas, com seu conhecimento acumulado ao longo da profissdo, podem
colocar especificacbes no projeto de acordo com a sua percepcao. Estes Ultimos
profissionais, todavia, possuem papel fundamental no processo de desenvolvimento
de produto da construcao civil, pois possuem alto grau de responsabilidade na

criacdo de um produto que atenda as necessidades dos clientes.

4.10.1 Os projetistas

Os projetos na construcdo civil, na maioria das vezes, sdo desenvolvidos por
escritérios ou profissionais terceirizados, existindo apenas um vinculo

predominantemente comercial com a construtora que o contrata.
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De acordo com Fabricio e Melhado (1998), isto vai de encontro a importancia que
esta etapa tem para os custos, para a qualidade e para o desenvolvimento do
produto. Mesmo que os diferentes produtos lancados no mercado pela construtora
sejam desenvolvidos pelos mesmo projetistas, isto ndo garante intercambios
técnicos entre projetista e construtora no acompanhamento da obra e na

qualificacdo dos projetistas quanto as praticas produtivas da empresa.

A manutencao de uma equipe fixa de projetos é extremamente insustentavel para
uma construtora em razdo da descontinuidade do ciclo de criagdo e lancamento de
novos produtos. O que se pode definir como solugdo é a montagem de parcerias
duradouras com esses projetistas terceirizados, dissolvendo os riscos e custos entre

ambos em funcéo da economia.

7

Outro fator preponderante é a caracterizacdo do subsetor de edificacbes por ser
composto preponderantemente, por construtoras-incorporadoras de pequeno e
médio porte, o que também dificulta a criagdo de uma estrutura de projetos na

empresa.

7

JA o0 segmento de prestadores de servicos de projetos é caracterizado pela
fragmentacdo em pequenos escritorios e até em profissionais autbnomos,
estimulando, dessa forma, a competicdo no segmento e aumentando o poder de
negociagéo das construtoras (PSQ, apud FABRICIO e MELHADO, 1998).

Esta situacdo cria uma competicdo de precos entre o0s escritérios que abala a
qualidade do servico de execucao de projetos, levando os escritérios e profissionais
autbnomos a desenvolverem projetos somente para atender as exigéncias legais e a
caracterizacdo do produto, pois pelo preco cobrado ndo conseguem passar 0 tempo
necessario na criagdo de um projeto. Isto ocasiona baixo grau de qualidade e

detalhamento do projeto, que ocasiona diversos erros durante a construgao.

Para tentar melhorar esta problematica relacdo entre projetistas e construtora
buscou-se o0 conceito de parceira entre as empresas, pois 0 estabelecimento de

parcerias pressupde o envolvimento entre projetistas e construtoras com a finalidade
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de co-responsabilidade e co-beneficios pelos resultados (FABRICIO e MELHADO,
1998).

Dessa forma, entende-se como parceria neste trabalho uma ligacdo duradoura entre
construtora e projetistas que tém bases na competéncia técnica e no intercambio de
informacdes, no qual o pre¢co do servigco de projeto fica em segundo plano frente a
possibilidade de ganhos no processo de producdo e na qualidade do produto,
conseguidos por meio de projetos mais bem detalhados e adequados as
necessidades construtivas (FABRICIO e MELHADO, 1998).

Sob esta viséo, os projetistas tém a responsabilidade de desenvolver projetos mais
gualificados que se adequassem as necessidades do sistema produtivo, as metas
para os produtos da empresa e ao atendimento da qualidade exigida pelos clientes e
usuarios. Isto seria conseguido mediante um melhor detalhamento dos projetos e de
uma preocupacao constante com a construtibilidade frente ao sistema de producéo

da empresa.

E nesta visdo de parceria que, de acordo com Fabricio e Melhado (1998), as
construtoras devem assumir o papel de subsidiar os projetistas com informacdes e
orientacbes sobre as solugBes construtivas e desejos dos clientes finais,

encabecando um processo de incremento técnico e de introducéo de inovacgoes.

A finalidade da criacdo de parcerias entre estes dois segmentos € a integracao dos
projetos com as obras, conseguindo dessa forma produzir produtos melhores e

atendendo as necessidades dos clientes.

Sob esta nova forma, os projetos devem englobar a definicdo total do
empreendimento, envolvendo a completa caracteriza¢do do produto, ndo somente a
definichio geométrica do edificio (MELHADO e VIOLANI, apud FABRICIO e
MELHADO, 1998); ou seja, seria papel do projeto também conceber sua producéo,

bem como acompanhar todo o desenvolvimento da obra.
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4.10.2 Os corretores de imoéveis

Os corretores estdo em contato direto com seus clientes, e adquirem uma visédo
direta sobre os aspectos que agradam ou desagradam os seus clientes em um

empreendimento imobiliario.

Da mesma forma que o0s projetistas, os corretores podem trabalhar em forma de
parceria com a construtora. Pelo estabelecimento dessas parcerias com estes
profissionais, podem ser proporcionadas trocas de beneficios matuos, de modo que
0 corretor repasse a construtora o conhecimento referente ao perfil dos seus

clientes.

Os dados obtidos com os corretores, todavia, devem ser cuidadosamente tratados,
pois a visao individual de cada corretor traduz a realidade que ele vive. Além disso, a
classe dos corretores de iméveis é muito heterogénea quanto a qualidade
profissional, existindo os corretores que estdo integrados ao mercado e 0s que estao
apenas complementando a sua renda, ou seja, ndo estdo dedicados a entender este

mercado.

Esta diferenciacdo é importante, pois a informacéo obtida do corretor que vive no

mercado é mais confiavel.

O beneficio trazido pelo estabelecimento de parcerias é as empresas encontrarem
vantagens e oportunidades que dificilmente teriam em um relacionamento
tradicional, pois a juncdo de pontos fortes contribui para o éxito de um

relacionamento.

H4, porém, diversas barreiras que dificultam o estabelecimento de parcerias entre
empresas: a cultura corporativa, os relacionamentos tradicionais proprietario-
construtor-subcontratante/fornecedores e o tempo requerido para desenvolver a
parceria, sendo necessarios tempo e esfor¢co para encontrar o parceiro correto e
para desenvolver um acordo de parceria eficaz (COOK; HANCHER, apud
PALACIOS; VILLACRESES, 1994).
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Dessa maneira, € fundamental que uma empresa construtora tenha conhecimento
de todo o processo de desenvolvimento de produto, pois somente assim podera
saber que tipo de informacdo e em que prazo devera fornecer para cada

interveniente do processo.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

7

O objetivo deste capitulo é caracterizar o método de pesquisa utilizado neste
trabalho, bem como justificd-lo frente aos demais métodos para pesquisas de

campo.

Mostram-se aqui as particularidades da montagem da pesquisa, uma visao inicial da
empresa do estudo de caso. Além disso, apresenta-se o delineamento da pesquisa,
que tem a funcéo de mostrar o encaminhamento dos passos de pesquisa, de modo
que esta pesquisa possa ser eventualmente aplicada em outra empresa,

consultando-se a metodologia descrita neste capitulo.

A empresa participante deste estudo é uma construtora de Fortaleza. O fator
preliminar para a escolha desta empresa foi a existéncia de uma visdo de negécio
voltada para o marketing, pois ha na construtora setores responsaveis pelo

marketing e pelo desenvolvimento de produtos.

O objetivo desta escolha foi enriquecer o estudo de caso, focando-o em uma
empresa que se preocupasse com estes dois setores que sdo a base para o
desenvolvimento da investigacdo. Além disso, a empresa deveria possuir em seu

organograma pessoas responsaveis por estas areas especificas.

5.1 Justificativas do método utilizado

Segundo Halfpenny (apud ZANELLI, 2002), uma pesquisa é considerada qualitativa
quando se preocupa em desenvolver conceitos mais do que aplicar conceitos pre-
existentes, estudar casos particulares mais do que abarcar populacdes extensas e

descrever os significados das a¢des para os atores mais do que codificar eventos.
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Outras caracteristicas, segundo o0 mesmo autor, € que 0S pressupostos subijetivistas
tendem a légica comparativa em vez da légica de probabilidades, a analise
interpretativa em vez da manipulagéo estatistica de dados e a tomar os dados na

forma de palavras em vez de nimeros.

Corroborando a afirmacdo ora mencionada, Gil (1996) comenta que o estudo de
caso € um conjunto de dados que detalha e retrata o processo social, numa fase ou
em sua totalidade, permitindo o esclarecimento das varias relagdes internas e suas
configuracdes culturais no ambito do individuo, instituicdo social e até mesmo da

nacao.

Na viséo de Malhotra (2001), a aplicacdo desse método permite estudar informacdes
da subjetividade humana e confronta-las com o problema levantado. Além disso,

garante a obtencdo de uma visdo mais ampla sobre o objetivo central do estudo.

Dessa maneira, o carater qualitativo € a base metodol6gica dessa pesquisa, pois se
busca entender os fatos mediante uma visdo ndo numérica e ndo estatistica,
descrevendo os significados das acfes e utilizando uma légica comparativa entre a

teoria e prética.

Esta pesquisa tem um carater empirico, pois é feita em ambiente real, no qual se
trabalha com muitas variaveis (FLYNN et al., apud BARROS NETO, 1999). Sendo
assim, o conhecimento cientifico € desenvolvido subjetivamente a partir de estudos
aprofundados dos fendmenos, sem existir a preocupacdo em se buscar relacdes

entre as variaveis nem com as generaliza¢des dos resultados.

Pode-se garantir também que esta pesquisa possui uma visao exploratoria, visto que
h& poucos trabalhos sobre o tema. Sendo assim, busca-se conhecer o processo de
desenvolvimento de produto, explorando as lacunas de conhecimento sobre este

assunto.

Em relacdo ao método de estudo de caso, este representa geralmente a estratégia
preferida quando se trazem questfes do tipo como e por qué, quando se tem pouco
controle sobre o0s eventos e quando o foco se encontra em fendmenos

contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real (YIN, 2001).
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Como essa pesquisa possui esse tipo de questado (o0 "como") e estas caracteristicas

intrinsecas, viu-se no estudo de caso o melhor método para a aplicacdo do trabalho.

Outra caracteristica do estudo de caso que corrobora o tipo de pesquisa em questao
€ que este método permite uma investigacdo preservando as caracteristicas
holisticas e significativas dos eventos da vida real — tais como ciclos de vida
individuais, processos organizacionais e administrativos, mudangas ocorridas em
regides urbanas, relagcbes internacionais e a maturacdo de alguns setores (YIN,
2001). Esta pesquisa se encaixa no método do estudo de caso, pois trabalha
processos organizacionais e administrativos (processo de desenvolvimento de

produto e gerenciamento de informacdes).

5.2 Caracteristicas do método de estudo de caso

De acordo com Yin (2001), podem ser empregadas trés taticas para se aumentar a

validade dos construtos na realizac&o de estudos de casos:

- utilizar varias fontes de evidéncias, de tal forma que incentive linhas convergentes

de investigagdo, sendo essa tatica relevante durante a coleta de dados;

- estabelecer o encadeamento de evidéncias, também relevante durante a coleta de

dados; e

- fazer com gque o rascunho do relatério do estudo de caso seja revisado por

informantes-chave.

Estas trés taticas foram seguidas durante a pesquisa com a finalidade de aumentar a
validade dos resultados encontrados apo0s a aplicacdo do trabalho. Desta forma,
foram empregadas varias fontes de evidéncias (mostradas mais adiante) e procurou-

se fazer o encadeamento de tais evidéncias.
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No tocante as generalizagdes dos resultados, os estudos de caso, da mesma forma
que os experimentos, sdo generalizaveis a proposicdes tedricas, e ndo a populacdes
ou universos (YIN, 2001).

Os criticos, porém, geralmente afirmam que casos isolados oferecem uma base
muito pobre para se generalizar a partir deles. Esses criticos, no entanto, estao
implicitamente comparando a situacao a pesquisa feita por meio de levantamentos
de dados, nos quais se generaliza facilmente a amostragem a um universo mais
amplo. Essa analogia com amostragens e universos mostra-se incorreta quando se
trata de estudos de caso. Isso ocorre porque a pesquisa com base em levantamento
de dados arrima-se em generalizacdes estatisticas, ao passo que os estudos de
caso (da mesma forma com experimentos) esteiam-se em generalizacfes analiticas.
Na generalizacdo analitica, o pesquisador estd tentando generalizar um conjunto

particular de resultados a alguma teoria mais abrangente (YIN, 2001).

Em relacdo a esta pesquisa, o estudo de caso foi realizado com uma Unica empresa,
em razao da necessidade de aprofundamento na discusséo e andlise do tema. O
desenvolvimento de produto € um processo longo e complexo, que se inicia desde a
concepcdo do novo produto e vai até o acompanhamento de uso do
empreendimento. Este aprofundamento no estudo enseja melhor entendimento de

todas as etapas do processo dentro da mesma empresa.

Pelo fato de a organizacdo possuir empreendimentos nas diversas fases de
desenvolvimento (concepg¢do, anteprojeto, projeto legal, projeto executivo etc.),
pode-se estudar todo o processo de desenvolvimento de produto em um prazo
viavel. Mais do que isso, pode-se entender como 0 processo acontece do inicio ao

fim na mesma empresa.

Dessa forma, trabalhou-se na mesma empresa, mas ndo em um SO
empreendimento. Foram acompanhados quatro empreendimentos em paralelo,
todos em fases diferentes de desenvolvimento. Um na fase de concepcdo do
conceito, outro na fase de desenvolvimento do anteprojeto e projeto legal, outro na

de comercializacdo e outro na de execuc¢éo e entrega.

Procurou-se nesta pesquisa, garantir que, se um outro pesquisador seguir

exatamente os mesmos procedimentos descritos neste trabalho, possa chegar as
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mesmas descobertas e conclusdes. Para isso, os procedimentos deste estudo de

caso estao documentados e descritos neste trabalho.

5.3 O método de tratamento das informac@es obtidas no estudo

As conclusbes do estudo ndo se baseiam exclusivamente em entrevistas como
fontes de informacdes, mas também em registros de arquivos da empresa e em
documentos formais que atestam procedimentos e acbes. Basicamente, estes
documentos sé@o check-lists que a empresa utiliza para a execucdo de algumas

atividades do processo.

O objetivo era confirmar ou ndo as informacfes obtidas nas entrevistas, de modo
que se pudessem questionar as respostas dos entrevistados quanto a discordancia

entre suas repostas e 0s documentos encontrados na empresa.

Sendo assim, este estudo de caso baseou suas evidéncias em quatro fontes
distintas de informacdes: documentos da empresa, registros em arquivo, entrevistas

e observacao direta.

Os documentos da empresa e registros em arquivo serviram para dar um
conhecimento inicial ao pesquisador sobre as praticas da empresa, bem como
questionar as respostas das entrevistas. Estas fontes foram cuidadosamente
utilizadas e ndo foram tomadas como registros literais de eventos. Para este estudo
de caso, 0 uso mais importante de documentos foi corroborar e valorizar as
evidéncias oriundas de outras fontes. Se uma prova documental contradisse algum

dado prévio, no lugar de corrobora-lo, o tépico em questao foi mais aprofundado.

As entrevistas para este estudo de caso foram conduzidas de forma aberta,
permitindo o questionamento dos respondentes-chave (responsaveis de cada setor)
sobre os fatos e captando suas opinifes sobre determinados eventos. Em algumas
situacOes, pediu-se que o entrevistado apresentasse as proprias interpretacdes de

certos acontecimentos.
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Considerou-se para esta pesquisa o tipo da entrevista como semi-estruturada,
aquela que parte de certos questionamentos bdsicos, apoiados em teorias e
hipoteses que interessam a pesquisa e que, em seguida, oferecem amplo campo de
interrogativas, fruto de novas hipéteses que véo surgindo a medida que se recebem
as respostas dos informantes (TRIVINOS, 1987).

O roteiro foi montado com o objetivo de melhor conduzir a entrevista (APENDICES A
e B), entretanto, as questdes foram cuidadosamente formuladas, a fim de que
parecessem verdadeiramente ingénuas acerca de um determinado tdpico e
permitissem que o0 respondente fizesse comentarios novos. As entrevistas
procuraram abordar as funcdes exercidas pelo setor em questdo em relacdo ao

PDP, que informacdes este setor recebia, de quem recebia e pra quem repassava.

Mais uma vez, procurou-se utilizar outras fontes de pesquisa para corroborar
qualquer interpretacdo dada por esses entrevistados e buscaram-se provas

contrarias da forma mais cuidadosa possivel.

Para um melhor aproveitamento da entrevista, utilizou-se um gravador para facilitar a
posterior transcricdo da entrevista sem perder dados relevantes. Os respondentes
sabiam da utilizagcdo deste gravador. Com isso, conseguiu-se flexibilidade na

conducao da entrevista, pois ndo era preciso anotar muitos dados.

Segundo Trivifios (1987), as entrevistas devem ser transcritas logo apés terem sido
realizadas. Sendo assim, logo depois de cada entrevista, dedicou-se um tempo para
a transcri¢do desta.

Foram realizadas também observacdes diretas ao longo da visita de campo,
incluindo aquelas ocasides durante as quais estavam sendo coletadas outras

evidéncias, como as provenientes de entrevistas.

Com a utilizacdo de varias fontes de evidéncias (entrevistas, observacao direta,
documentos etc.), péde-se realizar uma triangulagdo que gerou as comparacdes
entre estas fontes de forma a contribuir para a obtencéo dos resultados de pesquisa.
O objetivo era fazer varias avaliacbes do mesmo fenbmeno com a finalidade de

obter sua validacao, retirando ao méaximo alguma tendéncia da pesquisa.
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Iniciou-se a analise dos dados obtidas na pesquisa com um exame isolado de cada
entrevista realizada e DFD montado nos setores da empresa, fazendo-se uma
descricdo de cada um deles com o objetivo de organizar a grande quantidade de
dados. Segundo Eisenhardt (apud, BARROS NETO, 1999), para este tipo de
andlise, ndo ha procedimentos formais de como escrevé-los. Em seguida, realizou-
se uma comparacdo entre as informacdes obtidas nos setores pesquisados em

relacdo a troca de informacdes que acontecia na empresa.

Utilizaram-se estratégias analiticas para se tratar as evidéncias de uma maneira
justa, produzindo conclusdes analiticas irrefutaveis e eliminando interpretagfes
alternativas. Para isso, procurou-se seguir as proposi¢oes tedricas que levaram ao

estudo de caso, comparando um padrdo empirico com outro de base progndstica.

Dessa forma, buscou-se deixar claro que os resultados desta pesquisa basearam-se
em evidéncias relevantes. Foram buscadas tantas evidéncias quantas se
encontravam disponiveis, e, nas interpretacdes, foram consideradas todas as

evidéncias.

5.4 As adaptacOes n o Diagrama de Fluxo de Dados (DFD)

Para atender as necessidades da pesquisa, a ferramenta de Diagrama de Fluxo de
Dados passou por algumas adaptacdes que a modificaram da sua forma original,
apresentada no capitulo trés. Seu objetivo, porém, continuou sendo 0 mesmo -

mapear o encaminhamento da comunicagao.

A necessidade das adaptacbes foi observada logo durante a montagem da
ferramenta para o primeiro setor que foi estudado (setor de Obras). O grau de
detalhamento das informac8es e dos processos ndo chegou ao nivel operacional,
ficando apenas restrito ao encaminhamento de forma macro. Sendo assim, ndo se
inseriram no diagrama atividades operacionais, como por exemplo a conferéncia de
modificacbes de projeto ou as atividades de atendimento do cliente no setor de

vendas.
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Esta visualizacdo foi suficiente, pois se queria entender o encaminhamento da
informacao até a chegada desta ao setor de desenvolvimento de produto. As acdes
que o proprio setor realizava com o cliente, referente as suas agbes, nao foram

discutidas.

Sendo assim, a propria montagem do fluxo, especificamente para o
encaminhamento da informacdo do cliente dentro dos setores da empresa,

apresentou caracteristicas especificas:

- ndo foi necessario informar os responsaveis pelas atividades que estavam no fluxo,
pois, ao se informar o setor responsavel, ficou subentendido que esta acao estaria

sob a tutela do gerente do setor;

- como o objetivo do DFD era mostrar o encaminhamento da informagao até o setor

de Pré-incorporacdo, focou-se nas atividades que influenciavam neste fluxo;

- cada DFD foi sempre iniciado pela acdo do cliente entrando em contato com a
empresa. A partir dai o fluxo era montado, mostrando a volta da informacéo ao

cliente e para qual setor da empresa esta informacdo era encaminhada.

Vale salientar os tipos de ligacdes que geralmente ocorreram nos DFD’s montados

para este estudo:

- a abordagem do cliente a algum setor da empresa foi formalizada por meio de dois
guadrados ligados por uma seta. Esta seta mostra a informacéo solicitada pelo
cliente. Através da figura 21 pode-se visualizar um exemplo da informacéo de visita

a unidade do cliente sendo passada do cliente para a obra;

Cliente \isita 4 Sua 4, Obra
unidade

Figura 21 — Encaminhamento da informacao a partir do cliente

- a partir deste primeiro contato, mostraram-se as acfes que o setor realizava para
atender a solicitagdo do cliente. A figura 22 mostra um exemplo desse

encaminhamento da informacdo dentro do setor, no qual mostra-se o
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encaminhamento da informacdo do aceite da proposta da acdo de andlise da

forma de pagamento para a acdo de fechamento da venda,;

- gquando a informacdo era repassada a outro setor da empresa, esta acdo era
representada conforme a figura 23, na qual se visualiza 0 encaminhamento da

informacao de envio de dados para o setor de Pré-incorporacgao.

Carregar
contrato no
sistema
Dados
20. |compactuados Andlise d
Apresentaco fna ISe d a Fechamento
i orma de
Comercial 42 forma de e da venda
pagamento

‘pagamento

Figura 22 — Encaminhamento da informagé&o dentro do setor

Pré-In-

Pesquisa com ! "
corporacao

clientes potenciais

Envio dos
dados

Figura 23 —Encaminhamento da informacé&o para outro setor

Além disso, nado foi necessario utilizar o dicionario de dados, pois as informacdes

constantes nos DFD’s ja estavam passiveis de entendimento.

5.5 Delineamento da pesquisa

Para a realizacdo desta pesquisa, foi demandado um periodo de oito meses de
visitas e entrevistas, em que se buscava permanecer diariamente na empresa

durante todo o horario de expediente. Esta acdo se justificou em razdo do
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aprofundamento que se queria dar ao trabalho de pesquisa, pois se sabia que, além
das entrevistas e andlises de documentos, a observacéao direta ensejaria um nivel de

entendimento e analise abrangente em relacao a situacao da empresa.

Além disso, com a permanéncia constante do pesquisador dentro da empresa,
conquistou-se a confianca de varios funcionarios. Esta confianca originou
informacdes, obtidas por meio de entrevistas ou de observagbes, que dificiimente

seriam recolhidas somente em algumas visitas.

A pesquisa iniciou-se com uma revisdo bibliografica sobre desenvolvimento de
produto no campo da industria em geral e no @mbito da industria da construcao civil.
Revisou-se também literatura relacionada ao marketing e ao diagrama de fluxo de

dados.

Em seguida, procedeu-se a elaboracao dos instrumentos de coleta de dados. Foram

montados dois tipos de roteiro para se conduzir as entrevistas semi-estruturadas:

- 0 primeiro conduziu a entrevista com o Setor de Pré-incorporacdo, responsavel

direto pelo desenvolvimento de novos produtos (APENDICE A).

- 0 segundo roteiro serviu para as entrevistas realizadas com os setores que estdo
em contato direto com as informag8es provenientes dos clientes (Setor Comercial,
Setor de Obras, Setor de Contas a Receber e o Setor de Marketing) (APENDICE
B);

O primeiro passo da pesquisa de campo era a realizacdo de um diagnéstico da
empresa do estudo de caso para o entendimento da estrutura da empresa. Portanto,
para a obtencdo dessa viséo inicial, foram realizadas entrevistas informais com os
diversos setores, sem, entretanto, focar no assunto do estudo de caso. O objetivo
era entender o “espirito da empresa”, saber sua historia, seus problemas passados,

seus casos de sucesso, sua forma de organizacéo, seu organograma etc.

Estas informacdes foram comparadas e testadas com as informagfes encontradas
no seu banco de dados de documentos, onde foram encontradas as definicbes de
visdo e missdo empresariais, bem como o replanejamento da marca, uma pesquisa
sobre a imagem da empresa etc. Foram informagcdes que serviram para balizar o

entendimento das acdes da empresa no mercado imobiliario.
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Apbs essa fase inicial, dividiu-se a pesquisa em 7 fases, com a finalidade de
conseguir o encadeamento das evidéncias, pois cada fase estava seqiienciada de

acordo com a necessidade dos resultados, conforme figura 24.

Cada fase produz resultados que servem de informagfes para a fase seguinte, de
modo que a préxima fase ocorre apds a conclusado da fase anterior e possuindo seus
dados analisados e discutidos com a empresa pesquisada, excetuando-se somente
as fases 3 e 4, que, de acordo com o delineamento de pesquisa apresentado

anteriormente, sdo realizadas em paralelo.

3° Diagndstico e
montagem do
—»| processode |,
o o desenvolvimento
1 2 de produtos
Diagndstico Montagem e
dos setores da analise do fluxo
empresa que de informacgdes [ —
participam do de clientes Criacéo de
PDP ferramentas para
- a coletg das | |
informacdes dos
40 clientes
50 60 70
Proposicéo de Melhoria no Proposicéo de
melhorias no PDP PDP por meio ferramentas
mediante a .| daanalise de R para o
insercao das tempo do monitoramento
informacdes dos cronograma do processo
clientes deste processo

Figura 24 — Delineamento da pesquisa
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5.5.1 Fase 1 — Diagndstico dos setores da empresa que participam do
PDP

Inicialmente, realizou-se um diagnéstico da empresa em estudo, procurando
entender sua estrutura, conhecendo quais 0s setores mantinham contato com o0s
clientes, quais setores necessitavam de informagfes dos clientes etc. Para isso, 0
organograma da empresa foi analisado e, partir dele, foram definidos quais setores

seriam estudados.

Dessa forma, foram escolhidos os setores que tinham contato direto com o cliente,
ou setores que necessitavam de informacdes dos clientes. Sdo eles: setor de Obras,
setor Comercial, setor de Contas a receber, setor de Marketing, setor de
Atendimento a clientes e o setor de Pré-incorporacdo (responsavel pelo
desenvolvimento de novos produtos). A partir dessa definicdo, foram agendadas

entrevistas com 0s responsaveis de cada setor.

As entrevistas tiveram uma duracdo media de 50 minutos, e foram conduzidas com a
ajuda de um roteiro de entrevistas. Utilizaram-se dois roteiros para estas entrevistas:
um para o setor de Pré-incorporacdo (APENDICE A) e outro para os demais setores
(APENDICE B). Esta diviso de roteiros ocorreu em virtude das peculiaridades das

informacdes que se queria captar em cada setor.

Por meio dessas entrevistas com 0s responsaveis destes setores, procurou-se
entender como a informacdo do cliente chega a cada setor (formas de contato),
como esta informacdo é capturada (ferramentas de controle de informacéo
utilizadas), para quem e como esta informacgéo € repassada (formalizacdo do envio
da informacgédo), além de constatar como esta informagédo € arquivada (banco de
dados). E também verificada a interagéo do setor entrevistado com os participantes
do desenvolvimento de novos produtos (setor de Pré-incorporacdo, projetistas,

agéncia de publicidade etc.).
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5.5.2 Fase 2 — Montagem e andlise do fluxo de informagdes de clientes

Apbs a analise de cada entrevista, fez-se uma montagem inicial do encaminhamento
da informacéo do cliente em cada setor. Dessa forma, conseguiu-se identificar as

limitacBes de cada setor em relacdo a informacéao que dominava.

Foram verificados também os erros e falhas de comunicacéo entre os setores, bem

como a inexisténcia de processos para a coleta das informac6es dos clientes.

Apos a montagem inicial do diagrama de informacgdes, levou-se ao conhecimento do
setor em estudo para uma nova andlise. Este procedimento também tinha a
finalidade de fazer convergir as informacdes provenientes da entrevista, confirmando

ou guestionando os fatos apontados pelos entrevistados.

Geralmente este diagrama era alterado apds a apresentagéo ao setor, 0 que levava
a uma nova andlise e posterior reapresentacdo com o0 objetivo de formalizar a

realidade que acontecia em cada setor.

Em relacdo aos profissionais terceirizados da empresa (arquiteto, paisagista,
orcamentista, web design e agente de publicidade), estes participaram do
diagnéstico por meio de conversas telefénicas para o0 esclarecimento das
informacdes obtidas no diagnéstico da empresa. Esta particularidade do uso do
telefone se deu pelo fato de estes terceirizados estarem localizados na regido

Sudeste do Pais, impossibilitando a realizacao de entrevistas presenciais.

A opinido destes terceirizados colaborou no entendimento e na montagem do
processo, pois deu a visdo de quem esta recebendo a informacdo da empresa e de

guem esta desenvolvendo projetos e pegas de comunicagao.

A elaboracéo dos fluxos foi baseada na metodologia de construcédo de Diagrama de
Fluxo de Dados. Foram identificados o encaminhamento de cada informagao (origem
e destino), os responsaveis pelos trechos do fluxo e os meios de comunicacao
utilizados. Esta metodologia é detalhada no topico referente ao DFD (Diagrama de

Fluxo de Dados).
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De acordo com Bernardes (1996), a ferramenta de Diagrama de Fluxo de Dados
(DFD) é a mais indicada para monitorar o caminhamento da informacéo dentro de

uma empresa.

5,5.3 Fase 3 - Diagnoéstico e montagem do processo de

desenvolvimento de produtos

Por meio de entrevistas realizadas com o setor de Pré-incorporacao, obteve-se uma
primeira visdo do processo de desenvolvimento de produtos na empresa, confirmada
mediante o0 acesso a alguns documentos referentes ao desenvolvimento de
empreendimentos anteriores. Dentre os documentos pesquisados estdo: lista das
atividades realizadas no lancamento do produto anterior, lista das pecas de

comunicagdo utilizadas, orgamentos, etc.

As demais entrevistas com 0s outros setores da empresa contribuiram para uma
melhor visdo das atividades e responsabilidades deste setor. Além disso,
acompanhou-se o relacionamento da empresa com 0s projetistas, com o objetivo de
conhecer a troca de informacdes que ocorre entre estes duas pecas-chaves do

processo de desenvolvimento de produtos.

Também foi observada a relacdo do setor de Pré-incorporacdo com a equipe de
vendas da empresa, bem como com o0s corretores de imdveis que prestam servico.
Esta observacdo teve o objetivo de perceber o nivel de troca de informacdes e

avaliar a visdo externa do setor de Pré-incorporacao.

No decorrer dessa analise, foi se montando, juntamente com este setor, o fluxo do
processo de desenvolvimento de produtos, sempre balizado, o pesquisador, pelas

informacdes externas provenientes das observacoes que eram captadas.

A metodologia adotada para a montagem desse processo de desenvolvimento de
produto foi baseada no trabalho de Miron (2002), mas levando-se em consideracdo
a extrapolacdo do processo de projeto para o processo de desenvolvimento de

produto, além das adaptacdes realizadas, conforme apresentado no item 4.5.
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Além do fluxograma das etapas do processo, montou-se também a planilha de
insumo-processo-produto (IPP), que tem a funcao de identificar em cada etapa do
processo que informacBes sdo necessdrias para a realizacdo da etapa e que

produtos devem ser produzidos apds a realizagéo desta etapa (MIRON, 2002).

Definiu-se também o nivel de participacdo de cada membro da equipe de
desenvolvimento de produto (setor de Pré-incorporacdo) no processo, assim como
definiu-se também a maneira como os demais setores da empresa participariam de
cada atividade. Sendo assim, dividiu-se a participacdo de cada setor conforme

apresentado no quadro 6.

Esta montagem culminou com a formalizacdo do processo de desenvolvimento de
produto na empresa estudada. A formalizacdo desse processo era uma necessidade

basica para a continuagdo da pesquisa.

Quadro 6 — Nivel de participacdo no processo de desenvolvimento de produto

Sigla Nivel Descricdo

R Responsavel responsavel pela execucdo da atividade

D Decisor responsavel pela decisdo final quanto a conclusdo da
atividade

P Participante deve participar do processo, colaborando com o
Responsavel

Dessa forma, viu-se que os clientes somente poderdo contribuir para a melhoria do
processo de desenvolvimento de produto (PDP) se a empresa encontrar uma forma

de inserir as informacdes provenientes destes no processo.

Para isso, era necessario conhecer e formalizar o PDP para entdo saber em que

ponto e mediante que ferramentas se poderiam inserir as informacdes necessarias.

5.5.4 Fase 4 — Sugestdo de ferramentas para a coleta das informacdes

dos clientes

A visdo de CRM, apresentada em capitulo trés, € muito importante para a coleta das
informacdes dos clientes. A cultura de capturar a informacéo e transforma-la em

resultado deve ser uma pratica da empresa.
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Dessa forma, criaram-se instrumentos de coletas de informagfes nos setores que
possuem contato direto com o cliente. Cada setor colhia informacdes especificas e
relevantes aquele setor, de modo que o cliente ndo fosse constrangido com
perguntas fora do contexto da conversa e que 0 setor tivesse interesse em saber a

opinido do cliente sobre o seu servigo.

O objetivo era possuir informagBes de todos os intervenientes do processo de
desenvolvimento de produto, de modo que as informacdes convergissem para um
determinado tipo de imOvel, com caracteristicas determinadas por todas estas

ferramentas criadas.

Apbs a criacdo das ferramentas, sentiu-se a necessidade de criar um grupo que
analisasse as acdes da equipe de desenvolvimento de produto, confirmando ou

guestionando as caracteristicas do produto em desenvolvimento.

5.5.5 Fase 5 — Proposicdo de melhorias no PDP mediante a insercao

das informacdes dos clientes

N&o se procurou nesta fase da pesquisa questionar o PDP como um todo, mas sim

propor melhorias em relacdo as fontes de informacgfes que alimentam as decisfes.

Buscou-se formalizar como cada ferramenta implementada entraria no processo,
como cada interveniente do processo daria sua contribuicdo referente as

informacdes que os clientes ofereciam.

Além disso, formatou-se uma metodologia para a elaboracdo de um briefing, com o
objetivo de repassar aos projetistas e a agéncia de comunicac¢éo, de maneira formal,
as informagbes obtidas por meio das ferramentas, fazendo com que as
necessidades dos clientes fossem formalmente consideradas na elaboracdo do

produto.
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5.5.6 Fase 6 - Melhoria no PDP por meio da analise de tempo do
cronograma deste processo

ApO6s a montagem do processo de desenvolvimento de produto, montou-se também
um cronograma para a realizacdo de todas as atividades. Este cronograma tinha
uma duracgdo inviavel frente a necessidade da empresa na agilidade dos

lancamentos de empreendimentos.

Para isso, mediante o software MS Project, visualizou-se o caminho critico desse
cronograma com o objetivo de se redesenhar o processo, diminuindo o tempo deste
como um todo. Verificou-se inicialmente o caminho critico de cada etapa do
processo e quais etapas necessitavam de informacdes das etapas anteriores, pois

estas estavam irremediavelmente sequenciadas.

Pela andlise desse cronograma montado, visualizou-se como cada etapa poderia
acontecer em paralelo, aumentando assim a velocidade do processo, sem ocasionar

retrabalhos.

5.5.7 Fase 7 — Monitoramento do processo

A importancia do monitoramento do processo € incontestavel, pois por esse
acompanhamento, seriam identificados os problemas e as dificuldades do processo

de desenvolvimento de produtos montado.

Deve-se monitorar para medir a evolucdo na melhoria do processo, sendo assim,
pontos de monitoramento foram propostos. O bom resultado estava diretamente

ligado ao sucesso do produto e ao atendimento das necessidades dos clientes.

Além disso, essas proposicGes de monitoramento ficaram diretamente ligadas a
procedimentos de incentivos, de forma que a equipe fosse premiada com o bom
desenvolvimento de novos produtos ou ndo de acordo com o0 sucesso de algum

produto.

Em resumo, todas as ferramentas de coleta de informacdes dos clientes foram

aplicadas, testadas e inseridas no processo de desenvolvimento de produto
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implantado. Este, entretanto, nao foi testado, pois o objetivo deste trabalho esta na

proposicado de melhorias ao PDP.
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6 O ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, sdo analisadas as informac¢des provenientes do estudo de caso e
sdo apresentados os resultados obtidos no trabalho de pesquisa. Além disso,
apresentam-se também as dificuldades e facilidades encontradas no decorrer do

estudo.

Dessa forma, inicia-se o capitulo analisando a estrutura da empresa e 0 seu
histérico, com 0 objetivo de entender os processos decisérios e o caminho das

informacdes dentro dos setores da empresa.

Em seguida, apresenta-se a andlise dos resultados de cada fase da metodologia
aplicada, com a finalidade de se discutir separadamente os resultados de cada fase

da pesquisa.

Posteriormente, sdo mostrados as ferramentas utilizadas na pesquisa, suas formas

de aplicacéo, objetivos e resultados.

6.1 A empresa estudo de caso

A empresa pesquisada atua no mercado de Fortaleza ha 25 anos e caracteriza-se
por trabalhar, atualmente, no setor residencial, especificamente na construcdo de

prédios de apartamentos, atuando como incorporadora e construtora.

Caracteriza-se por construir atualmente para a classe média e classe média alta.
Pretende, entretanto, expandir seus langamentos para as classes C e D (conforme
critério de classificacdo econdmica Brasil), langcando empreendimentos com

caracteristicas voltadas para este publico.
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Em seguida, é apresentado um breve histdérico da empresa, com o objetivo de
melhor caracteriza-la a partir de uma base formal de informacdes. Apds esta analise
inicial, discute-se o organograma da empresa com a finalidade de conhecé-la por
meio da sua estrutura funcional, para que estas informacdes sirvam de base para o
entendimento dos processos. Posteriormente, apresentam-se as agdes de marketing

adotadas para atuar no mercado imobiliario.

6.1.1 Histérico

A Construtora, ao longo dos seus 25 anos de atuagdo no mercado imobiliario,
destacou-se por desenvolver grandes equipamentos comerciais (salas comerciais e
lojas para venda e locacdo), todos com conceitos inovadores. O exemplo dessa
inovacdo € visto no ultimo empreendimento concluido, tendo langado um novo
conceito no mercado de Fortaleza, ocasionando grande impacto que se traduziu em

velocidade de vendas e no reconhecimento por meio de um prémio nacional.

A sua entrada no mercado residencial foi identificada pelo seu planejamento
estratégico como a melhor alternativa de crescimento. Esta entrada, porém, exigia
desafios, pois era necessario entender este novo mercado e as necessidades do

consumidor de imoéveis residenciais.

Com essa definicdo, a empresa sentiu a necessidade da realizacdo de dois estudos

paralelos:

* um estudo de demanda e potencial de mercado, junto & populacdo, mediante o
gual se descobriram vérios aspectos na configuracdo e acabamento dos produtos

e na forma de comercializagdo que ndo agradavam aos consumidores; e

* um mapeamento da concorréncia, no qual foram verificados os achados no estudo
da demanda. Por essa analise, verificou-se pouca diferenciacdo da oferta, tanto
em matéria de formato do imével quanto em termos de uma proposta de conceito

de moradia.

Viu-se, entdo, que o mercado apresentava uma acomodacdo na forma de operar, o

que representava uma oportunidade na andlise da empresa.
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A partir da compreensdo do mercado, a empresa desenvolveu ndo apenas uma
nova proposta residencial, como também alterou seu posicionamento junto ao

mercado.

Com esse intuito, realizou uma série de reunides estratégicas que intitulou de
“Férum de Desenvolvimento de Produtos”, ocasido em que uma equipe
multidisciplinar, composta por profissionais internos e por colaboradores externos
provenientes dos principais centros do Pais (escritorios de arquitetura, paisagismo,
comunicagédo, design, planejamento e controle de obras e de captagdo de recursos
para financiamento) tinha como objetivo definir as grandes linhas estratégicas da

entrada da empresa no mercado residencial.

Nestas reunides, discutiu-se também a alma dos produtos da empresa, traduzida na
procura de solugdes que trouxessem conforto, em todos os sentidos, a vida dos
clientes. Como consequéncia de todo o trabalho, a logomarca e a marca foram

reformuladas, visando a traduzir esse novo momento.

Com estas propostas, buscava entrar no mercado com um posicionamento
diferenciado. Em seu primeiro langamento residencial, ja lancou seis blocos de
apartamentos, totalizando 300 unidades imobilidrias. A recente mudanga de ramo ja
produziu bons frutos, pois a empresa foi agraciada com dois prémios nacionais:

outro Prémio Master Imobilirio Nacional e o Prémio Marketing Best, da FGV.

Uma caracteristica interessante da empresa estudada é a utilizagdo constante de
pesquisas para verificacdo da demanda do mercado, ferramenta que possibilita o
dimensionamento e o reconhecimento das necessidades dos clientes para qual o

novo empreendimento se destina.

6.1.2 A estrutura

A estrutura funcional divide-se conforme a figura 25. Sendo assim, subordinados ao
presidente, que possui papel de ouvidor na atribuicdo de fun¢des dentro da estrutura
de cargos, estdo as diretorias de Producdo, de Incorporacdo e

Administrativa/financeira.



Presidente
1. 2. 3.
Diretoria de Diretoria de Diretoria Administ./
Producao Incorporacao Financeira

Figura 25 - Organograma funcional geral da empresa do estudo de caso
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Cada diretoria possui seu organograma especifico. A diretoria de Producéo,

representada pela figura 26, é diretamente responsavel pelas obras e projetos

executivos, possuindo um gerente para cada obra e um gerente de projetos para

todas as obras.

Figura 26 - Organograma funcional da Diretoria de Produg&o da empresa do estudo de

caso

Diretoria de
Producao

Geréncia
de obras

Geréncia de
Projetos

A tendéncia, segundo seu presidente, é a terceirizacdo das atividades de

construcao, ficando somente o diretor de produgdo para acompanhar as obras. Esta

decisdo parte de um posicionamento estratégico em se dedicar ao desenvolvimento

de novos produtos e lancamento destes no mercado, ou seja, se posicionando no

mercado como uma incorporadora.

Dessa forma, a etapa de construcéo sera realizada por uma terceirizada, que tera a

responsabilidade total sobre a entrega da obra, assumindo, € claro, um contrato de

co-responsabilidade junto aos compradores do empreendimento.

A diretoria Administrativo-financeira possui duas geréncias e uma coordenacao

subordinadas: geréncia Financeira e Contabil e Coordenacéo de suprimentos (figura
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27). Esta diretoria fica responsavel pelo fluxo financeiro (contas a pagar, contas a
receber e controle do fluxo de caixa), bem como pela administracdo geral da
empresa (folhas de pagamento, administracdo de servigos gerais etc.). Além disso, é

o0 setor responsavel pela captacao de financiamentos e empréstimos.

3.
Diretoria Administ./
Financeira
Geréncia Geréncia Coord. de
Financeira Contabil Suprimentos
(Pagam. + (Demonst.
Receb. + Conc financ. + Planej.
Tributarios)

Figura 27 - Organograma funcional da Diretoria Administrat ivo Financeira da empresa
do estudo de caso

A diretoria que é foco desta pesquisa €é a de Incorporacao, que possui trés geréncias
diretamente subordinadas: de Pré-incorporacdo, de Marketing e Comercial (figura
28). Estas trés geréncias atuam diretamente no desenvolvimento de novos produtos,
sendo que a geréncia de Pré-incorporacdo possui a responsabilidade direta do

langamento de produtos.

Sob o encargo desta Geréncia, ficam as atividades de desenvolvimento de produto
até a etapa de langcamento do empreendimento para o mercado. A partir dai, a
responsabilidade direta passa para a geréncia Comercial, devendo a geréncia de
Pré-incorporacédo se responsabilizar, ainda, pela coleta de informacfes dos clientes

durante o restante de todo o processo.

A geréncia de Marketing cuida das atividades relacionadas & comunicagéo
(propaganda e publicidade) do empreendimento em desenvolvimento, ficando
responsavel pelo planejamento de comunicacdo de lancamento, sustentacdo e
relacionamento, bem como pela administracdo do relacionamento com as agéncias

de propaganda e com as empresas de producdo da comunicacao.

A geréncia Comercial trata especificamente da comercializacdo do empreendimento

ap6s o seu lancamento no mercado. Também participa, no entanto, das etapas
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iniciais do PDP, pois esta responsavel pela coleta de terrenos e pelo estudo da

concorréncia.

2.

Diretoria de
Incorporacao

Geréncia de Pré Geréncia Geréncia de Marketing
incorporagéo Comercial (Publicidade + Pesquisa p|

(E:gp;?iage; qcu(?;’;()j' pré&incorp. e satisfacéo)

Coord. de Coord. de Vendas Coord. de
Lojas Personalizadas Relacionamento

Vendas internas Vendas externas
(+Sup. Internet) (Corretores)

Figura 28 - Organograma funcional da Diretoria de Incorpora  ¢do da empresa do
estudo de caso

Este organograma foi obtido por meio de entrevistas informais com o presidente, a
luz do organograma antigo que a empresa possuia. Pela andlise desse novo
organograma € que se escolheu os setores da empresa para participar do estudo,
selecionando-se aqueles que tém contato com o cliente (setor Comercial, setor de
Contas a receber, setor de Producdo, setor de Marketing), além do setor

responsavel pelo desenvolvimento de novos produtos (setor de Pré-incorporacéo).

6.1.3 AcOes de marketing

Além disso, com a visdo de eliminar restricbes, nas reunibes do “Forum de

Desenvolvimento de Produto®, discutiu-se uma nova proposta na forma de vender:

- sendo a primeira empresa do Norte-Nordeste a abrir uma loja para venda de

imoveis dentro de um shopping center; nesta loja o cliente tem a possibilidade de
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conhecer a maquete do empreendimento, o apartamento decorado em tamanho

real, um show-room de acabamentos e equipamentos;

- oferta diversas op¢Oes de financiamento mediante uma tabela que contém cerca de
200 formas de pagamento para um tipo de apartamento. Além disso, conta com
uma tabela flexivel em que o cliente diz o valor das prestacdes que deseja pagar e
a planilha calcula o valor necessério para as parcelas de entrada, anuais, chaves e

semestrais, ou vice-versa em qualquer ordem;

- oferta uma grande variacéo de op¢des de plantas, média de dez opg¢bes para cada

tipo de apartamento, e de tipos de acabamentos (piso, parede, pintura etc.);

- facilidade para equipar o imovel, com a possibilidade de recebé-lo totalmente
equipado com geladeira, fogao, televisores, DVD’s, ares-condicionados, armarios

etc.;

- formacdo de uma equipe propria de vendas bem treinada e com profissionais
provenientes de outras areas que ndo o mercado imobiliario para evitar os vicios
deste mercado; buscando também uma parceria entre a empresa e 0s corretores

de imdveis autbnomos.

Fruto dessas pesquisas, a empresa procura atender as necessidades expressas
pelos seus clientes em todos o0s seus empreendimentos em desenvolvimento. Sendo
assim, na seqiéncia estdo descritos 0s requisitos de clientes que procura atender

em todos os seus empreendimentos:
+ localizagéo privilegiada e com visibilidade.
+ excelente infra-estrutura de servigcos externos e internos.
+ empreendimentos voltados para 0 nascente.
« amelhor relagé@o custo-beneficio sempre com qualidade.
» qualidade no acabamento.
« cumprimento do memorial descritivo.

« cumprimento dos prazos de entrega.
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« inovagéo tecnoldgica.
» personalizacéo - op¢éo de escolha.
» paisagismo em destaque.

Estas acfes mostram que a empresa atende o requisito inicial para ser o estudo de
caso desta pesquisa, pois possui uma visdo de negdcios direcionada para o

marketing, sabendo a importancia do atendimento das necessidades dos clientes.

6.2 Resultados da pesquisa

Os resultados desta pesquisa sdo apresentados de acordo com as fases da
metodologia aplicada. O objetivo € analisar a evolucao do estudo de modo a facilitar

o0 entendimento dos resultados.

6.2.1 Fase 1: Diagnostico dos setores da empresa que participam do
PDP

Ap6s uma andlise das entrevistas, constatou-se a seguinte realidade nos setores da

empresa que possuem contato com as informacgdes dos clientes:
- Setor de Producéo

Responsavel pelo atendimento do cliente durante a obra, bem como pelo
recebimento de informacdes importantes desses clientes, como sugestbes de

atendimento, reclamacdes e modificacdes de projeto.

Neste setor, existe uma pessoa responsavel pelo atendimento dos clientes nas

obras, sendo esta subordinada ao gerente da obra.
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- Setor Comercial

Responde pelas vendas de imoveis. A existéncia desse setor € uma particularidade
desta empresa, pois 0 mercado costuma trabalhar com corretores de imoveis
terceirizados que prestam servicos esporadicos de venda dos empreendimentos das
construtoras. Outra particularidade desta empresa é que ela conta com uma loja

para venda dos imdveis em um grande shopping de Fortaleza.

Esta situacéo é favoravel a realizac@o de pesquisas constantes com os clientes que
visitam a loja. Este grupo amostral de pesquisa é bem caracteristico, pois é
composto por pessoas que demonstram, pelo menos, interesse potencial em

conhecer o imovel.

O setor conta com uma equipe de vendas que atende o cliente durante a compra,

existindo um gerente responsavel pelo comando da equipe.
- Setor de Contas a receber

Este setor tem a finalidade de receber o pagamento da mensalidade de alguns
clientes que preferem pagar direto a construtora, além de exercer a funcdo de
cobranca dos recebimentos vencidos e da renegociacéo de dividas vencidas. Este é
um ponto de contato que pode ser explorado, apesar de ser pouco valorizado pelas

organizacgoes.

O setor possui duas pessoas responsaveis pelo atendimento dos clientes e estédo

subordinadas a geréncia Administrativo-financeira.
- Setor de Marketing

Responsavel pelo marketing, entretanto, esta mais focado na area de comunicacdo
(propaganda e publicidade), ficando as demais funcdes do marketing sob
responsabilidade do diretor da empresa (definicdo das pracas de vendas, da
realizacdo de pesquisas e do planejamento de marketing), do setor Comercial
(definicho do preco e promocdo de vendas) e do setor de Pré-incorporagéo

(definicdo do produto).
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Este setor também é responsavel pelo fluxo de informacdes de clientes provenientes
do site da empresa. Esta possui uma prestadora de servicos para criacdo e
manutencao do site, mas é o setor de marketing que gerencia as informacfes dos
clientes que provém da Internet, sendo que as informacgdes ligadas as vendas sao

repassadas diretamente ao setor Comercial.

Este setor conta com uma pessoa responsavel diretamente pela comunicacédo, além

da participacdo constante do presidente da empresa para as demais decisdes.
- Setor de Pré-incorporacdo

Este é 0 setor responséavel pelo desenvolvimento de produtos. Ficam, porém, sob
sua responsabilidade direta as atividades que vao desde a concepc¢do do produto
até o lancamento do produto para o mercado. Nas etapas posteriores ao langamento
do empreendimento, o setor fica responsavel apenas pela coleta de informacdes e

retroalimentacéo para a utilizacdo nos novos produtos.

Sendo assim, quando um determinado empreendimento € colocado a venda, este
deixa de ser responsabilidade do setor de Pré-incorporagdo, passando-o para a
responsabilidade do setor Comercial e do setor de Producgéo, que providencia um

gerente para administra-la.

Neste setor trabalham diretamente dois engenheiros civis e o presidente da
empresa, entretanto, o suporte do setor de Marketing e do setor Comercial é

constante.
- Setor de Atendimento ao Cliente (SAC)

Responsavel, inicialmente, pela entrega do imdvel ao cliente; ou seja, pelo
atendimento aos clientes na fase final da obra. Como a empresa estudada estava
com uma obra em fase de conclusdo do seu primeiro empreendimento residencial,

foi criada uma equipe de cinco pessoas para o setor.

Este setor fica responsavel também pelo atendimento pds-obra no que se refere ao
atendimento de reclamacbes e avaliacdo de satisfacdo pds-ocupacional. Em
decorréncia da recente criacdo deste setor, ainda ndo teve agdes relacionadas ao

pés-obra, somente na fase de entrega das unidades do empreendimento.
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Em resumo, a figura 29 ilustra os setores que possuem contato com o cliente (de
forma direta ou nao), podendo participar da coleta de informacdes desses clientes.
Em suma, a referida figura mostra os pontos possiveis de contato com a empresa

gue o cliente possui.

O Ouvidor nao foi tratado nesta parte do capitulo como um setor, pois é composto
exclusivamente pelo presidente da empresa. As informac¢des que chegam ao ouvidor
sdo provenientes de atendimentos personalizados e de algumas informacbes

procedentes dos outros setores da empresa.

O setor de Pré-incorporacdo nao esta presente na figura 29, pois ndo possui uma
interface direta com o cliente. As informa¢Bes que chegam a este setor sao

provenientes dos demais setores que possuem o contato.

4’* Comercial

> Obra

— ”| Marketing (Site)

Cliente

e
Contas a receber

> Ouvidor

> SAC

Figura 29 — Setores da empresa que possuem contato direto com o cliente
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6.2.2 Fase 2: Montagem e analise do fluxo de informacgdes de clientes

Foram verificadas falhas de comunicacédo entre os setores mencionados (figura 29) e
0 setor responsavel pelo desenvolvimento de novos produtos (Pré-incorporacao), de
modo que a informagéo fornecida pelos clientes nestes setores ndo eram

formalmente encaminhadas ao setor de Pré-incorporacéo.

Em resumo, as informac¢des eram apresentadas espontaneamente pelos clientes
pelo contato que estes faziam com a empresa, mas 0s setores ndo tinham a
preocupacdo em registra-las formalmente e, muito menos, de envia-las ao setor
diretamente responsavel pelo desenvolvimento de produtos (setor de Pré-

incorporacao).

Isto foi verificado apds a montagem do DFD das informacdes deixadas pelos clientes
em cada setor. Sendo assim, além da constatac@o por meio da entrevista, o proprio
setor constatava o0 ndo encaminhamento da informacéo, quando se discutia o DFD

do seu setor para com o restante da empresa.

Verificou-se que a informacgéo néao fluia formalmente para os setores responsaveis,
ficando perdida na estrutura da empresa. Isto foi detectado em todos os setores que
possuem contato direto com o cliente, conforme apresentado no APENDICE C, no
qual se visualizam os DFD’s diagnosticados do fluxo de informacgdes dos clientes na

empresa.

6.2.2.1 DFD do setor de Producéo

O cliente pode entrar em contato com a empresa por meio da obra, solicitando dois
tipos de informacgdes: alteracBes de projetos ou visita a sua unidade. Cada tipo de
informacdo possui seu encaminhamento dentro da empresa, conforme é
apresentado na area 1 do APENDICE C.

O atendimento das alteracBes de projetos solicitadas pelos clientes estd bem
estruturado, pois sdo contemplados a analise da solicitagdo, a formalizacdo da
atualizacdo do projeto e o seu arquivamento; entretanto, deixa a desejar quando nao

contempla a passagem dessa informagdo para o setor de Pré-incorporagdo, que
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precisa desses dados para saber que caracteristicas do produto o cliente desejou

alterar.

Quanto ao fluxo de visita a unidade, o setor também deixa a desejar, pois nao
aproveita o contato com o cliente para coletar informages de insatisfacdo com o
produto. Dessa forma, nao repassa informacfes para o setor de Pré-incorporacdo
se, por exemplo, o cliente fizer alguma observacao sobre o seu imével quando da

sua visita.

6.2.2.2 DFD do setor Comercial

Este setor possui duas formas de contato com o cliente potencial (solicitacdo de
informacdes sobre o produto e desejo de compra) e uma forma de contato com o
cliente (sanar davidas proveniente destes), conforme ilustrado na area 2 do
APENDICE C.

Em relacdo aos clientes potenciais faltam ferramentas para a captacdo das
informacdes deixadas por estes quando da procura por iméveis na loja da empresa.
Nas solicitagbes de informagdes, existem informagbes importantes que poderiam
estar sendo repassadas ao setor de Pré-incorporacao, pois € nesta situacdo onde 0s

clientes informam suas necessidades e o tipo de imével que estédo procurando.

Os clientes que chegam com duavidas no setor Comercial também nédo estdo sendo
bem trabalhados no que se refere a captacdo de informacdes, pois ndo se utiliza

este contato para extrair mais informagdes desse cliente.

6.2.2.3 DFD do Site da empresa

Este também é um ponto de contato que falha na captacdo das informacdes dos
clientes, pois ndo possui instrumentos de coleta dessas informagfes. Apesar de ndo
possuir um processo sistematizado para repassar as informacdes deixadas pelos
clientes na area do site destinada a sugestdes ou reclamacfes em relacdo aos
produtos, estas informacBes sao repassadas informalmente ao setor de Pré-

incorporac&o. Este DFD ¢é visualizado na area 3 do APENDICE C.
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6.2.2.4 DFD do setor de Contas a receber

O cliente pode interagir com este setor de duas maneiras diferentes - procurando
renegociar suas dividas ou desejando fazer o pagamento de uma parcela do seu

financiamento na empresa, conforme apresentado na area 4 do APENDICE C.

E um ponto de contato interessante, pois é possivel coletar informagées financeiras
do cliente de modo mais facil, assim como se pode fazer um acompanhamento
constante desse cliente se este comumente estiver realizando os pagamentos na
empresa. E um ponto de contato, porém, complicado para se obter outras
informacdes do cliente, pois este pode estar pressionado em relacéo a renegociacao
da divida.

6.2.2.5 DFD do setor de Atendimento a clientes

Pelo fato de este setor possuir sua fase de criacdo coincidindo com a pesquisa, 0
seu fluxo de informacdes ficou bastante completo, pois contempla a realizagdo de
pesquisa para a captacdo das informacdes dos clientes e também insere a
preocupacao com o armazenamento do histérico do cliente de visitas ao setor. Este
histérico possui sua importancia confirmada pela teoria de CRM apresentada no item
3.4.

Além disso, também ja se preocupou com o repasse da informacéo para o setor de

Pré-incorporacéo. Este DFD pode ser visualizado na area 5 do APENDICE C.

6.2.2.6 DFD do OQuvidor

Este DFD ndo possui observagfes a fazer quanto ao fluxo de informacgdes, pois é
composto apenas pelo ouvidor e pelo encaminhamento da informacdo que este
recebe do cliente para os setores responsaveis em resolver o problema, conforme
apresentado na area 6 do APENDICE C.

De forma geral, pode-se visualizar a ndo-chegada das informagdes provenientes dos

clientes ao setor de Pré-incorporacao, por intermédio do DFD simplificado
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apresentado na figura 30, na qual se visualiza o Ouvidor como Unico interveniente

que leva esta informacédo ao desenvolvimento de produtos. Este fluxo é automatico,

porém, pois o ouvidor faz parte do setor de Pré-incorporacéo.

Informacgdes sobre o

produto; desejo de >
compra; duvidas

Comercial

Alteracdes de projeto;

visitas as unidades

Obra

Sugestdes ou

reclamacoes;

Cliente

Figura 30 - DFD simplificado geral da empresa

andamento da obra
processo de compra;

A

Site

Marketing

Pré-
incorporacao

Pagamento de titulos;

Renegociagéo de

Contas a receber

dividas

Sugestéo ou

reclamacao

Ouvidor

Sugestéo ou

~ 4

reclamacao

Recebimento

»

da unidade

SAC

— fluxo diagnosticado de informacdes

6.2.3 Fase 3: Diagndéstico e montagem do processo de desenvolvimento
de produtos (PDP)

Inicialmente vale salientar mais uma vez que este perfil da empresa (com a visédo de

marketing sempre presente) colaborou para a realizacdo do estudo, pois esta se

mostrou realmente interessada em formalizar a participacdo do cliente no seu

processo de desenvolvimento de produto.

Mesmo assim, nenhum processo formalizado foi identificado na empresa relativo ao

PDP. Existem sequUéncias de eventos sempre respeitadas no desenvolvimento de

um novo produto; seqiiéncias estas frutos do conhecimento adquirido pela equipe de

DP ao longo da realizacao de projetos anteriores.
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Sendo assim, formalizou-se o processo de desenvolvimento de produto atual da
empresa sabendo-se que este somente poderia ser melhorado se fosse possivel
visualizar corretamente suas etapas, atividades, participantes e gargalos do

Processo.

O entendimento inicial do processo foi obtido por meio da entrevista com o setor de
Desenvolvimento de produtos (Pré-incorporagéo), mas posteriormente foi necessario
0 agendamento de reunides com os setores Comercial, de Producéo e de Marketing,
para estabelecer corretamente os pontos de interface do processo, bem como

insumos e produtos que deveriam ser originados em cada atividade.

Para formalizar estes insumos e produtos de cada atividade, utilizou-se o formato da
planilha insumo-processo-produto apresentado no item 4.5, onde cada atividade foi
detalhada. Esse detalhamento é importante para que a atividade posterior seja

iniciada sem possuir pendéncias que possam atrasar o0 processo.

No processo diagnosticado na empresa, mostrado no APENDICE D, foram
identificadas algumas deficiéncias, conforme analise adiante. Para a montagem
desse processo, utilizou-se a teoria apresentada no item 4.5 deste trabalho, fazendo
a extrapolacdo do processo de projeto para o processo de desenvolvimento de

produto.

A empresa estudada é realmente preocupada com o atendimento das necessidades
do cliente, entretanto ndo possui nenhum processo formalizado (relatério ou
guestionario) para a captagdo dessas informacdes além da pesquisa de

configuracdo e demanda que é geralmente realizada por uma empresa terceirizada.

Na figura 31 faz-se uma apresentacdo resumida das etapas que constam neste
processo. No APENDICE D, encontra-se o processo de desenvolvimento de produto

completamente detalhado no formato da metodologia adotada.



Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4
Concepcao -, Local. e escolh Anteprojeto de Projeto legal de
do produto terreno Arquitetura Arquitetura

Etapa 8 Etapa 7 Etapa 6 Etapa 5
Projeto Vendas Planejamento Planejamento
executivo de Comunic de Comercial.
Etapa Ql Etapa 10

Acompanha N Acompanha || Retroalimentacéo

mento de obra mento de uso

Figura 31 — O processo de desenvolvimento de produto diagnosticado

A seguir, faz-se uma analise das etapas que mereceram destaque em razao das

deficiéncias encontradas no processo existente na empresa.

6.2.3.1 Etapa 1: Concepcao do produto

A primeira observacéo feita foi da n&do-existéncia de um padrdo formalizado para a
entrega do briefing ao arquiteto, ndo estando definidas quais informagdes realmente

devem ser repassadas a esse profissional e apos que etapas do processo.

O briefing elaborado pela empresa, de acordo com o processo diagnosticado, € uma
ferramenta ndo formalizada em que se tenta passar ao arquiteto o conceito do
empreendimento. A passagem das informacgdes para os terceirizados (projetistas,
agente de publicidade, assessoria de imprensa, webdesign etc.) ocorre na forma de
uma conversa por telefone, no qual o presidente da empresa traduz para estes

profissionais o conceito do empreendimento.

A formalizag¢éo do briefing mediante um relatério estruturado facilitaria a transmisséo
da informacdo aos terceirizados que participam do PDP, pois formalizaria a intencao
da empresa incorporadora, além de se tornar um instrumento no qual estes
terceirizados podem rever o conceito do novo empreendimento, sempre que

necessario.
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6.2.3.2 Etapa 2: Localizagéo e escolha do terreno

7

O fechamento da opgédo de compra do terreno também €& uma atividade a ser
questionada, pois ndo estava sendo executada em uma sequéncia légica. O
fechamento desta opcdo com o proprietario do terreno as vezes ocorria apos a
elaboracdo das plantas humanizadas (plantas com o0s mOdveis posicionados),
perspectivas, do inicio da maquete e no meio da atividade do anteprojeto de

arquitetura.

Esta precipitacdo ja ocasionou problemas para a empresa, pois, segundo a gerente
de pré-incorporacao, ja houve situacbes de ndo-efetivacdo da compra de um terreno
apos a realizacdo das atividades mencionadas no paragrafo anterior, 0 que se

traduz em perda de tempo (projetistas) e dinheiro (contratante).

6.2.3.3 Etapa 3: Anteprojeto de arquitetura

A atividade de consulta prévia na Prefeitura, referente aos aspectos legais do projeto
de arquitetura, ndo é uma pratica adotada pela empresa. A ndo-realizacao desta
atividade ocasiona retrabalhos excessivos na etapa do projeto legal de arquitetura, o

gque ocasiona um atraso no desenvolvimento do projeto.

6.2.3.4 Etapa 4: Projeto legal de arquitetura

A efetivacdo da compra do terreno apés a execucao do projeto legal de arquitetura
pode originar custos desnecessarios, pois, durante o final da negociacdo do terreno

pode haver dificuldades comerciais na negociagao.

Além disso, ndo esta prevista no processo uma atividade que é exigida pela
Prefeitura da cidade, quando da execucdo de projetos em terrenos acima de

10.000m?, que é o parcelamento do terreno em unidades menores que os 10.000m?.
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6.2.3.5 Etapa 5: Planejamento de comercializacao

Nesta etapa, ndo estad prevista a busca por formas de financiamento para a
viabilizacdo do empreendimento, ocorrendo de maneira informal no decorrer do

processo.

Além disso, ndo se define nesta etapa o preco das opcdes de compra que serédo
oferecidas aos clientes (tipos de acabamentos e acessoérios). Nota-se um
estrangulamento no processo em virtude da néo realizacdo dessa atividade no
tempo correto, pois, segundo o gerente comercial, os precos dessas opcdes sao

montados préximo ao lancamento do empreendimento.

Vale salientar a definicdo de uma atividade realizada pela empresa: o mapa preco-
valor. Este mapa é uma ferramenta desenvolvida por Baxter (2000) com o objetivo
de se relacionar o preco dos produtos desenvolvidos pela concorréncia e a
percepcédo de valor que estes possuem. Este valor € medido por meio de uma lista
de requisitos definidos pelo setor Comercial. Para cada produto da concorréncia,
gquestiona-se o atendimento aos requisitos definidos - o produto que atender ao

maior nimero de requisitos é o de maior valor.

6.2.3.6 Etapa 6: Planejamento de comunicacao

Questionou-se também a atividade de planejamento da comunicacdo de
lancamento, pois, segundo as entrevistas, resume-se a uma conversa entre o
presidente da empresa, a agéncia de comunicacdo, a assessoria de imprensa e o
webdesign, sem a definicdo prévia, junto a equipe de marketing e comercial da
empresa, de quais estratégias deveriam ser utlizadas para um determinado
empreendimento. Sendo assim, por meio somente de conversas realizadas entre
estes intervenientes, definem-se as pecas de comunicacdo, e acdes de
comunica¢do que devem ser realizadas, sem existir nenhum plano formalizado para

as acoes de comunicacgdo a adotar.
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6.2.3.7 Etapa 7: Vendas

Nesta etapa, também se encontrou uma deficiéncia: ndo se faz uma analise do
produto em funcdo dos resultados das vendas. Perde-se esta oportunidade de

melhorar o préximo produto que sera desenvolvido.

6.2.3.8 Etapa 8: Projeto executivo

Nesta etapa, ndo foi encontrada nenhuma deficiéncia quanto a sequéncia das
atividades. A compatibilizacdo de projetos e a execucdo do orcamento executivo

apos a conclusao da compatibilizacdo estdo bem estruturadas no processo.

6.2.3.9 Etapa 9: Acompanhamento da obra

Nesta etapa, poder-se-ia aproveitar as dificuldades encontradas durante a execucéo
da obra ou alteracdes de projetos dos clientes para se melhorar o préximo produto.
Nota-se, entretanto, uma caréncia em relacdo a esta transferéncia de informacdes

para o setor de Pré-incorporacao.

Além disso, ndo existe uma atividade relacionada ao aproveitamento das visitas dos

clientes durante a execucédo da obra.

6.2.3.10 Etapa 10: Acompanhamento de uso

O acompanhamento de uso também é carente em relacdo a procedimentos para
coleta de informacdes dos clientes. O processo de se atender as possiveis
reclamacdes de clientes estd bem montado, mas ndo se aproveita este contato para

a coleta formal de informacdes.
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6.2.4 Fase 4: Sugestédo de ferramentas para a coleta das informacbes
dos clientes

As ferramentas propostas tém o objetivo de formalizar o envio das informagdes
obtidas no contato com o cliente para o setor de Pré-incorporagdo, de modo que

estas informacdes sejam utilizadas no PDP.

Algumas destas ferramentas foram somente propostas e outras foram sugeridas e

testadas, conforme detalhado a seguir.

6.2.4.1 Ferramenta 1: Pesquisa com clientes potenciais interessados

Para o setor Comercial, foi criado um questionario para pesquisa com as pessoas
que passavam pela loja interessadas em comprar um apartamento (APENDICE G),
estes questionamentos foram baseados nos questionamentos constantes na
pesquisa de configuracdo e demanda que a empresa estudada aplicou certa vez.
Estas pessoas foram caracterizadas como cliente potenciais; ou seja, poderiam se

tornar clientes se a empresa soubesse atender as suas necessidades por um imovel.

No universo dos clientes potenciais que visitam a loja, existem, segundo o gerente

comercial, trés categorias:

- 0S curiosos - apenas visitam o apartamento decorado, olham a maquete e o folder.

Este cliente dificilmente deixa informacdes formalizadas na loja;

- 0s interessados - realmente vao a loja com o objetivo de olhar o apartamento.
Estes se demonstram interessados e passam informac¢des formalizadas para o

pessoal da loja; e

- 0s compradores - estdo indo a loja para fechar negdcio. Estes ja estdo decididos ou
falta muito pouco para decidirem comprar o apartamento. As informagdes deste

tipo de cliente sdo as mais faceis de coletar.

Por meio do questionério, busca-se saber o perfil do cliente que freqUenta a loja, sua
necessidade de configuracdo de imével, uma localizacdo que lhe agrada, a forma

financeira que melhor Ihe convém, entre outras questdes.
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Os questionamentos da planilha foram baseados nas perguntas realizadas nas
pesquisas de configuracdo e demanda de imdéveis que sao feitas periodicamente
pela empresa (item 6.2.3), sendo também discutida com a equipe de vendas a

melhoria desses questionamentos.

Com a finalidade de n&o causar constrangimento ao cliente, a equipe de vendas néo
0 aborda com uma planilha em maos, fazendo vérios guestionamentos, pois o
objetivo é atender o cliente normalmente e, se este se mostrar mais interessado, o

vendedor procura coletar suas informacdes e colocé-las na planilha.

O objetivo é que a utilizacdo desta ferramenta se torne continua. Segundo o gerente
comercial, entretanto, ndo é possivel em razdo das estratégias de venda da
empresa, que, durante o periodo de lancamento, se realize a pesquisa, devido ao
grande volume de clientes que adentram a loja, 0 que impossibilita uma abordagem

mais concentrada e conseqiientemente a realizacdo da pesquisa.

Dessa forma, ficou instituida uma periodicidade para realizagcdo dessa pesquisa.
Durante um més, em um intervalo de dois meses, deve ser realizada uma nova

pesquisa.

Esta pesquisa, no entanto, tem uma limitacdo: estd restrita aos clientes que
freqlentam a loja do shopping, ocasionando, dessa forma, uma selecdo natural do

perfil dos respondentes.

Como o objetivo da empresa é abrir stands de vendas nas obras em que o publico
nao seja o que freqienta o shopping, ficou acertada a aplicacdo da pesquisa

também nestes pontos de vendas.

Sendo assim, verifica-se que esta ferramenta proposta foi testada durante a

realizacdo da pesquisa.

6.2.4.2 Ferramenta 2: Pesquisa on-line com clientes potenciais

Para o outro canal de contato, a pagina eletrdnica (site) da empresa, também foi
criada uma ferramenta para coleta de dados dos visitantes interessados em adquirir

apartamentos (figura 32). Trata-se de uma pequena pesquisa com dez perguntas
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que o cliente deve preencher, caso ndao encontre algum imovel que lhe interesse na
pagina eletrdonica da empresa (APENDICE H). Estas questdes também tiveram como
base os questionamentos da pesquisa de configuracdo e demanda realizada pela

empresa.

O objetivo desse tamanho de questionario € ndo deixar o cliente entediado, pois, na
Internet, existe uma grande facilidade de se mudar o site que se esta pesquisando.
Deve-se, portanto, valorizar o tempo desse usuario, tornando a pesquisa objetiva e

atraente.

Nesta pesquisa, questionam-se a configuracdo e a forma de pagamento desejada
pelo respondente. Aplicou-se esta pesquisa durante um periodo de dois meses, com
um publico de cinquenta clientes potenciais de um total de 180 visitagfes ao site da

empresa, o0 que gerou uma efetividade de 27,78%.
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Figura 32 — Visualizac&o da pesquisa aplicada no  site da empresa

O objetivo, futuramente, é diminuir o nUmero de questdes, passando a se tornar uma

enquete localizada na pagina principal do site, com perguntas rotativas,
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periodicamente. A alteracdo do formato é uma necessidade advertida pela
organizacao que presta servico da manutencao do site da empresa, que observou a
evolucdo do numero de respondentes a primeira pesquisa realizada, mas que
comecava a se estagnar. Sendo assim, para a pesquisa ser facil e rapida, os
guestionamentos devem ser contingentes, mas rotativos, de modo que passem uma

visdo dinamica aos visitantes do site.

O resultado dessa enquete deve ficar acessivel a empresa em uma zona do site
restrita aos funcionarios. Dessa forma, a equipe de desenvolvimento de produto tera

facil acesso a esta fonte de informagdes.

Este relatdrio, entretanto, serve apenas para confirmar ou questionar o resultado das
outras ferramentas, em virtude da sua nao confiabilidade, pois ndo se sabe quem
sdo os respondentes, ou se estes estdo realmente interessados nos imoveis da

empresa.

6.2.4.3 Ferramenta 3: Pesquisa com os clientes que visitam as obras

Para os clientes que visitam as obras da empresa, criou-se um questionario no qual
se passou a recolher informacdes sobre: frequéncia de visitas do cliente a obra;
motivo da visita; avaliagdo do padrdo de acabamento do imével; das areas dos
ambientes; avaliacdo da satisfacdo do cliente em relacdo ao seu apartamento; da
satisfacdo com a empresa etc. O objetivo é ampliar a captacdo das informacdes dos
clientes em relacdo a obra. Este roteiro de perguntas foi elaborado junto com as
pessoas responsaveis pelo atendimento, pois se buscou formalizar o que ja era
perguntado, de modo que os questionamentos nédo ficassem fora do contexto da
visita do cliente (APENDICE I).

Os responséaveis pelo atendimento sempre devem ter em mao clpias impressas da
ficha de atendimento (questionario), para que possam aplicar durante a visita do
cliente. Este preenchimento ainda na frente do cliente é fundamental para o néo-

esquecimento das informacgdes captadas.

ApOs a visita, o responsavel pelo atendimento deve preencher no computador a

planilha que coleta os dados. Este arquivo deve ser mantido na rede eletronica da
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empresa. Sendo assim, a equipe de desenvolvimento de produtos tem acesso a

estas informacdes.

Esse procedimento tem o objetivo de formalizar a captacdo das informacdes durante
a obra, pois € a fase em que o cliente estd acompanhando a materializacdo da sua
compra. Neste momento, o proprietario do imével pode ter davidas, questionamentos

e reclamacdes a respeito do empreendimento.

6.2.4.4 Ferramenta 4: Pesquisa com os clientes que freqientam o setor de

contas a receber

Para o setor de contas a receber, deve-se obedecer ao mesmo raciocinio da
ferramenta aplicada na obra: aproveitar o contato do cliente para captar informacgdes
gue sejam interessantes para o setor de Pré-incorporacdo. Esse questionario segue

0 mesmo padrao do modelo aplicado na obra.

O responsavel do setor, no entanto, comentou que nao seria interessante abordar o
cliente no momento especifico em que este esta realizando renegociacdes com a
empresa, pois a sua resposta pode ser distorcida em funcdo da renegociacao

realizada.

<

Mesmo assim, se prop6s a realizagdo da pesquisa, agora com uma ressalva:
somente aplicar a pesquisa com os clientes que ndo estejam fazendo renegociacgdes
de dividas, pois esta situacdo do cliente pode gerar distorcbes nas informactes

coletadas.

O relatério dessa pesquisa deve ser repassado ao setor de Pré-incorporagédo. O
objetivo é ter idéia da satisfacdo do cliente no momento do pagamento da sua
mensalidade e recolher informacdes referentes a dlvidas dos clientes, o que poderia
sinalizar uma falta de comunica¢éo da empresa para com seus clientes. Além disso,
podem ser medidos a freqiiéncia e o volume dos clientes que fazem o pagamento na

empresa.

A existéncia desse desabafo do cliente para este setor foi percebida durante as

entrevistas com o setor de contas a receber, pois se notou que o cliente busca
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informacdes sobre o andamento da obra, sobre a qualidade dos processos de
construcao, e externaliza a sua satisfacdo ou insatisfacdo com a empresa através

também do contato com este setor.

Observou-se também que o setor ndo tem resposta para a maioria das duvidas dos
clientes, o que mostra um problema no fluxo de informacfes dentro da empresa,
pois as informacdes basicas, como estagio das obras dos empreendimentos, devem

ser conhecidas por este setor.

Esta ferramenta foi somente proposta, e se utilizou de um questionario similar ao
aplicado na obra pois o cliente que visitava este setor estava com seu imével na fse
de obras (APENDICE 1).

6.2.4.5 Ferramenta 5: Pesquisa do portal do cliente

O portal do cliente, ainda ndo criado, sera uma area especifica dentro da pagina
eletrbnica da empresa. O cliente (que ja possui um imével da empresa) podera,
através de um login e de uma senha, entrar em uma area da pagina eletrbnica da
empresa destinada somente aos clientes que possuem imoéveis da empresa. Esta
area do site é destinada a verificacdo do saldo devedor, do andamento da obra,
emissao de boletos de pagamentos, sendo este acesso delimitado por senhas; ou

seja, serd uma area destinada somente a clientes da empresa.

Dessa maneira, propds-se a realizacdo de uma pesquisa neste portal do cliente com
0 objetivo semelhante a pesquisa realizada na obra, mas com o foco nos clientes

que néo visitam a obra.

Este questionario segue o0 mesmo formato do questionario desenvolvido para a obra

e para o setor de Contas a receber, sendo que o seu relatério é enviado

automaticamente para o setor de Pré-incorporacéo por e-mail.

Esta ferramenta foi somente proposta durante a realizacdo da pesquisa, motivo por
gue nao chegou a ser desenvolvida nem testada, pois o portal do cliente estad em

fase de desenvolvimento.
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6.2.4.6 Ferramenta 6: Pesquisa de satisfacdo na entrega dos imoveis

O setor de atendimento a clientes ficou responsavel pela realizacdo de uma
pesquisa no momento da entrega das unidades do empreendimento que estavam

sendo concluidas.

Essa pesquisa tem o objetivo de verificar a satisfacdo do cliente no momento do
recebimento da sua unidade, que é um momento Unico NO pProcesso, pois é onde se

verifica a primeira reacdo do cliente ao seu imével pronto.

Para isso, foi desenvolvido um questionario, dividido em duas partes: na primeira,
procura-se identificar a satisfacdo do cliente em relacdo ao produto; na segunda

parte, questiona-se a satisfacdo em relacdo a empresa (APENDICE J).

Esta ferramenta proposta foi testada durante a realizacdo da pesquisa e originou o

primeiro relatorio dessa ferramenta.

6.2.4.7 Ferramenta 7: Matriz satisfagdo-importancia

Na fase de acompanhamento de uso (apdés a conclusdo da obra), propOs-se a
montagem da matriz satisfacdo-importancia a partir dos resultados da pesquisa de

satisfacdo que deve ser realizada apos a entrega do imovel.

A importancia dessa matriz, bem como a sua metodologia e conceito, estdo
descritos no item 4.9.2 da revisao bibliografica, mostrando-se uma ferramenta (util
para a tomada de decisfes sobre as caracteristicas de um novo empreendimento,
pois compara o nivel de satisfacdo que o cliente possui com uma determinada

caracteristica do produto e a importancia dessa caracteristica para este cliente.

Esta matriz deve ser montada pelo setor de Pré-incorporacdo quando estiver de
posse dos resultados da pesquisa de satisfagdo aplicada. Vale salientar que esta
ferramenta proposta ndo foi testada, pois a empresa nao possuia nenhum
empreendimento residencial em condi¢cGes de realizacdo desta pesquisa, ou seja,

que ja estivesse em uso.
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6.2.5 Fase 5: Proposicdo de melhorias no PDP mediante a inser¢ao das

informacdes dos clientes

O PDP diagnosticado foi melhorado por meio da insercdo das informacdes dos
clientes captadas pelas ferramentas desenvolvidas neste estudo. Além disso,
também se alterou a ordem de algumas atividades com o objetivo de tornar o
processo mais consistente, conforme é relatado a seguir na descricdo de cada

etapa.

Sendo assim, além da alteracdo do processo quanto a inser¢cdo das ferramentas
desenvolvidas, também se discutiu a melhoria do processo como um todo, pois
algumas atividades estavam mal posicionadas, ocasionando possiveis custos
desnecessarios, por exemplo, as atividades de consulta prévia e efetivacdo da

compra do terreno, apresentadas na secao 6.2.3.3.

Vale salientar que o nimero de etapas, bem como a denominacgdo destas, ndao se
alteraram da passagem do PDP diagnosticado para o PDP proposto. Somente se

alteraram as atividades dentro das etapas.

O processo de desenvolvimento de produto proposto pode ser visualizado na sua
forma completa no APENDICE E deste trabalho, como também a planilha de
insumo-processo-produto, que complementa a visualizacdo do PDP esta presente
no APENDICE F, devendo os dois apéndices ser analisados em conjunto, pois

possuem informagBes que se complementam.

Para facilitar a visualizacdo das atividades que néo existiam no PDP diagnosticado,
ou seja, que foram inseridas (frutos deste trabalho) no PDP proposto, fez-se um

sombreamento sobre o0s retangulos que representam estas atividades.

6.2.5.1 Proposicao de melhorias na etapa 1: Concepc¢éo do produto

E pratica na empresa, ha algum tempo, a realizacéo de pesquisas de configuracio e
demanda de mercado, quando se pretende atuar em algum segmento diferente de

algum anteriormente trabalhado. Esta pesquisa origina informac¢8es importantes para
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0 processo, mas seus resultados ndo séo corretamente trabalhados nem

formalmente inseridos no processo.

O PDP proposto prevé a utilizagdo formal do resultado dessa pesquisa como uma
atividade do PDP.

Sendo assim, o primeiro passo para a insercdo das informag8es provenientes dos
clientes foi a formalizacdo do emprego dos dados da pesquisa de configuracdo e
demanda que era realizada, de tal modo que esta pesquisa ficou sendo a fonte
geradora da configuracdo inicial do novo empreendimento: arquitetura, preco de
venda, infra-estrutura etc; ou seja, qualquer decisdo a respeito de novos

lancamentos s6 deve ocorrer apés a pesquisa de configuracdo e de demanda.

Antes de comecar uma nova pesquisa de demanda, porém, deve-se verificar se
havia alguma pesquisa anterior para o publico-alvo do produto. Existindo a pesquisa,
verifica-se se esta possui um prazo maximo de 2 anos da data em que foi concluida
(prazo estipulado pela empresa estudada). Estando a pesquisa dentro do prazo, ndo

€ necessario realizar outra.

A atividade de pesquisa da concorréncia tem como base a mesma pesquisa
realizada para a composi¢cdo do mapa preco-valor, mas possui outro objetivo. Nesta
fase do processo, o0 objetivo é conhecer os produtos disponibilizados no mercado
pela concorréncia, suas inovagfes (no produto ou em servicos agregados), suas
vantagens financeiras, a configuragdo média existente no mercado; ou seja, O
objetivo é a realizacao de um benckmarking para a analise e captacdo das melhores
praticas do mercado. Além disso, analisa-se também o grau de saturacdo dos

produtos no mercado.

Apb6s a montagem inicial do produto por meio da pesquisa de configuragdo e
demanda e da pesquisa de concorréncia, foi definida a utilizacdo dos resultados
provenientes das atividades: 12 analise do produto (constante na etapa de vendas);
22 analise do produto (constante na etapa de acompanhamento da obra) e 32 analise
do produto (constante na etapa de acompanhamento de uso) - inseridas no

processo proposto.
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Cada uma dessas atividades deve dar origem a um relatério de analise do produto, e
estes relatérios devem ser a fonte de informacao para a atividade de andlise dos
produtos desenvolvidos. O produto dessas atividades pode ser visualizado na

planilha insumo-processo-produto, constante no APENDICE F.

Na atividade de definicAo do produto, deve-se apresentar o conceito deste novo
produto ao FGrum de desenvolvimento de produto. Nesta fase, o produto passa por
criticas e aprovacgdes, tendo suas caracteristicas novamente alinhadas ou

justificadas.

Ainda nesta atividade, apés esta primeira aprovacao, faz-se uma apresentacao a um
grupo de corretores de imdveis terceirizados. Novamente, o produto em estudo tem

suas caracteristicas colocadas para analise.

Estas caracteristicas e o conceito do produto sao, pois, formalizados na forma de um
briefing e enviados aos terceirizados que participam do PDP (arquiteto, paisagista,
agente de publicidade, webdesign). O objetivo € dar instrucdes especificas para que
estes profissionais trabalnem no produto de acordo com as necessidades
identificadas dos clientes, no intuito de reduzir o re-trabalho; ou seja, a utilizagéo do
briefing tem como objetivo conferir agilidade ao processo, pois direciona o0s
terceirizados envolvidos (arquiteto, agéncia de publicidade, orcamentista etc.) para o

conceito esperado do produto.

Basicamente, as melhorias propostas nesta etapa podem ser visualizadas no quadro
7, no qual existe um comparativo entre as atividades diagnosticadas e as atividades
propostas nesta pesquisa. Nos apéndices D e E pode-se visualizar estas atividades

no formato de fluxo, podendo-se verificar também a participacdo dos intervenientes.
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Quadro 7 — Comparativo entre o processo diagnosticado e o processo pro posto na
etapa 1
Diagnosticado Proposto

- Planejamento estratégico da empresa,; - Planejamento estratégico da empresa;
- Pesquisa de configuracéo & demanda - Pesquisa de configuracdo & demanda

(n&o utilizada formalmente); (utilizada formalmente);
- Definigéo do produto; - Analise dos produtos desenvolvidos;
- Elaboracédo de um briefing (n&o - Definigédo do produto;

realizada formalmente); - Definicdo e montagem das opgoes;

- Elaboracao do 1°. briefing (realizado
formalmente)

6.2.5.2 Proposicado de melhorias na etapa 2: Localizacéo e escolha do terreno

A Unica alteracdo nesta etapa em relacdo ao PDP diagnosticado foi a antecipacao
da atividade de opcdo de compra para esta etapa, com a finalidade de se dar mais

seguranca na evolugéo dos trabalhos.

Esta seguranca esta no fato de somente se continuar a desenvolver o produto se o
terreno estiver formalmente em negociacdo, 0 que se garante com a realizacdo

desta atividade.

No quadro 8 podem-se visualizar resumidamente as melhorias propostas em relacao

as atividades diagnosticadas nesta etapa.

Quadro 8 — Comparativo entre o processo diagnosticado e o processo pro posto na
etapa 2

Diagnosticado Proposto
- Captacéo de terrenos; - Captacéo de terrenos;
- Andlise e escolha dos melhores - Andlise e escolha dos melhores

terrenos; terrenos;
- Viabilidades dos produtos; - Viabilidade dos produtos;
- Opcéo de compra.
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6.2.5.3 Proposicao de melhorias na etapa 3: Anteprojeto de arquitetura

Nesta etapa, inseriu-se a atividade de elaboracdo de um 2° briefing. A diferenca
deste para o primeiro (realizado na etapa 1) € que o segundo briefing possui a
implantacéo paisagistica e arquitetdnica do produto no terreno, as caracteristicas do
terreno em negociacéo (topografia, sondagem etc.) e os dados legais do terreno (a
altura méaxima permitida para a edificagdo, numero limite de apartamentos,

afastamentos etc.).

Este briefing deve ser formalmente repassado principalmente para o arquiteto e o
paisagista, como também j4 pode ser entregue para os demais projetistas que
desenvolverao os projetos do produto. O objetivo € prover os demais projetistas de

informacdes mais consistentes do que as do primeiro briefing.

Inseriu-se também nesta etapa a atividade de consulta prévia na Prefeitura. Esta
atividade tem o objetivo de embasar legalmente o projeto desenvolvido pelo

arquiteto e pelo paisagista, para, a partir dai, realizar o orcamento preliminar.

A nédo-consulta a Prefeitura pode mostrar erros de projetos que s6 seriam vistos na
atividade de aprovacdo legal do projeto de arquitetura (etapa 4), 0 que ocasionaria
um retrabalho quanto ao orcamento preliminar e a retificagdes no projeto legal de

arquitetura.

A antecipacdo da atividade de efetivacdo da compra do terreno para esta etapa
constitui mais uma alteracdo no PDP diagnosticado. O objetivo é a formalizacdo da
compra do terreno antes de se continuar o desenvolvimento do produto, de modo

gue o terreno ja esteja vinculado ao projeto desenvolvido.

Para viabilizar resumidamente as melhorias propostas em relacdo as atividades

diagnosticadas nesta etapa, apresenta-se o quadro 9.
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Quadro 9 — Comparativo entre o processo diagnosticado e o processo pro posto na
etapa 3
Diagnosticado Proposto
- Anteprojeto de arquitetura e - Elaboracéo do 2° briefing;
paisagismo, - Anteprojeto de arquitetura e
- Opcéo de compra,; paisagismo;
- Orgamento preliminar; - Consulta prévia na Prefeitura;

- Orcamento preliminar;
- Efetivacdo da compra do terreno.

6.2.5.4 Proposicado de melhorias na etapa 4: Projeto legal de arquitetura

Apenas uma alteracdo foi proposta para esta etapa: a inser¢cdo de uma atividade
referente ao parcelamento de solo para terrenos acima de dez mil metros

quadrados.

Esta atividade ndo estava prevista no PDP diagnosticado, mas deve ser realizada,
segundo legislacdo municipal, para todos os terrenos que possuem o tamanho assim
especificado.

7

Enfatizar esta atividade é importante, pois, se a empresa estiver interessada em
desenvolver um projeto em um tempo mais curto, deve procurar terrenos com area

menor do que dez mil metros quadrados.

As melhorias propostas nesta etapa podem ser visualizadas no quadro 10, no qual
existe um comparativo entre as atividades diagnosticadas e as atividades propostas

nesta pesquisa.
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Quadro 10 — Comparativo entre o processo diagnosticado e o processo pro posto na
etapa 4
Diagnosticado Proposto
- Execucéo do projeto legal de - Parcelamento do solo;
arquitetura, - Execucdo do projeto legal de
- Efetivacdo da compra do terreno; arquitetura;
- Aprovacéao do projeto legal na - Aprovacao do projeto legal de
Prefeitura; arquitetura;
- Execucdo dos demais projetos para - Execuc¢do dos demais projetos para
aprovacao; aprovacao;
- Retirada de alvara de construcao; - Retirada de alvara de construcao;
- Retirada de registro de incorporacao. - Retirada de registro de incorporacao.

6.2.5.5 Proposicao de melhorias na etapa 5: Planejamento de comercializagéo

Inseriu-se nesta etapa a atividade de definicdo das formas de financiamento, pois,
com o incentivo do Governo federal para os bancos privados investirem no mercado
imobiliario (conforme explicado na sec¢éo 2.1.2 da revisdo bibliografica), ha diversas

linhas de financiamento tanto para o cliente final quanto para a construtora.

Outra alteracdo foi a colocacdo da atividade de definicdo dos pregcos das opcdes
antes da definicAo das estratégias de comercializacdo, o que implica a nao-

realizacao de retrabalhos quanto a execucédo destas definicbes de comercializagao.

No quadro 11 podem-se visualizar resumidamente as melhorias propostas em

relacdo as atividades diagnosticadas nesta etapa.



Quadro 11 — Comparativo entre 0 processo diagnosticado e o processo pro

etapa 5
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posto na

Diagnosticado

Proposto

- Execucéo do mapa preco-valor;
- Definicdo do preco/tabelas de vendas;

- Avaliacéo financeira da tabela de
vendas;

- Execucéo de mapa preco-valor;

- Definig@o de formas de financiamento;
- Definicdo do preco/tabela de vendas;
- Avaliagédo financeira das tabela de

- Defini¢do das estratégias de
comercializacao;

vendas;

- Definicéo dos precos das opcoes;
- Avaliagdo financeira das estratégias de

e - Definicéo das estratégias de
comercializagao.

comercializacao;

- Avaliagdo financeira das estratégia de
comercializacao.

6.2.5.6 Proposicado de melhorias na etapa 6: Planejamento de comunicacao

Nesta etapa, foram inseridas as atividades referentes ao planejamento de
sustentacdo da comunicagdo do empreendimento e o planejamento de

relacionamento com os clientes.

A atividade de planejamento de sustentacdo tem a finalidade de se prever as acbes
€ 0S custos necessarios para a realizacdo de campanhas de comunicacdo apés o
langamento do empreendimento. Esta atividade visa a formalizar a realizacdo do
planejamento de promoc¢édo que sustentard o produto até a conclusdo das vendas,
pois a preocupacdo excessiva com a comunicacao de langcamento faz esquecer que
acles deverdo ser tomadas para a manutengdo da comunicagdo e a consequlente

permanéncia da velocidade de vendas do empreendimento.

A atividade de planejamento de relacionamento tem o objetivo de focar em ac¢bes
que devem ser realizadas com os clientes que adquirirem uma unidade do produto

em desenvolvimento.

Esta atividade foi implementada seguindo o conceito de que a melhoria do
relacionamento com o cliente enseja para a empresa maior retorno quanto a
satisfacdo e quanto ao volume de informacdes que este relacionamento pode

z

ocasionar para o PDP. E, para se captar estas informacbes, € interessante a
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empresa manter um relacionamento direto e proximo com seus clientes, no qual a
comunicacgao seja constante e que o cliente ndo se sinta sozinho apos a realizacao
da compra do seu imovel. Essa importancia do relacionamento com o cliente é

tratada nos itens 3.3 e 3.4 da revisao bibliogréfica.

Estas duas atividades estdo posicionadas apds a criacdo e execucdo da
comunicacdo de lancamento, pois esta é a sequéncia loégica do processo ha
empresa. Quando se faz o planejamento de lancamento, ja se faz o planejamento do
ponto de venda e se dé inicio a criacdo e execugao da comunicacgdo de langamento.
Somente apds estas atividades é que se faz o planejamento de sustentacdo e
relacionamento. Estas atividades estdo muito préximas nao prejudicando esta

sequéncia de execucao.

Deve-se lembrar que estas a¢gbes também originam custos, e estes devem estar

previstos também na viabilidade final do empreendimento.

Para viabilizar resumidamente as melhorias propostas em relacdo as atividades

diagnosticadas nesta etapa, apresenta-se o quadro 12.

Quadro 12 — Comparativo entre o processo diagnosticado e o processo pro posto na
etapa 6
Diagnosticado Proposto
- Execucdo de maquete, filme e plantas - Execucdo de maquete, filme e plantas
humanizadas humanizadas
- Planejamento de comunicacgao de - Planejamento de comunicacgao de
lancamento; lancamento;
- Planejamento de ponto de venda; - Planejamento de ponto de venda;
- Criacao/execucdo da comunicacao; - Criacao/execucéo da comunicacao;
- Execucéo do ponto de venda,; - Planejamento de sustentac&o;
- Veiculacgédo e execucdo da campanha. - Planejamento de relacionamento;
- Execucao do ponto de venda;
- Veiculacdo e execucdo da campanha.

6.2.5.7 Proposigéao de melhorias na etapa 7: Vendas

Nesta etapa, inseriu-se a primeira analise do produto, atividade na qual se utilizam

as ferramentas 1 (pesquisa com clientes potenciais interessados) e 2 (pesquisa on-
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line com os clientes potenciais), desenvolvidas nesta pesquisa. A utilizacdo destas
ferramentas ocorre na forma de andlise dos relatorios gerados apés a aplicacdo de

cada ferramenta.

Esta primeira analise do produto origina, conseqlientemente, uma atividade de
analise e reestruturacdo das vendas, pois, dependendo do resultado desta primeira

analise do produto, devem ser repensadas as estratégias de comercializacao.

A atividade de andlise e reestruturacéo das vendas ndo estava sendo considerada
uma atividade no decorrer do processo, pois era realizada sem nenhuma
formalizacdo de acordo com a variacdo da velocidade de vendas do
empreendimento. Se necessario, se faziam acdes para manter ou aumentar as

vendas dos imoveis daquele empreendimento.

As melhorias propostas nesta etapa podem ser visualizadas no quadro 13, no qual
existe um comparativo entre as atividades diagnosticadas e as atividades propostas

nesta pesquisa.

Quadro 13 — Comparativo entre 0 processo diagnosticado e o processo pro posto na
etapa 7
Diagnosticado Proposto

- Definicdo dos precos das opcoes; - Elaboracéo do contrato de compra e

- Elaborar contrato de compra e venda; venda;

- Cadastramento do empreendimento no

- Cadastramento do empreendimento no i
sistema;

sistema;
- Execucdo das estratégias de

- Execucao das estratégias de R
comercializacéo;

comercializacao;

- 12 -1 .
- Execucéo da comunicacéo de 12. Analise do produto;

relacionamento. - Andlise e reestruturacéo das vendas;

- Execucéo da comunicacéo de
relacionamento.

6.2.5.8 Proposicédo de melhorias na etapa 8: Projeto executivo

Nesta etapa, ndo se realizou nenhuma alteracdo a partir do PDP diagnosticado, pois
este ja estava bem consistente em relacdo a esta etapa, conforme explanado na

secdo 6.2.3.8.
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6.2.5.9 Proposicao de melhorias na etapa 9: Acompanhamento da obra

Foram inseridas trés atividades com o objetivo de se coletar e analisar as
informacdes oriundas dos clientes durante a realizacdo da obra: captacdo de
informacdes dos clientes durante a obra; verificagcdo da satisfacdo na entrega da

obra; e a segunda analise do produto.

Na atividade de captacdo de informacdes dos clientes durante a obra, utilizam-se as
ferramentas 3 (pesquisa com os clientes que visitam a obra), 4 (pesquisa com 0s
clientes que freqientam o setor de contas a receber) e 5 (pesquisa do portal do

cliente).

A atividade de verificacdo da satisfacdo na entrega da obra consta da utilizacdo da
ferramenta 6 (pesquisa de satisfacdo na entrega) também desenvolvida neste
trabalho. A captacdo dessas informa¢des durante a fase de execucdo da obra é
importante, pois as davidas dos clientes naquele determinado momento s&o

diferentes das duvidas quando da compra da unidade e quando da sua entrega.

Na segunda andlise do produto, utiliza-se como insumo para o0s relatorios
desenvolvidos as ferramentas 3, 4, 5 e 6. Esta atividade origina informacdes para a
primeira etapa do processo, confirmando a realizagdo do feedback, bem como

passagem das informacdes para o setor de Pré-incorporacao.

No quadro 14, podem-se visualizar resumidamente as melhorias propostas em

relacdo as atividades diagnosticadas na empresa.

Quadro 14 - Comparativo entre o processo diagnosticado e o pr 0Cess0o proposto na

etapa 9
Diagnosticado Proposto
- Controle de alteragéo de projetos; - Controle de alteragéo de projetos
- Verificacdo do memorial descritivo; - Captacdo de informacéo dos clientes

- Procedimento de entrega da unidade. durante a obra;

- Verificagdo do memorial descritivo;
- Procedimento de entrega da unidade;

- Verificagdo da satisfacdo na entrega
da obra;

- 22, Andlise do produto.
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6.2.5.10 Proposicao de melhorias na etapa 10: Acompanhamento de uso

Nesta etapa, foram inseridas as atividades referentes a realizacdo da ferramenta 7
(matriz de satisfacdo-importancia). Para isso, previu-se a realizacdo de uma
pesquisa de satisfacdo de clientes em duas fases: a primeira, ap6s um periodo de
dois anos da conclusdo da obra; e a segunda depois de cinco anos. O objetivo é

captar a evolucao da percepcéo do cliente em relagdo ao produto desenvolvido.

Apbés cada uma dessas pesquisas, deve-se montar a matriz de satisfacdo-

importancia e verificar a evolucao desta ferramenta.

Inseriu-se também a atividade de terceira andlise do produto, na qual se analisam os
resultados das duas pesquisas de satisfacdo e das duas matrizes de satisfacéo-

importancia.

Mais uma vez a atividade de andlise de produto afirma a execucdo do feedback no
processo, pois esta previsto o emprego dos seus resultados na atividade de analise

dos produtos desenvolvidos, constante na primeira etapa do processo.

Basicamente, o quadro 15 pode resumir as atividades proposta como forma de

melhoria ao processo diagnosticado nesta etapa.

Quadro 15 - Comparativo entre o processo diagnosticado e o pr
etapa 10

0Cesso proposto na

Diagnosticado Proposto

- Analise das solicitagfes dos clientes;
- Atendimento das solicitacfes;

- Medicéo p6s-obra da satisfacdo dos
clientes.

- Analise das solicitagbes dos clientes;
- Atendimento das solicitacdes;

- 12, Medicdo po6s-obra da satisfacao
dos clientes;

- Execucdo da 12. Matriz de satisfacao-
importancia;

- 22, Medicdo po6s-obra da satisfacao
dos clientes;

- Execucdo da 22. Matriz satisfacéo-
importancia,;

- 32, Andlise do produto.
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6.2.5.11 Software de historico do cliente

Nesta fase do trabalho, vale salientar a criacdo, por iniciativa da empresa, de um
software que muito colaborou para o atendimento dos objetivos desta pesquisa. Este

€ o software de histoérico do cliente.

Quando a empresa estava iniciando a entrega de um empreendimento, viu a
necessidade de criacdo de uma equipe de atendimento a clientes na obra para
entregar as unidades. Esta equipe ficou responsavel pela realizacdo do
procedimento de entrega da unidade, bem como pela avaliacdo da satisfacdo do

cliente na entrega da obra.

Com a finalidade de dar suporte a esta equipe e de gerar um bom fluxo de
informacdes entre o setor Comercial, o setor de Producéo e esta nova equipe, a
empresa contratou uma terceirizada para desenvolver um software que
armazenasse as informacdes dos clientes que visitavam a obra ou a loja da
empresa. O objetivo € que os trés setores (Comercial, Producéo e Atendimento a
clientes) tenham o mesmo nivel de informacdo. Este software armazena e
disponibiliza a estes setores da empresa as informagdes deixadas por cada cliente,
em varios momentos de contato com a empresa. Para isso basta que o funcionario
que prestar o atendimento registre 0os principais pontos conversados com o cliente

durante o contato.

Sendo assim, o outro setor pode visualizar o histérico de visitas do cliente a empresa

e as informacdes que foram esclarecidas a este cliente.

Este sistema teve sua implementagdo iniciada pelos setores de Atendimento a
cliente, Obra e Comercial, mas posteriormente devera ser integrado aos demais
pontos de contato do cliente com a empresa (Contas a receber, Marketing e

Ouvidoria).

6.2.5.12 Montagem e analise dos dfd’s apés as melhorias propostas

Analisando-se novamente os DFD’s diagnosticados e inserindo-se as ferramentas

criadas em cada setor e o PDP proposto, foram obtidos novos DFD’s, que foram
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chamados de DFD’s modificados (APENDICE C). Para caracterizar estas
modificacbes inseridas nos DFD’s diagnosticados, foi colocado um sombreamento

nas atividades propostas nos paragrafos anteriores.
Na seqiéncia, sdo analisadas as principais modificagfes nos DFD’s modificados:

- DFD’s do setor de Producéo - inseriu-se as atividades de relatorio de modificagbes
das solicitacbes atendidas e a ferramenta 3 (pesquisa de satisfacdo do cliente

durante a obra);

- DFD’s do setor Comercial - inseriu-se a realizacao da ferramenta 1 (pesquisa com
os clientes potenciais interessados) e a utilizagcdo do software de historico de
clientes (desenvolvido para captar e estocar as informacdes deixadas pelos

clientes);

- DFD do setor de Marketing - foram colocadas as ferramentas 2 (pesquisa on-line

com clientes potenciais) e 5 (pesquisa no portal do cliente);

- DFD’s do setor de Contas a receber - foi prevista a utilizacdo do software de
histérico do cliente e da ferramenta 4 (pesquisa de satisfacdo no contas a receber).
N&o se previu a realizacao da pesquisa de satisfacdo no DFD de renegociacéo de
dividas, pois existe a possibilidade de a pesquisa sair com o resultado distorcido

em virtude da situacdo em que o cliente se encontra;

- DFD do setor de Atendimento a clientes - este setor ja foi criado juntamente com
software de histérico do cliente, por isso ja incorporou sua utilizacdo desde o DFD

diagnosticado;

- DFD do Ouvidor - a ndo-comunicagdo formal entre os setores e o Ouvidor
(presidente da empresa) para o repasse das informag¢des continuou sendo uma
falha nesta pesquisa, pois ndo possui nenhuma ferramenta aplicada para a coleta
formal das informagfes provenientes desse fluxo. O volume de informagdes,

contudo, também néo é expressivo.

No quadro 16 constam, resumidamente, as modificacbes feitas nos DFD’s

melhorados tomando os DFD’s diagnosticados como base.
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Vale salientar que, de acordo com os DFD’s modificados, todos os setores da

empresa que possuem contato com o cliente ou com o cliente potencial estdo

passando formalmente as informag8es captadas para o setor de Pré-incorporacéo.

Quadro 16 — Resumo das modifica¢des inseridas nos DFD’s dos setores da e mpresa

estudada
Setor Modificacdo no DFD
Producao - Atividades do relatério de modificacbes das solicitacbes
atendidas;
- Ferramenta 3.
Comercial - Ferramenta 1;
- Utilizag&o do software de histérico de clientes.
Marketing - Ferramenta 2;

-Ferramenta 5.

Contas a receber

- Utilizag&o do software de histérico de clientes;

- Ferramenta 4

Esta afirmacdo pode ser visualizada na figura 33, na qual se mostra um resumo da

melhoria do fluxo de informacdes entre o cliente e a empresa, e também no

APENDICE M.
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Figura 33 — DFD geral da empresa ap0s as ferramentas de captacao sugeridas

6.2.6 Fase 6: Melhoria no PDP por meio da analise de tempo do

cronograma deste processo

Mediante a utilizagdo do software Microsoft Project 2002, montou-se o0 do processo
de desenvolvimento de produto (PDP) na forma de cronograma. Esta visdo se
mostra importante, pois normalmente, na esquematizacdo da sequéncia do
processo, ndo se esta preocupado com o prazo das atividades nem com a

possibilidade de realizacao de atividades em paralelo em etapas diferentes.

O objetivo na esquematizacao do processo é definir o encadeamento das atividades.
Portanto, a visdo de cronograma € um complemento da visdo esquematica do
processo, pois ajuda na visualizacdo temporal do processo como um todo; e, a partir
dai, se pode pensar em otimizar o processo pela execucdo de tarefas simultaneas e

analise de duracgdo das atividades.
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Este foi 0 objetivo desta etapa - enxergar que atividades poderiam ser realizadas em
paralelo a outras, para se dar agilidade ao processo. Além disso, aplicou-se o
conceito de equipe multidisciplinar para melhorar o processo decisorio, agilizando-o

e diminuindo os retrabalhos.

Estas acdes estdo fundamentadas na secao 4.6 da revisado bibliografica, quando se
refere ao conceito de Engenharia Simultanea, pois, dentre os objetivos desta teoria,
estd a agilidade do processo mediante a realizacdo de atividades em paralelo e da

criacdo de equipes multidisciplinares para andlise do produto.

Sendo assim, com a visdo do cronograma na forma de redes de precedéncia, pode-
se identificar seu caminho critico no processo e, a partir dai, ocorrerem outras acées

para se conseguir sua otimizacao.

Reuni6es com projetistas, anadlise de prazos com or¢camentistas, discussao de que
informacdes eram estritamente necessarias e que informacdes poderiam ser
enviadas posteriormente constituiram o cerne de muitas discussdes, principalmente
entre a empresa e 0s seus terceirizados: arquiteto, outros projetistas, orcamentista,
agéncia de publicidade, empresa que desenvolve/mantém o site dos

empreendimentos e outros.

Nesta etapa, aproveitou-se também para analisar e propor melhorias no processo
como um todo, pois, apés sua visualizacdo na forma de cronograma, foram
percebidos alguns problemas no fluxo das atividades, conforme pode se observar a

seguir.

Com a implantacdo da atividade de consulta prévia na Prefeitura, pretende-se
agilizar o processo de elaboracdo do projeto de arquitetura: implantagéo correta do
empreendimento no terreno, atendendo as especificagcdes da lei de uso, assim como

definicdo correta do nimero de unidades permitidas etc.

Com a insercdo da atividade de opcdo de compra e de efetivagcdo da compra do
terreno no seu fluxo correto, pretende-se eliminar a realizacdo de retrabalhos e,
dessa forma, agilizar o processo como um todo. Sendo assim, 0 projeto somente

serd desenvolvido pelos projetistas apds a execugdo da primeira atividade, para o
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caso do anteprojeto, e da segunda atividade, para o caso do projeto legal de

arquitetura.

A atividade de parcelamento do solo ndo era considerada efetivamente no PDP
diagnosticado, ficando alguns processos em atraso em conseqiéncia do nao-

planejamento de tempo para realizacéo desta atividade.

Com base no item 4.6, a empresa havia criado (anteriormente a aplicacao deste
estudo) um grupo de pessoas que compunham reunides denominadas de Férum de
Desenvolvimento de Produtos. Este grupo, entretanto, estava desativado em
decorréncia do andamento das atividades normais da empresa. Entdo, se propés a

volta das reunides do grupo.

Este grupo, formado por pessoas com diferentes formagdes, com o objetivo de
montar uma equipe heterogénea em que se pudesse questionar todos os pontos de
vista em torno do produto estudado: configuracdo arquitetbnica, processo
construtivo, formas de pagamento etc. Sendo assim, no grupo havia os seguintes
perfis: arquitetos, engenheiros, consultores de vendas, profissionais de financas e de

marketing.

Esta interdisciplinaridade é discutida na secdo 4.6 da revisdo bibliografica deste
trabalho, afirmando que € base para geracdo de opinides diversas que enriquecem a

discusséo e melhoram a qualidade do produto.

Portanto, a nova funcéo do grupo sera aprovar determinadas etapas do processo de
cada produto formatado pela equipe de desenvolvimento de produto, questionando
todos 0s aspectos necessarios a aprovacdo. Para isso, ficou estabelecido que
fossem realizadas apresentacfes apds a formatagcdo de cada produto, ficando este
sujeito a voltar para analise se ndo fosse aprovado pelo grupo de desenvolvimento

de produto.

Nesta fase do trabalho, vale salientar que o processo de desenvolvimento de
produto proposto neste trabalho (item 4.5 da revisdo bibliografica) inicia na etapa de
concepcgdo do produto, sendo concluido na etapa de acompanhamento de uso,

devendo o setor de desenvolvimento de produto acompanhar todo o processo.
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As atividades do setor de Pré-incorporacdo da empresa estudada, no entanto, estdo
focadas nas etapas que se iniciam na concepcédo do produto e véo até o inicio das

vendas do empreendimento (lancamento do empreendimento para o mercado).

Por esta razdo, foram desenvolvidos dois cronogramas de desenvolvimento de

produto:

- um macro, no qual se visualiza o processo completo desde o inicio até a fase de
acompanhamento de uso (APENDICE K);

- um resumido, no qual sédo visualizadas somente as atividades até o inicio das

vendas pelo setor Comercial da empresa (APENDICE L).

O motivo desta separagéo ocorreu pelo fato de o setor de Pré-incorporagéo ter suas
metas cobradas a partir deste cronograma resumido; ou seja, este setor tera um
prazo para conceber um novo produto e deixa-lo pronto para as vendas. Dai por
diante, os setores Comercial e de Marketing assumem o produto e o setor de
Desenvolvimento de produtos inicia outro processo; entretanto, o setor de Pré-
incorporacdo continua monitorando o andamento das atividades e acompanhando

as retroalimentac6es do processo.

Sendo assim, pode-se entender que o setor de Pré-incorporacdo possui quatro
meses, em média, para o desenvolvimento de um novo produto até a fase de
lancamento para o mercado. Obviamente existe uma variagdo de tempo

dependendo do porte do projeto e das complicacdes legais.

6.2.7 Fase 7: Monitoramento do processo

O processo de desenvolvimento de produto foi diretamente ligado a velocidade de
vendas de cada empreendimento, pois ficou estabelecido o raciocinio em torno da

relacdo: produto bom / venda rapida.

Portanto, levantou-se o histérico da velocidade de vendas para se estabelecer um
parametro de evolucdo da melhoria do processo. Se a velocidade de vendas de um

determinado produto tivesse sua evolugcdo de vendas inferior ao histérico da
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empresa, 0 processo de desenvolvimento do produto em questdo (o0 que teve a sua

velocidade de vendas baixa) deveria ser revisto.

Mediante a ferramenta 1 (pesquisa com os clientes potenciais interessados) , pode-
se medir a grau de satisfagdo com o produto. Além disso, deve-se verificar
novamente o grau de saturacdo do mercado, para que se analise se o0 erro esta no
produto ou na saturacdo do mercado, o que também se caracterizara como um erro
do PDP, pois esta saturacdo deveria ser prevista no processo pela andlise das

pesquisas de configuracdo e demanda e de concorréncia.

O cronograma desenvolvido na fase 6 também é utilizado para o monitoramento do
processo. Dessa forma, consegue-se medir o tempo real de cada atividade em um
determinado produto. Apdés a comparacdo entre 0s cronogramas dos outros
produtos, eram identificados problemas ou dificuldades no processo que deveriam

ser estudados para que se apresentassem solugoes.

6.3 Conclusdes do estudo de caso

Algumas caracteristicas da empresa se mostraram um problema e ao mesmo tempo
facilidade no estudo. A principal delas é o fato de o presidente da empresa possuir
alto conhecimento de marketing, mas isto ocasiona uma centralizacdo no processo
de tomada de decisdes quanto aos aspectos ligados ao marketing (criagdo de pecas
de comunicacao, estratégias de comercializacdo e comunicagéo, pesquisas etc.), 0

gue se mostra um ponto negativo para a empresa.

Além disso, alguns outros fatores negativos foram observados no decorrer do

estudo, conforme segue:

- a ndo-preocupacédo direta com a atividade de compatibilizacdo de projetos no PDP,
pois estd assumindo o papel de incorporadora, deixando essa atividade para as

empresas terceirizadas;
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- a construtibilidade também ndo é um item analisado pela empresa, apesar da
existéncia de engenheiros de obra no processo. E colocada em segundo plano

também pelo fato de a empresa ser incorporadora;

- a empresa ndo possui em seu foco a preocupacdo direta em relacdo ao
acompanhamento das atualizacfes de projeto e a transmisséo dessas informacgdes
para retroalimentar o PDP. Estas informacdes, a partir do DFD montado, devem

agora fluir pelo processo de desenvolvimento de produto.

Também foram identificados pontos positivos em relacdo a empresa estudada,

conforme segue:

- possui uma visdo de marketing presente em toda a empresa, pois realiza
pesquisas de configuracdo e demanda, pesquisas de concorréncia e tem a

preocupacao direta com a analise das necessidades dos clientes;

- a rede de informatica da empresa facilitou o trabalho, pois, com todos os
computadores interligados em rede, foi mais facil a implementacdo das

ferramentas de controle das informacgodes.

Uma observacgdo importante diz respeito ao primeiro questionario desenvolvido para
a ferramenta 2, pois este ndo ensejou bons resultados, porque o fluxo de visitas ao
site € alto somente no periodo de lancamentos de empreendimentos. Além disso, a
confiabilidade das informagfes recebidas sdo questionaveis, pois nao se possui
confianca em quem as forneceu, podendo qualquer usuério da rede tendenciar a
pesquisa. Mesmo assim, seus resultados foram utilizados para confirmar as demais

pesquisas realizadas nos outros setores da empresa.

Outro ponto interessante de observar é que a empresa nunca realizou uma pesquisa
de satisfacdo de clientes pds-obra, mas demonstrou interesse em efetua-la, tanto

que ja estd em periodo de contratacdo de uma empresa de pesquisa para este fim.

Um item limitante deste estudo foi 0 ndo-contato formalizado com os projetistas em
razdo da distancia geogréfica destes. Este trabalho poderia evoluir a partir da
conexao das informacfes provenientes da empresa em analise com as informacdes

oriundas dos projetistas terceirizados.
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Além disso, a busca constante da empresa por melhorias em sua estrutura dificultou

0 processo, pois a padronizacdo de algumas atividades passou a ser dificil.

Algumas melhorias no novo projeto ja foram observadas frente ao resultado das
ferramentas aplicadas, ou seja, algumas informacdes provenientes dos clientes e
clientes potenciais ja foram realimentadas no processo do novo empreendimento.

Seguem algumas delas:
- a insercdo de quadra-poliesportiva;
- a elevacgdo da guarita de seguranca da entrada dos empreendimentos;

- a melhoria na apresentacdo das plantas humanizadas no folder do

empreendimento.

Alguns itens, todavia, foram observados, mas a empresa nao acatou as informacoes
apresentadas por fatores, sendo o mais preponderante o aumento do custo da obra

para a realizacdo das alteragdes. Entre elas estéo:

- 0 revestimento completo (parede até a altura do teto e piso) na cozinha e banheiros

dos apartamentos;

- a ndo mais utlizacdo do revestimento do piso de um produto anterior para 0s

préximos empreendimentos destinados ao mesmo publico; e
- a eliminacao do pavimento térreo.

Considerando que a melhoria do PDP é a insercdo da voz do cliente no processo, 0
objetivo desta pesquisa foi atingido, pois, mediante as diversas ferramentas
desenvolvidas, da andlise dos DFD’s e do fluxo do processo, conseguiu se inserir as

informacdes provenientes dos clientes no processo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo é mostrado efetivamente como cada um dos obijetivos (principal e
especifico) foram atingidos. Além disso, menciona-se 0s principais resultados e
contribuicbes do trabalho. Por fim, sdo apresentadas sugestdes para trabalhos

futuros tendo esta pesquisa como base.

Iniciando esta sec¢éo € vélido afirmar que o segredo do sucesso est4 em estabelecer
um bom dialogo entre o cliente e a empresa, por meio de uma conexao continua que

enriquece a medida que ambas as partes interagem (ZENONE, 2001).

Este autor acentua que ja ndo € suficiente apenas satisfazer o cliente, pois se deve
buscar artificios para ultrapassar as suas expectativas e se obter uma diferenciacao

da concorréncia.

Este estudo, em patrticular, teve a finalidade de analisar o processo completo dentro
de uma empresa, mostrando a continuidade do fluxo de informacdes nas diversas
fases de interagdo com o cliente. Para isso foi fundamental que a empresa tivesse
produtos nas diversas fases do PDP, pois se analisou 0 processo completo em um

espaco temporal reduzido.

7.1 Quanto aos objetivos propostos

Este trabalho tinha o objetivo principal de propor melhorias ao processo de
desenvolvimento de produto na construcdo civil, mediante a captacdo de

informacdes provenientes dos clientes e clientes potenciais.

Para isso, tinha-se como primeiro objetivo especifico analisar o fluxo das

informacdes advindas dos clientes e clientes potenciais da empresa do estudo de
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caso, verificando os pontos de obtencdo da informacéo (obra, loja, Internet etc.) e
como esta informacdo deve ser repassada aos responsaveis pelo desenvolvimento
do produto. Atendeu-se a este objetivo através: da realizagdo das entrevistas com os
gerentes dos setores que tinham contato com o cliente, cujos dados foram
apresentados e analisados na sec¢do 6.2.1; e da montagem e analise dos fluxos de

informacdes dos clientes, conforme é mostrado no item 6.2.2. deste trabalho.

Como segundo objetivo especifico tinha-se que estudar o processo de
desenvolvimento de produto da empresa estudo de caso e os pontos de interface
dos setores envolvidos no processo. Para atender a este objetivo estudou-se e
montou-se o PDP que foi diaghosticado na empresa, bem como a planilha insumo-

processo-produto, conforme é apresentado na se¢ao 6.2.3.

O terceiro objetivo especifico era de desenvolver ferramentas de captacdo das
informacdes dos clientes que fazem contato com a empresa do estudo de caso.
Para este objetivo foram sugeridas e desenvolvidas ferramentas que tem a
finalidade de reter estas informacBes para a sua utilizacgdo no PDP, estando

apresentadas na secao 6.2.4.

Em seguida, e procurando atender ao objetivo principal desta pesquisa, foram feitas
as proposicdes de melhorias ao processo de desenvolvimento de produto da
empresa estudada a partir das ferramentas desenvolvidas de captacdo das
informacdes dos clientes, como pode ser visto no item 6.2.5. Ainda contribuindo para
a completa conclusdo do objetivo proposto, foram propostas melhorias através da
andlise de tempo do cronograma deste processo (secdo 6.2.6) e através da

proposi¢éo de monitoramento do processo (sec¢do 6.2.7).

7.2 Quanto a pergunta orientadora e a hipotese de trabalho

A pergunta orientadora deste trabalho era como a captacdo das informacdes dos
clientes pode melhorar o processo de desenvolvimento de produto em empresas de

construcao civil.
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Verificou-se que esta melhoria pode ser conseguida através da utilizagdo de
ferramentas que capturem formalmente as informacdes provenientes dos clientes e,
além disso, através do correto gerenciamento dessa informacgéo, fazendo-a chegar

até o setor responsavel diretamente pelo desenvolvimento de novos produtos.

A hip6tese de trabalho que iniciou esta pesquisa foi confirmada, pois esta
mencionava que mediante a inser¢do das informacdes dos clientes, obtidas a partir
de ferramentas de captacdo de dados, no processo de desenvolvimento de produto
na construgao civil, este pode ser conduzido de forma mais precisa e segura. E foi o

gue aconteceu e o que esta apresentado neste trabalho.

7.3 Quanto as contribuicdes e resultados da pesquisa

by z

A resposta a questdo de pesquisa proposta € que mostra a contribuicdo que o
resultado deste trabalho representa para a sociedade, pois demonstra como 0s
produtos residenciais da construcao civil podem ser mais bem desenvolvidos atravées
das informacdes provenientes dos clientes, de modo que o produto desenvolvido

possua 0 maximo de valor agregado e 0 minimo de rejeicdo no mercado.

Este trabalho traz também como contribuicdo o aprimoramento do conceito de PDP
para o setor da construcdo civil, pois na secdo 4.9 discutiu-se a extrapolacdo do
conceito de processo de projeto para 0 novo conceito de processo de

desenvolvimento de produto (PDP) que foi adotado neste trabalho.

Em relagdo aos resultados desta pesquisa, estes sdo apresentados ao longo da
secao 6, mas de forma mais concisa no item 6.3. Basicamente, o resultado foi que,
através das melhorias propostas no PDP, com a insercdo das informacbes dos
clientes, péde-se fazer um processo mais seguro gquanto ao sucesso do produto no
mercado.

A utilizacdo das ferramentas de captacdo no PDP ndo deve gerar um aumento no

prazo de desenvolvimento de produtos, pois a aplicacdo das ferramentas deve ser
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partes das atividades rotineiras dos setores responsaveis, assim como a analise dos

relatérios provenientes destas ferramentas.

Outro resultado que também deve ser observado é a importancia que o setor de
Contas a receber pode assumir na estrutura de uma empresa construtora, pois, se
este tiver contato com o cliente através do recebimento de parcelas ou da
renegociacdo de dividas, pode se transformar em um importante canal de captura

das informacgdes dos clientes.

Verificou-se também a necessidade de formacdo de aliancas entre terceirizados e
terceirizadores no processo de desenvolvimento de produto, pois as informacdes
provenientes da experiéncia acumulada dos projetistas ao longo dos projetos

desenvolvidos ndo podem ser perdidas de um projeto para o outro.

7

Essa visdo é confirmada por Lima et. al (2003) quando comentam que as
organizacdes isoladas ndo mais terdo condicdes de enfrentar as exigéncias
impostas pela nova natureza da competitividade, pois esta natureza transformara o

periodo em que estamos na era da colaboracao estratégica.

Outro ponto importante que precisa ser destacado € a necessidade de evolugdo do
uso do canal da Internet para melhor captacdo das informacdes originarias dos
clientes. E preciso desenvolver um “portal” onde o cliente que ja possui um imével
da empresa possa acompanhar a evolucéo do seu empreendimento, podendo opinar
e interagir diretamente com a construtora. Por este canal, podem ser estabelecidas
melhores ferramentas de captacdo das informacdes desses clientes que utilizam a

Internet.

Em relagdo ao software de atendimento ao cliente instalado na empresa, vale
salientar que o objetivo inicial de integrar as informacgdes entre o setor comercial e 0
setor de atendimento ao cliente mostra a preocupagdo da empresa com esse

relacionamento.

O aprimoramento desse sistema e a integracdo dos demais setores da empresa que
possuem contato com o cliente (contas a receber, obra e site), neste software, fara
com que o fluxo de informacgdes circule melhor pela empresa, pois as informagdes

estarao concentradas em base Unica de dados.
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Em geral, a realizacdo do estudo se deu em decorréncia da abertura da empresa

quanto a implantacdo das ferramentas de captacédo das informacdes dos clientes.

Outro ponto que facilitou a implementagédo do novo PDP, bem como seu cronograma
e as ferramentas de captacdo desenvolvidas foi a utilizacdo, pela empresa, da
metodologia de gerenciamento pelas diretrizes, pois todas as ac¢des implantadas na
empresa passam pelo ciclo PDCA, possuindo planos de acdo estabelecidos e
controlados mensalmente. Esta metodologia foi fundamental para o controle do PDP
implantado, bem como para o cumprimento dos cronogramas estabelecidos de

novos produtos.

O produto lancado durante a pesquisa tinha motivos consistentes para possuir suas
caracteristicas, pois todos os seus atributos foram baseados em valores dos clientes

expostos pelas ferramentas desenvolvidas.

Sendo assim, mediante a visdo de marketing sobre o PDP, puderam-se desenvolver
as ferramentas necessarias para a melhoria deste processo na empresa. Esta visdo
de marketing foi a ancora para a obtencdo das informacdes provenientes dos

clientes, pois esta teoria € a base das agbes de pesquisa e relacionamento que

fundamentam a obtencé&o das informacdes dos clientes.

Pretende-se dar continuidade a este estudo a partir do acompanhamento e
monitoramento das ferramentas implantadas, avaliando sua utilidade, facilidades e
dificuldades, bem como implantando melhorias que possam conferir agilidade ao

processo e aprimorar as informacdes obtidas dos clientes.

Para trabalhos futuros, sugere-se a andlise particionada do processo em diversas
empresas, verificando a resposta de cada empresa para as ferramentas implantadas
na etapa especifica do processo. Dessa forma, por meio desse estudo de casos
multiplos, poder-se-a analisar as ferramentas de captacdo das informagbes dos

clientes sob o ponto de vista da variagédo na tipologia de cada empresa estudada.

Por meio de outro ponto de vista, também pode ser desenvolvido um trabalho,
também com Unica empresa estudo de caso, em que se analise todo o processo,
assim como este trabalho, mas que busque um enfoque maior na transmissdo da

informacdo do cliente saindo da empresa e sendo entregue aos projetistas
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encarregados do projeto do produto (arquitetos e paisagistas), bem como para os
terceirizados responsaveis pela campanha publicitaria e desenvolvimento do site da

empresa e o0s corretores de imoveis.
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APENDICE A

Entrevista semtestruturada ¢/ osetorresponsavel peldProcesso de
Desenvolvimento de Produto (PDP)

Modelo de Entrevista rf- 01
Setor. Préincorporacao
Entrevistado: Gerente do setor.

1°.- Qual a funcao do setor de Novos Negocios na esafr(Que atividades este setor
executa?)

2°.— Por quem se compde o seu setor? (Qual a responsabilidade de cada um?)
3°.- Como surge a idéia de um novo empreendimento?
4°.- Como as caracteristicas do novo empreendimento sédo definidas?

59 — Como salesenvolve o processo de desenvolvimento de um novo
empreendimento? (Fluxograma?)

6°.— Quando se inicia e quando termina a participacdo do setor de Novos Negocios em
um novo empreendimento?

7°.— O tempo do processo é controlado de que forma? (Crona@fam

8°.— A empresa realiza pesquisa de mercado? Como estas informacdes sdo inseridas no
processo de desenvolvimento de um novo empreendimento?

9°.— Que informacdes sobre clientes o setor de Marketing passa para o seu setor?
10°.- Como essa informag&hega pra vocé?-(eail; relatorio, informalmente?)

11°.— Que informacdes sobre clientes o setor Comercial passa para o seu setor?
12°.- Como essa informacao chega pra vocédda; relatorio, informalmente?)

13°.— Que informacgdes sobre clientesaior de Relacionamento clientes/obra passa
para o seu setor?

14°.- Como essa informacao chega pra vocédda; relatorio, informalmente?)
15°.— Como vocé insere no PDP as informacdes de clientes que vocé tem?

16°.— De que forma os projetistas ebem as informacgdes sobre clientes para
melhorarem seus projetos?
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17°.— Os corretores colaboram no Processo? De que forma?

18°.— A empresa tem um site. Que informacg@es este site esta enviando para o
desenvolvimento de novos negécios?

19°.— De que foma o Processo de desenvolvimento de um novo empreendimento é
avaliado para o iniciar um novo processo? (Sucesso de vendas X Desenvolvimento de
Produto X Satisfacéo de Clientes).

O empreendimento anterior influencia de alguma forma o desenvolvimento@o nov
empreendimento?



This document was created with Win2PDF available at http://www.daneprairie.com.
The unregistered version of Win2PDF is for evaluation or non-commercial use only.



197

APENDICE B

Entrevista semi-estruturada c/ os setor es que participam do Processo
de Desenvolvimento de Produto (PDP)

Modelo de Entrevista n® 02
Setores: Marketing; Comercial; Relacionamento clientes; Obra; Contas a receber
Entrevistados: Gerentes de cada setor.
1°.- Qual a funcéo do seu setor na empresa? (Que atividades o0 seu setor executa?)
2°.— Por quem se compde o seu setor? (Qual a responsabilidade de cada um?)
3°.— O seu setor tem contato direto com os clientes da empresa?
4°,— Como se dé&sse contato com o cliente?
5°.— Durante quanto tempo vocé esta em contato com esse cliente?
6°.— Quantas vezes vocé ainda entra em contato com esse cliente?
7°.- Que informacdes vocé colhe do cliente?

8°.— Como vocé colhe as informacdes queienté Ihe passa? (Tem alguma planilha ou
relatorio que vocé preenche?)

9°.— Pra que vocé usa essas informagdes que o cliente Ihe passa?

10°.— Vocé comunica aos outros setores estas informacdes que o cliente lhe passou?
Que setores?

11°.— De que formavocé comunica aos outros setores estas informacdes dos clientes
que vocé obteve? (Relatério, através -aeadl, em reunido ou informalmente?)

12°.— Que informagfes sobre clientes vocé tem acesso provenientes de outros setores?
13°.— Como essa informag chega pra vocé? feail; relatério, informalmente?)

14°.— De que forma vocé usa essas informacdes que sdo enviadas para vocé?

15°.— Como vocé participa do PDP? (Qual a sua contribuicdo no PDP?)

16°.— Como vocé insere neste Processo as informatgekentes que vocé tem?



This document was created with Win2PDF available at http://www.daneprairie.com.
The unregistered version of Win2PDF is for evaluation or non-commercial use only.



Concepcao

do produto

\

Local. e
escolh. terreno

!

Anteprojeto de
Arquitetura

l

Projeto legal
de Arquitetura

I

Planejamento
de Comercial.

Planejamento
de Comunic.

)

Vendas

A 4

Projeto
executivo

A\ 4

Acompanha-
mento de obra

!

Acompanha-

10.
0 mento de uso

APENDICE D

199
Processo de Desenvolvimento de Produto - Diagnosticado
sIGl 8 2|l2ll 2| &|lEllellsllellB]l8lls)cell]l Il
Sl EISllellEllalallgll&llEll2llSllellellc||EllF]|lE
2SI ENEIEIIZIEll&Ilellallall EllEI LI el @
ollL|l< 8 = Dlaljlofloll<]|| & L% ollalflg& g
R P P D P R
D R R
P
R R D P R P
D P R
P
R R[IR D P R R R
D R
P
R R[IR P P R R R P
D P D D
P R
R P||D R P R
D P D P
P R P
R R[IR R R[[R R R R
D P D D P P P
P P
P R R R R R P P R R
P P D P P
D P
P RI||R DI|IR R
PIlP D D
D|ID P
R R || R P R R
D P D D
P P
P R R R
D D
P P

A 4

Retroalimentacao

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante




Planej. Estrat.
da empresa

l

1. Concepcao do produto

200

Pesquisa de
config.&demanda

l

Definicdo do
produto

l

Elaboracéo de
um briefing

Produto aprovado?

Localizacéo e
escolha do terreno

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante

f— — . . (o] - ) Q
o o o o ; o = 8] 3] o 9 © e =
a) =) 9 = c *E S © c = S (%] 9_-) = % [75)

ol all || & S || © ollall® i} 5 5
sllell £ ellellTl|ZlclleEllZIEII=IBIEIEIlZ]|l=]]Z
=3 =) o < k) < o a . 3] Q L c = <
sil2lsll2llxs|l £l | € g s || £ S : @ )
P D P R
R P Pl|R P
D

R R D P
D P



201

—» Captacéo de
terrenos

l

Andlise e
escolha dos
melhores
terrenos

l

Viabilidade dos
produtos

Produto
viavel?

Anteprojeto de
arquitetura

2. Localizagao e compra do terreno

a = ; sl =l sl 8| |l @ s || &
5115l glell 21|21l &]| Il EIl2]l2l|E)l5) 2l Ella) ||
JHIEBEEEE R EEEE R
SllE|<|E2||a|||S||5||2]4||&lS| | & &
R R D P

R

R P D P
D

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante




3. Anteprojeto de arquitetura

202

aprovado?

Projeto legal de
arquitetura

R — Responsével
D — Decisor
P — Participante

o 'z . sl =llsllgll sl o s || e
sllellg| 22| el &l Bl Ellsllc]l BI85zl |l
Sl ENSl gl ellglallellsliellallasllellellc||E||lF|lS
2SS E|l &8 Sl o[l 5 & 1 & el s(lell sl @
sl <(all=zlell«c||S||c||2|2||&]|S||x]|l&]|&
Anteprojeto de P R IR
—>| arquitetura e
paisagismo
Y ] — 1 | ] — 1 [ |
Opcéo de P 0 P
compra
Orcamento R D
L—p| . D
preliminar
Z l
bl
o
Orgamento



Execucéo projeto
legal arquit.

l

Efetivacéo da
compra do
terreno

4. Projeto legal de arquitetura

203

l

Aprov. do projeto
legal Prefeitura

l

Execucao de
demais projetos

l

Retirada de
alvara construc.

l

Retirada de
registro incorp.

Produto legalmente
pronto?

Planejamento de
Comercializacéo

A 4

Definicéo e
montagem
das opcoes

— — 1t 1l -] ®@ ] ~ y || @
o |l o ol @|| = || o S(lollell gl 8| s 21| =
ooﬁag.s’g'g%flﬁggEEm 0
o = o || 5 = Sl =sllallsI|lE1]l 5] =] —
SIS B 8ll2|| &2l &Sl allEllellall|F|l3
,_\Bg-o—a =l ol &1 || & BhQ.(n
sl <(all=zlell«c||S||c||2|2||&]|S||x]|l&]|&
P R D
D
P D
R
R P |§|
P PR
D
R P R R
D
R P R R[|P
D D

Verificacao de

pendéncias legais nas

atividades desta etapa

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante

AL L L

iRl



204
5. Planejamento de comercializacao

o =) ; = || = s sl o] @ || e
sllcll gl sl 2l &)l sl ellsllell&l5!Ell el _|l.
JIHEEEEERE R EHEE R RIE
=] = 2 = < =3 o o . . = o y
s\E| <322 =||8]|S]|2| ]| &| S| | &%

Execucéo de n P R
mapa preco-valor
Definicao do R D R P P
preco/ tabelas R D
de vendas L N ] ] L
' E— [— p— — - -
Avaliacdo financ. || P g P R
tabela de vendas
\ I - I I I
Def. das estrat. P PP R
1 R D
de comercializ.
Avaliagc. Fllnanc. P pllp R R
das estratég. de D
comercial.

Nao

stratégias
financeiram.
aprovadas?

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante

Planejamento de
Comunicacéao




205
6. Planejamento de comunicacéo

o 5 ; = s 5 8 o 0 o 2
sllellg| 2l 2 el 8l Bl Ellsllc]l Bl S5zl |
2IlEl| 2l 8l €|l &l 2|l Ell&llZ] 2l 5]l ell2l|l=llE]lF]l3
= \ = = = = ) ) S ut =3
si[El[Z 5| 2|2\ E]|s||s|[=]l 4] &3] |l &2

Execugao_de R RIlp
—»| maguete, filme D D

e humanizadas

A 4

Planejgmerlto da ||p r IR p P P
comunicacao de D

langamento

Planejamento de || R RIS R R

ponto de venda

Criagao/execug. || P P PR R R
da comunicacao

Execuc&o do A "R BRI P

ponto de venda

Veiculacdo e P R||R R R

execucdo da D

campanha ] NI . L |
Q

]

zZ

Campanha lancada?

R — Responsavel
D — Decisor

Vendas P — Participante




206

Def. dos precos
das opcdes

l

Elaborar contrato
compra e venda

A 4

Cadastramento
do empreend. no
sistema

A4

Execucao das
estratégias de
comercializag.

»
>

A 4

Execucao da
comunicacao
de relacionam.

N&o

Produto 60%
vendido?

Projeto
executivo

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante

7. Vendas
= . =1l =]l sl 8| || o S|l &
sllallelsll2Il2ll€llSllell€llellgllElls| &lla .,
2EIEl el 2l &l 2ll 2l 3]l 5]l Ell2ll5l5l|7|®
h\hhﬂmjﬁ_ h-. Lh
sifell<|allzlle|l<||S||&ll2]|8]||E||S||z|l &|&
P D R
R D
P P R
D
P R R
D
P PI|P R P P
D
RI|P P R R
D




Projeto
executivo arquit.

Execucéo
demais projetos
executivos

____________________

Compatibilizag.
de projetos

Orcamento
executivo

Orcamento
aprovado?

8. Projeto executivo

207

Acompanhamento
da obra

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante

— — 1t 1l -] ®@ ] ~ sl ] ©
aflx|laoll Il 2l <llellBIIEll2Ilell T S|l =] 2=
A= E E R E R E R E R E
g—:ggfgggmﬂ-%d&’%“g"ﬁ
2l s 2l ] cfl 35 Ol - = ol 3
Ne) = || ©|| & 0 o || &~
olf)|l<|all=z||e|lz||ollol|2l|2||5I|S|I=]||&]||&
P RI|P P
D D
P PR D
D P
P PP R
D
P PP p||P
D



Controle de alter.
de projetos

|

208

Verific. do
memor. descrit.

A 4

Procedimento de
entrega da unid.

l

Imdvel aprovado
pelo cliente?

lsm

Acompanhamento
de uso

R — Responsavel
D — Decisor
P — Participante

9. Acompanhamento de obra
s . sl =l sl 8| gl @ S| g

slall gl gl 2l gl &IISllEll€llell 8]l EllS]E]® }

sILEIE] el 2llellgll&ll&llell=llallellell=lla||F|l3

SIHHSIHENENSI eSSl allall&llEll 2] a]]8

sl <|all=zlle|lc||S||c||2|2||&]|S||=]|l&]|&

P RI||R R R
D

P P R R
D

R P R

D D




209
10. Acompanhamento de uso
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3. Anteprojeto de arquitetura
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APENDICE G

Pesquisa cono publico daloja

ENTREVISTADOR:
DATA: / /

ENREVSITADO:
Nome: Telefone:

Sobre o perfil dos respondentes

1-Vocé é:

O interessadal O corretord Esta olhando para alguém

2 - Vocé esta procurando um imével:

Pra morar agora Para daqui a 2 anas Para daqui a 5 anas Por curiosidade Para investientor

3 - Qual a sua idade?
Menos de 20 anas 20 a 241 25 a 341 35a444 45 a 541 55 a 651 66 anos ou mais

4 — Sexo
MasculinoO Femininad

5— Estado civil
SolteiroO Casado(a)/ vive com algué&m Outro (vilvo, segrado)d

6 — Qual é a sua atividade?
Dona de casa Estudante Aposentado Funcionario de empresa privata

Funcionério Publicm Profissional Liberah Autbnomad Empresaria

Motivos do ndo interesse pela compra

7 —Por qué ndo comprou o imoével?

Elevado namero de andar@s Forma da corre¢do monetaria do pagamento

Falta de disponibilidade nos aptosstantes] Elevada quantidade de aptos. por amdar
Elevado nimero de blocas Posicao ndo desejada Apartamento pequero

Preco elevada Localizagéo diferente da desejatla  Configurag&o diferente do desejado
N&o gostou do atendimento Nao gostou das cacteristicas do condominio

N&o gostou das condi¢cdes de pagamento

Sobre a configuracao do imdvel

8- Vocé deseja um imével com quantos dormitérios?
UmoO DoisO Tréa Quatrad

9 - Desses dormitérios, quantos deseja que sejauites?
UmoO DoisO Trésa Quatral

10- Quantos banheiros deveria de ter?
UmoO DoisO Trésa Quatrad

11— Além dos dormitérios desejados, deveria ter dormitério de empregada?
Sim, ja esta incluso narmitdrios desejadas Sim, deveria ser incluido além dos dormitdrios desejados

N&o deseja

12— E a Varanda, vocé diria que...
Deveria ter na sala Deveria ter varanda na salaoe quartos] E indiferente que tenha ou naale varandal

13- Quantas vagas de garagem deveriam ter?
Umad Duasy Tréso Nenhuma

Sobre 0 acabamento do imével

14— Qual acabamento vocé prefere no piso da s&la

Ceramicad Porcelanato Granitad
15— Qual acabamento vocé prefere nos quart@s
CeramicaO Porcelanato Granitad

16— Com relagéo aos armarios vocé prefefe
Que 0 apto. ja seja entregue com armarios  Predrereceber sem armariosvecé mesmo fazen

Sobre a infra-estrutura do condominio
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17 - Qual das facilidades a seguir vocé considera muito importantes de se ter no condominio?

Saldo de festas Dinning roonm Saldo de jogas Academia Playground:
Churragjueirac Quadra poliesportiva Muito verde para andar

Jardins para sempre estar bem bonito  Guarita com seguranc¢a na entrada

Vigias circulando constantemente pelo condominio Um condominio bem iluminado

Centro comercial com servigos basicos (padaria, farmacia, outros servigos) para o condominio
Piscina para adultas Piscina infantits

18- Qual o valor de taxa de condominio que vocé estéa disposto a pagar?
Até R$150,000 De R$151,00 a R$200,00 De R$201,00 a R$250,00 De R$251,00 a R$300,00
De R$301,00 a R$350,00 De R$351,00 a R$400,@0 Acima de R$400,00

Sobre a localizacéo

19— Em que bairro vocé gostaria de encontrar esse imével?
Aldeotad MeirelesO Coco6O Dionisio Torress Parquelandia
Fatiman Papicuc Varjota Agua Friao Seis Bocasl Outraz

Sobre as condic¢des financeiras

20- Qual o valor maximo que vocé estariaidposto a pagar por este imével

Até R$ 50.0000 De R$ 50.000R& 70.0000 De R%0.000 a R$0.0000

De R$ 90.000 a R$10.00001 De R$110.000 a R$.30.0000 De R 130.000 a R$ 30.0000
De R$ 50.000 a R$70.0000 De R$ 70.000 a R$200.00000  Acima de R$200.000,00

21— E vocé pretende pagar a vista, parcelado com recursos préprios ou vai financiar?
AvistaO Pagar parcelado com recursos po§m Financian

22— Se vocé pretende financiar e considerando o valor total do imével que deseja comprar, o quanto estaria disposto a dar de
ENTRADA?

Até R$ 3.000 Entre R$ 3.000 e R$5.000 Entre R$ 5.000 R$ 7.50(
Entre R$ 7.500 e R$ 10.060 Entre R$ 10.000 e R$ 12.500 Entre R$ 12.500 e R$ 15.000
Entre R$ 15.000 e R$ 17.500 Entre R$ 17.500 e R$ 20.000 Mais de R$ 20.000

23— Se vocé pretende financiar eansiderando o valor total do imével que deseja comprar, o quanto estaria disposto a dar de
MENSALIDADE?

Até R$ 3000 Entre R$ 300 e D O Entre R$00 e R$700 0 Entre RF00 e R$000O
Entre R$900 e R$1.1000 Entre R4.100 e R$1.3000 Entre R4.300 e R$1.500 0 Entre R4.500 e R$ 1700 0
Entre R$ 1700 e R®2.0000 Mais de R$ 2000

24— Que forma de financiamento vocé prefere?
Parcela fixa até o fim da obra e ap6s IGP +11% Parcelas sempre corrigidas

Sobre a Loja daempresa

25- Como ficou sabendo deste empreendimento @émpres?
Jornalo Revistal Propaganda na TV Internets Imobiliariac
Folheto entregue na raa Perguntando a amigos/ parentes/ conhecidos

26- O que vocé achou desta proposta de colocar uma loja dentro do Shopping para vender iméveis?
Otiman Boad N&o necesséaria
Facilitou o conhecimento do empreendimento  Preferia que fosse na olra




This document was created with Win2PDF available at http://www.daneprairie.com.
The unregistered version of Win2PDF is for evaluation or non-commercial use only.



~ 224
APENDICE H

Questionario para Internet

Sobre a configuracao do imdvel

1-Vocé prefere...

Casall Apartamenta

2 —\Vocé deseja um imével com quantos dormitérios?
UmO DoisO Trésa Quatrad

3 - Desses dormitorios, gantos deseja que sejam suites?
UmoO DoisO Trésa Quatrad

4 — Quantos banheiros deveria de ter?

UmO DoisO Tréa Quatrad

5— Além dos dormitérios desejados, deveria ter dormitério de empregada?
Sim, ja esta incluso nos dormitdrios desejados  Sim, deveria ser incluido além dos dormitérios desejados

N&o deseja

6 — Quantas vagas de garagem deveria ter?
Umao Duasy Trés Nenhuma

Sobre o0 acabamento do imével

7 — Quais 0 acabamentode piso quevocé gostaria de ter no seu imével?
Ceramican Porcelanato Granitad

Sobre a localizacdo

8- Em que bairro vocé gostaria de encontrar esse imével?
Aldeotad Meireless CocéO Dionisio Torres] Parquelandia
Fatimao Papicud Varjotad Agua Friao Seis Bocas] Outrao

Sobre as condicdes financeiras

9 - Pensando nesse imével que esta procudm qual € o valor maximo que vocé esta disposto(a) a pagar por ele?
Até R$ 50.00@1 De R$ 50.000 a R$ 60.000 De R$60.000 a R$ 70.000

De R$ 70.000 a R$ 80.000 De R$ 80.000 a R$ 90.000 De R$ 9.000 a R$ 100.000

De R$ 100.000 a R$ 110.000 De R$ 110.000 a R$ 120.000 De R$ 120.000 a R$ 130.000

De R$ 130.000 a R$ 140.000 De R$ 140.000 a R$ 150.000

10- Se vocé pretende financiar e considerando o valor total do imoével quesgja comprar, o quanto estaria disposto a dar de
MENSALIDADE?

Até R$ 3000 Entre R$ 300 e B O Entre R$00 e R$700 0 Entre RF00 e R$000

Entre R$900 e R$1.1000 Entre R4.100 e R$1.3000 Entre R$1.300 e R$1.5000 Entre R4.500 e R$ 17000
Entre R$ 1700 e R2.000 0  Mais de R$ D000

Nome: *
E-mail: *
Tel. Contato: *
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APENDICE |

Pesquisa de Satisfacados clientes que visitam a obra

RESIDENCIAL

ENTREVISTADOR:
DATA: / /

NOME DO CLIENTE:

UNIDADE VISITADA:

Sobre o perfil dos respondentes

225

1- Como o cliente vai utilizar sua unidade?
Para residéncia Para alugan Para venden Outrod

2-Qual a finalidade da visita?
Acompanhamento da obra  Solicitacdo de modificacdo Outroo

Sobre a configuracdo do imuel

3 - Qual a sua opinido sobre o tamanho dsala?

Otimo O BomO RuimO Péssima
4 - E o tamanho davaranda?

Otimo O Bomx Ruimo Péssima
5— E o tamanho dacozinha?

Otimo O BomO RuimO Péssima
6 — E o tamanho daarea de servic@

Otimo O Bomm Ruimo Péssima
7 — E otamanho dos dormitorios?

OtimoO BomO RuimO Péssima
8 — E o tamanho dosbhanheiros?

Otimo O BomO Ruimo Péssima
9 - Qual a sua opinido sobre a gantidade debanheiros?
Otimo O BomO RuimO Péssima
10- Deveria ter dormitério de empregada?
SimO Naod

11- Em relagdo ao tamanho do apartameto?
Otimo O BomO Ruimo Péssima
12— O que vocé acha da disposicéo dos comodos do seu imdvel
Otimo O Bomo Ruimo Péssima
13- Quantidade devagas de garagem?

Otimo O BomO RuimO Péssima

Sobre o0 acabamento do imével

14— Qual sua opinido sobre o revestimento do piso da sala
Otimo O BomO  RuimO Péssima

15— Qual revestimento deveria ter no piso da saPa(se a resposta anterior for ruim os§éno)
Porcelanat@m Granitad Outro tipo de ceramiaa

16— Qual sua opinido sobre o revestimento do piso dos quarfs
Otimo O BomO  RuimO Péssima

17— Qual revestimento deveria ter no piso dos quart@(se a resposta anterior for ruim ou péssimo)
Porcelanat@ Granitad Oultro tipo de ceramica

18- Qual sua opinido sobre o revestimento cerdmico dos banheiros?
Otimo O Bomo  RuimO Péssima

19— Qual sua ophido sobre o acabamento do apartamento em geral?
Otimo O BomOd  RuimO Péssima

20- Qual a sua opinido sobreo rodapé do apartamento?
Otimo O BomO Ruimo Péssimal

21— Qual a sua opinido sobreas low;as do seu apartamento?
Otimon BomO Ruimo Péssima
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22— Qual a sua opinido sobreps metais (torneiras e acabamentos) do seu apartamento?
Otimo O BomO Ruimo Péssimal

Sobre a localizacdo

23— Qual a sua opinido sobre docalizacdo do empreendimentd

OtimoO BomO Ruim O Péssimal
24— Se este imovel fosse em outro bairro da regido leste vocé o teria comprado?
SimO NaoO Depende do locat Porqlé?

Questdes gerais

25-Vocé esté satisfeito com seu apartamento?
Muito satisfeito Satisfeita Pouco satisfeita Insatisfeita

26— Vocé tem alguma sugestambservacao ou reclamacgao a fazer sobre o seu apartamento?

NaoO SimO

27-Vocé esta satisfeito com o atendimento que vem recebendo da empresa?
Muito satisfeitor Satisfeita Puco satisfeita Insatisfeita

28— Vocé tem alguma sugestao, observagao ou reclamacéao a fazer sobre a empresa?
Nao O SimOd

29-Vocé ja visitou a loja da empresa?
SimO NaoO

Atualizagdo do banco de dados

TELEFONE: CELULAR:

E-MAIL:
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APENDICE J

Pesquisa de Satisfacade Clientes na Entrega da obra

227

RESIDENCIAL
Parte 1
ENTREVISTADOR:
DATA: ___ [ |
NOME DO CLIENTE:
TORRE: UNIDADE:
Sobre o perfil dos respondentes
1- Como vocé vai utilizar sua unidade?
Para residéncia Para alugan Para venden Outrod
2 - Qual o seu bcal de moradia anterior?
Mesmo bairrad Qutro bairroO Qual?

3 - Qual era o tipo de sua moradia anterior?
Casa algadan Casa propria Apto. propriad Apto. alugadal Qutro

4— Em relagdo ao tamanho do seu imével anterior, este novo imével é:
Maior O Menoro Do mesmo tamanho

5— A sua moradia anterior possuia que confiuragac?
1 quarto + 1 W@ 2 quartos + 1 WCTs 2 quartos + 2 WCT 3 quartos + 2 WC'sl 3 quartos + 3 WCT

4 quartos + 3WC'sl @troo Qual?

Sobre a configuracdo do imoével

6 - Qual a sua opiniao sobre o tamanho da...

Ambiente Otimo | Bom | Ruim | Péssimo

Sala O O | O
Varanda O O O O
Cozinha O O O O
Area de servigo O o O O
Suite de casal O O O O
Outros dormitérios O O O O
Banheiros O o O O

7 - Qual a sua opinido em relacdo atamanho do apartamento?

Otimo O BomoO Ruimo Péssima

8- 0O que vocé acha do projeto (disposi¢ao dos comodos) do seu imdvel

Otimo O BomO Ruimo Péssima

Sobre 0 acabamento do imével

9 - Qual sua opirdo sobre o revestimento do piso da s&a
OtimoO Bomo  RuimO Péssima

10- Qual revestimento deveria ter no piso da saPa(se a resposta anterior for ruim ou péssimo)
Porcelanata Granitad Qutro tipo de ceréica Ol

11— Qual sua opinido sobre o revestimento do piso dos quarfbs
Otimo O BomOd  RuimO Péssima

12— Qual revestimento deveria ter no piso dos quart@s(se a resposta anterior for ruim ou péssimo)
Porcelanat@ Graito O Oultro tipo de ceramica

13- Qual sua opiniao sobre o revestimento ceramico dos banheiros?
Otimo O BomO  RuimO Péssima

14— Qual a sua opinido sobreo rodapé do apartamento?
Otimo O BomO Ruimo Péssimal

15- Qual a sua opinido sobres lougas do seu apartamento?
Otimon BomO RuimO Péssimal

16— Qual a sua opinido sobres metais (torneiras e acabamentos) do seu apartamento?
OtimoO BomO Ruimo Péssima




Sobre a localizacéo
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17- Qual a sua opiniéo sobre #ocalizacdo do empreendimento?

Otimo O Bom O Ruimo Péssimal
18- Se este imovel fosse em outro bairro da rég leste vocé o teria coprado?
SimO NaoO Depende do locab Porqué?

Questbes gerais

19-Vocé esta satisfeito com seu apartamento?

Muito satisfeitod Satisfeita@ Pouco safeito O Insatisfeita
20- Vocé considera egtimovel em relagdo ® seu imévelanterior:
Pior O gualo Melhoro Muito melhorc Pr qué?

21-Vocé temalguma sugestdo, observagdo ou reclamacéo a fazer sobre o seu apartamento?
NaoDO SimO

Atualizagdo do banco de dados

TELEFONE: CELULAR:

E-MAIL:

OBS.: PEDIR AO CLIENTE PARA PREENCHER PLANILHA EM ANEXO.

Parte 2
Sr(a). CLIENTE,
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O PREENCHIMENTO DESTA PLANILHA ABAIXO NOS AJUDARA NA AVALIA CAO DA
EMPRESA. PEDIMOS O FAVOR DE PREENCHE-LA PARA QUE POSSAMOS MELHORAR, A
PARTIR DA SUA OPINIAO, A QUALIDADE DOS NOSSOS SERVICOS.

NAO E NECESSARIA SUA IDENTIFICACAO NESTE QUESTIONARIO. TODAS AS
INFORMACOES SERAO TRATADAS COM CAR ATER SIGILOSO.

APOS O PREENCHIMENTO, FAVOR DEPOSITAR ESTE QUESTIONARIO NA URNA
CORRESPONDENTE.

OBRIGADO!

Pergunta:

Qual a sua percepcéo sobre BMPRESA em relagédo aos seguintes fator@aarque um “x” na nota

escolhida)
Obs.: Avalie de acordo com a escala de 1 a 10. Sendo 1 a nota mais baixa e 10 a notgarai® @ltsceito em questéo.

Item 1 3|1 4| 5| 6| 7| 8| 9|10

Bom atendimentona obra

O

Bom atendimentono setor comercial

Bom atendimentono setor financeiro

Oferece facilidade no pagamento das parced

Proporciona facilidade de financiamento

E Inovadora

E honesta / transparente

Cumpre prazos de entrega

E preocupada em satisfazer o cliente

E sélida

Agil, sem burocracia

Organizada

Confiavel

Tem tradicdo

Tem equipe atenciosa e educada

Utiliza material de 12. qualidade

Etica na relacdo com clientes

Flexivel para negociagéo

Bem administrada

Tem excelentes profissionais

Tem credibilidade

Faz bons projetos

Oo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|0o|o|o|o|o|o|o|ojojo
oo o|o|o|jo|o|o|o|o|o|o|jo|ooo|oo|o|jo|ooo
oo o|o|o|jo|o|o|o|o|o|o|jo|ojoo|oo|o|jo|ooo
O|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|jojo|o|o|o|o|ojoo
O|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|jojo|o|o|o|ojojojo

Cumpre o memorial descritivo

Oo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|0o|o|o|o|o|o|o|o|ooo
O|o|o|o|o|o|0o|ojo|o|o|o|o|0o|o|o|o|o|o|o|ojooioiN
oo o|o|o|jo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|oo|o|o|o|o|ooio
oo o|o|o|jo|o|ojo|o|o|o|jo|o|o|jooo|o|o|o|ooo
oo o|o|o|jo|o|o|o|o|o|o|o|ooo|o|o|o|o|ooo

Tem qualidade na construcao | | O | O

Vocé tem alguma sugestdo, observacao ou reclamacao a fazer sodEVPRESA, ou sobre algum setor da
empresa? NédoO SimO

Obs.: Fique a vontade em utilizar o verso deste questionario para fazer mais observagdes se achar necessario.
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APENDICE K 230

Nome da tarefa Duragao nicio Término | 1° trimestre 2° trimestre 3° trimestre 2° trimestre 1° trimestre 2° timestre 3° trimestre 2° trimestre 1° trimestre 2° trimestre 3° trimestre 2° timestre 1° trimestre
Jan_ | Fev | Mar | Abr | Maio | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Maio | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Maio | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar
PRODUTO X 792 dias Ter /205 Qua 1312108 h *
Concepgdo do produto 35 dias Ter1/2/05  Seg21/3/05 P—
Planejamento estratég. da empresa 0dias Ter 1/2/05 Ter 1/2/05 &2
Pesquisa de Config.&Demanda 30 dias Ter1/2/05  Seg 14/3/05
Pesquisa de concorréncia 10 dias Ter1/2/05  Seg 14/2/05
Analise das pesquisas demais pesquisas 5 dias Ter 1/2/05 Seg 7/2/05
Definigao do produto 2 dias Ter15/3/05  Qua 16/3/05
Definigao e montagem das opgdes 2 dias Qui17/3/05  Sex 18/3/05
Elaboragéo do 1o. Briefing 1dia Seg21/3005  Seg 21/3/05
Localizagéo e compra do terreno 19 dias Qui17/3/05  Ter 12/4105 —y
Captagéio de terrenos 10 dias Qui17/3/05  Qua 30/3/05
Analise e escolha dos melhores terrenos 2 dias Qui 31/3/05 Sex 1/4105 v
Viabilidade dos produtos 2 dias Seg 4/4/05 Ter 5/4/05
Opgéio de compra 5 dias Qua6/4/05  Ter 12/4/05
Anteprojeto de arquitetura 49 dias Qua 13/4/05  Seg 20/6/05
Elaboragéo do 20. Briefing 2dias|  Qual3/4/05  Quil4/4ios
Anteprojeto de arquitetura e paisagismo 15 dias Sex 15/4/05 Qui 5/5/05 [%
Consulta prévia na Prefeitura 10 dias Sex6/5005  Qui19/5/05
Orgamento preliminar 22 dias Sex20/5/05  Seg 20/6/05
Efetivagao da compra do terreno 5 dias Sex20/5/05  Qui 26/5/05
Projeto legal de arquitetura 180 dias Sex 27/5/05 Qui 212106 . v
Parcelamento de solo 15 dias Sex27/505  Qui16/6/05
Execugdo de projeto legal de arquitetura 40 dias Sex27/5/05  Qui 21/7/05 L
Aprovagao do projeto legal na Prefeitura 20 dias Sex 22/7/05  Qui18/8/05
Execugdo de demais projetos legais 40 dias Sex19/8/05  Qui 13/10/05
Retirada de alvara de construgao 40dias Sex14/10/05  Qui8/12/05
Retirada de registro de incorporagao 40 dias Sex 9/12/05 Qui 2/2/06 ]
Planejamento de comercializagéo 15 dias Sex 15/4/05 Qui 5/5/05
Execugéo de mapa prego-valor 5 dias Sex15/4/05  Qui 21/4/05
Definigao das formas de financiamento 2 dias Sex15/4/05  Seg 18/4/05
Definigao do prego e tabelas de vendas 2 dias Sex 22/4/05  Seg 25/4/05
Avaliagéo financ. Tabela de vendas 2 dias Ter 26/4105  Qua 27/4/05
Definigao dos pregos das opcdes 2 dias Qui 28/4/05  Sex 29/4/05
Definigao das estratégias de comercializagéo 2 dias Seg 2/5/05 Ter 3/5/05
Avaliagao financ. das estratég. de comercializ. 2dias Qua 4/5/05 Qui5/5/05
Planejamento de comunicagao 82 dias Ter22/3/05  Qua13/7/05 .|
Execugdo das pegas de comunicagao 20 dias Ter22/3/05  Seg 18/4/05
da &0 de 2 dias Sex27/5/05  Seg 30/5/05
Planejamento de ponto de venda 2 dias Ter31/5/05  Qua 1/6/05
Criagéolexec. da comunicagéo 30 dias Ter31/5/05  Seg11/7/05 [ h
Planejamento de sustentagdo 2 dias Ter31/5/05  Qua 1/6/05 U;'
Planejamento de relacionamento 2 dias Qui 2/6/05 Sex 3/6/05
Execugéo do ponto de venda 30 dias Qui2/6/05  Qua13/7/05 [ ]
Veiculago e execugdo da campanha 0dias Seg11/7/05  Seg 11/7/05 &7
Vendas 232 dias Sex6/505  Seg 27/3106 y
Elaboragéo do contrato de compra e venda 5 dias Sex6/5005  Qui12/5/05
Cadastramento do empreend. no sistema 2 dias Sex13/5/05  Seg 16/5/05
Execugdo das estratégias de comercializagdo 110 dias Ter17/5/05  Seg 17/10/05 b—
Andlise e reestruturacéo das vendas 110dias|  Ter18/10/05  Seg20/3/06 [ }
1a. Analise do produto 5 dias Ter21/3/06  Seg 27/3/06
Execugéo da comunicagéo de relacionam. Odias|  Seg17/10/05  Seg 17/10/05 “ o
Projeto executivo 90dias | Ter18/10/05  Seg 20/2/06 ‘ .
Projeto executivo de arquitetura 60dias  Ter 18/10/05 Seg 9/1/06 \_‘
Execugdo de demais projetos executivos 45 dias Ter 1/11/05 Seg 2/1/06
Compatibilizagéo de projetos 10 dias Ter10/1/06  Seg 23/1/06
Orgamento executivo 20 dias Ter24/1/06  Seg 20/2/06
Acompanhamento da obra 353 dias Ter21/3/06  Qui26/7/07 y
Controle de alteragdes de projetos 100 dias Ter 21/3/06 Seg 7/8/06
Captagéo de inform. dos clientes durante aobr 100 dias Ter 21/3/06 Seg 7/8/06 %:{ 1
Verificagao do memorial descritivo 20 dias Sex 25/5/07  Qui 21/6/07
Procedimento de entrega da unidade 20 dias Sex 22/6/07  Qui 19/7/07
Verificagao da satisfagao na entrega da obra 20 dias Sex 22/6/07  Qui 19/7/07
2a. Analise do produto 5 dias Sex 20707 Qui 26/7/07 j
‘Acompanhamento de uso 709 dias Sex 27/5/05 Qua 13/2/08 . .
Analise das solicitades (SAC) 100 dias Sex 207007 Qui6/12/07 [ b
Atendimento das solicitacdes 100 dias Sex 20707 Qui 6/12/07
1a. Medigéo pos-obra da satisf. dos clientes 22 dias Sex27/5/05  Seg 27/6/05
Execugdo da 1a. Matriz satisf.-importancia 22 dias Ter 28/6/05  Qua 27/7/05 ] il
2a. Medicéo pos-obra da satisf. dos clientes 22 dias Sex 7/12/07 Seg 7/1/08 T
Execugdo da 2a. Matriz satisf.-importancia 22 dias Ter8/08  Qua6/2/08
3a. Analise do Produto 5 dias Qui7/2/08  Qua13/2/08
Retroalimentagao Odias|  Qua13/2/08  Qua13/2/08 @ 12
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ez 04[2Jan 05 |16 Jan 05 [30 Jan 05 [ 13 Fev 05 [ 27 Fev 05 | 13 Mar 05 [27 Mar 05 | 10 Abr 05 | 24 Abr 05 [8 Maio 05 |22 Maio 0 [5 Jun 05 |19 Jun 05 [3 Jul 05

[17 Jul 05 [31Jul 05 [14 Ago 05]28 Ago

SlQDQSSTSQDQSSTSQDQSSTSQDQSSTSQDQSSTSQDQSSTSQDQSSTSQDQSSTSQDQSSTS

Id Nome da tarefa | Duragéo Inicio Término

1 PRODUTO X 172 dias Seg 3/1/05 Ter 30/8/05
2 Concepgéo do produto 37 dias Seg 3/1/05 Ter 22/2/05
3 Planejamento estratég. da empresa 0 dias Seg 3/1/05 Seg 3/1/05
4 Pesquisa de Config.&Demanda 32 dias Seg 3/1/05 Ter 15/2/05
5 Pesquisa de concorréncia 10 dias Seg 3/1/05 Sex 14/1/05
6 Anédlise das pesquisas demais pesquisas 5 dias Seg 3/1/05 Sex 7/1/05
7 Definic&o do produto 2 dias Qua 16/2/05 Qui 17/2/05
8 Definicdo e montagem das opgdes 2 dias Sex 18/2/05 Seg 21/2/05
9 Elaboracéo do 1o. Briefing 1 dia Ter 22/2/05 Ter 22/2/05
10 Localizagéo e compra do terreno 19 dias Sex 18/2/05 Qua 16/3/05
11 Captagéo de terrenos 10 dias Sex 18/2/05 Qui 3/3/05
12 Andlise e escolha dos melhores terrenos 2 dias Sex 4/3/05 Seg 7/3/05
13 Viabilidade dos produtos 2 dias Ter 8/3/05 Qua 9/3/05
14 Opcéo de compra 5 dias Qui 10/3/05 Qua 16/3/05
15 Anteprojeto de arquitetura 34 dias Qua 23/2/05 Seg 11/4/05
16 Elaboracéo do 20. Briefing 2 dias Qua 23/2/05 Qui 24/2/05
17 Anteprojeto de arquitetura e paisagismo 10 dias Sex 25/2/05 Qui 10/3/05
18 Consulta prévia na Prefeitura 5 dias Sex 11/3/05 Qui 17/3/05
19 Orgamento preliminar 22 dias Sex 11/3/05 Seg 11/4/05
20 Efetivacdo da compra do terreno 5 dias Sex 18/3/05 Qui 24/3/05
21 Projeto legal de arquitetura 113 dias Sex 25/3/05 Ter 30/8/05
22 Parcelamento de solo 15 dias Sex 25/3/05 Qui 14/4/05
23 Execucéo de projeto legal de arquitetura 22 dias Sex 25/3/05 Seg 25/4/05
24 Aprovagéo do projeto legal na Prefeitura 10 dias Ter 26/4/05 Seg 9/5/05
25 Execucdo de demais projetos legais 22 dias Sex 29/4/05 Seg 30/5/05
26 Retirada de alvara de construgao 22 dias Ter 31/5/05 Qua 29/6/05
27 Retirada de registro de incorporagéo 44 dias Qui 30/6/05 Ter 30/8/05
28 Planejamento de comercializagéo 40 dias Sex 25/2/05 Qui 21/4/05
29 Execucédo de mapa prego-valor 5 dias Sex 25/2/05 Qui 3/3/05
30 Definicéo das formas de financiamento 2 dias Sex 25/2/05 Seg 28/2/05
31 Definicdo do prego e tabelas de vendas 2 dias Ter 12/4/05 Qua 13/4/05
32 Avaliacgéo financ. Tabela de vendas 2 dias Qui 14/4/05 Sex 15/4/05
33 Definicdo dos precos das opgdes 2 dias Qui 14/4/05 Sex 15/4/05
34 Definicdo das estratégias de comercializagdo 2 dias Seg 18/4/05 Ter 19/4/05
35 Avaliacdo financ. das estratég. de comercializ 2 dias Qua 20/4/05 Qui 21/4/05
36 Planejamento de comunicagéo 44 dias Sex 25/3/05 Qua 25/5/05
37 Execucédo de maquete, filme e humaniz. 44 dias Sex 25/3/05 Qua 25/5/05
38 Planejamento da comunicacéo de langamentc 2 dias Sex 25/3/05 Seg 28/3/05
39 Planejamento de ponto de venda 2 dias Ter 29/3/05 Qua 30/3/05
40 Criagao/producéo da comunicagéo 22 dias Ter 29/3/05 Qua 27/4/05
41 Planejamento de sustentagéo 2 dias Ter 29/3/05 Qua 30/3/05
42 Planejamento de relacionamento 2 dias Qui 31/3/05 Sex 1/4/05
43 Execucéo do ponto de venda 22 dias Qui 31/3/05 Sex 29/4/05
44 Veiculagédo e execugdo da campanha 0 dias Qua 25/5/05 Qua 25/5/05
45 Vendas 12 dias Sex 22/4/05 Seg 9/5/05
46 Elaboragéo do contrato de compra e venda 5 dias Sex 22/4/05 Qui 28/4/05
47 Cadastramento do empreend. no sistema 2 dias Sex 29/4/05 Seg 2/5/05
48 Execucdo das estratégias de comercializagdo 0 dias Seg 9/5/05 Seg 9/5/05
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