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RESUMO

A avaliagdo de empreendimentos ¢ uma necessidade no contexto da habitagdo de interesse social,
possibilitando a visibilidade de resultados, a verificacdo de erros e acertos frente aos objetivos das
agoes realizadas. No entanto, os referidos objetivos nem sempre sdo explicitados com clareza neste
tipo de empreendimento, nem nos programas habitacionais a que pertencem. Situagdo que ¢ ainda
agravada pela diversidade ¢ dindmica dos programas de provisdo. O objetivo deste artigo é apresentar
uma proposta de estrutura de avaliacdo, que parte da identificagdo ampla do produto habitagdo de
interesse social. Adotou-se uma hierarquia de valores que vincula os atributos dos produtos as
conseqiiéncias e objetivos esperados, sem focar em um empreendimento ou programa de provisdo em
especifico. A estratégia de pesquisa adotada foi comstructive research (pesquisa construtiva). Sao
apresentados os resultados preliminares desta pesquisa, com base em dados de um empreendimento
habitacional. O uso da estrutura hierarquica na avaliagdo permitiu explicitar as influéncias entre
conseqiiéncias percebidas pelos usuarios, bem como sua interferéncia no alcance do objetivo esperado
para o empreendimento. Desta forma, este artigo visa contribuir com uma estrutura para avaliacdo que
transcende as avaliagdes de atributos do produto habitagdo, verificando as conseqiiéncias ¢ beneficios
de uso do mesmo, bem como buscando identificar a influéncia destes no atendimento dos objetivos
esperados.

Palavras-chave: estrutura de avaliacdo, avaliagdo pos-ocupacdo, empreendimentos habitacionais de
interesse social, hierarquia de valor.



1 INTRODUCAO

Um dos graves problemas sociais brasileiros a ser equacionado ¢ o habitacional, referente tanto a
precariedade das condi¢des de moradia, quanto a sua falta e a processos de ocupacgdo irregulares ou
ilegais. Visando melhorar esta situagdo, o governo tem investido em empreendimentos habitacionais
de interesse social (EHIS) desenvolvidos a partir de programas de provisdo que sdo operados pela
Caixa Economica Federal (CAIXA).

Diante da perspectiva de que melhores resultados em relagdo a questdo habitacdo podem ser
entendidos como melhorias para a sociedade, no meio académico diversas pesquisas sao realizadas nos
EHIS, como as avaliagdes pos-ocupagao. Estas avaliagdes sdo uma possibilidade para visualizagdo de
resultados, erros e acertos frente aos objetivos das ac¢des realizadas. No entanto, os referidos objetivos
nem sempre sdo explicitados com clareza neste tipo de empreendimento, nem nos programas
habitacionais a que pertencem. Situacdo que ¢ ainda agravada pela diversidade e dindmica dos
programas de provisdo. Desta forma, no contexto dos EHIS, normalmente as avaliagdes acabam por
focar em atributos e sdo estruturadas para programas especificos.

Com embasamento teorico vinculado fundamentalmente a area de marketing, a presente pesquisa
busca operacionalizar conceitos para propor um modelo de avaliag@o a partir da percepcao de usuarios
finais. Assim, o objetivo deste artigo € apresentar uma proposta de avaliacdo estruturada de forma
hierarquica, partindo da identificacdo do produto habitagdo de interesse social, as conseqiiéncias e
objetivos esperados. A aplicacdo de conceitos de marketing na avaliagdo pode contribuir para a
geragdo de valor em EHIS, em uma melhor compreensido de seus resultados e de seus consumidores.
Cabe salientar que este artigo ¢ derivado de uma pesquisa de mestrado envolvida no projeto “Sistema
de indicadores de qualidade e procedimentos para retroalimentacdo na habitacdo de interesse social”
(QualiHIS), desenvolvido pelo grupo de estudos em Gerenciamento e Economia da Constru¢do do
Nucleo Orientado para a Inovagao da Edificagdo (NORIE) da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), com financiamento do Programa HABITARE.

2 HIERARQUIA DE VALOR DO PRODUTO: um referencial da area de
marketing

Produto, segundo Kotler (1994), é algo que pode ser oferecido ao mercado para a sua apreciacio,
aquisicdo, uso ou consumo, para satisfazer uma necessidade ou desejo. Lovelock ¢ Wright (2002)
afirmam que o produto é o principal resultado de uma organizagdo, podendo ser um bem
manufaturado ou um servigo. Segundo os autores, bens sd@o os objetos ou dispositivos fisicos que
fornecem beneficios aos clientes através de propriedade ou uso, e servi¢o ¢ uma agdo ou desempenho
que gera beneficios aos clientes através da sua efetivagdo e ndo resulta em propriedade. Embora as
vezes a producdo do servigo possa estar ligada a um produto fisico (tangivel), sua caracteristica ¢é
essencialmente intangivel (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

Segundo Woodruff e Gardial (1996), os produtos e servigos sdo, para os clientes finais, meios para um
fim. Levitt (1990) esclarece que o produto é uma ferramenta para solu¢do de um problema dos clientes
e que caso o produto ndo os auxilie, este pode ser entendido como ndo adequado ou incompleto.
Segundo o autor, “os clientes atribuem ao produto um valor proporcional a capacidade que parece ter
de ajuda-los a resolver seus problemas”. Assim, o significado, ou o valor, de um produto s6 pode ser
definido a partir do ponto de vista do usuario final ou comprador (LEVITT, 1990).

Desta forma, Woodruff e Gardial (1996) explicam que a entrega de valor ao cliente esta vinculada ao
exato entendimento do que é o valor desejado por estes clientes. Neste sentido, uma necessidade
inicial é referente a esclarecimentos sobre o conceito de valor. Na literatura, diversas sdo as defini¢oes
de valor para o cliente, alguns destes conceitos sdo apresentados brevemente na Figura 1. Um fato
relevante € que, segundo Woodruff (1997), apesar desta diversidade, existem similaridades entre
conceitos, como o fato de o valor estar relacionado ao uso de um produto, ser percebido apenas por
consumidores e envolver um trade-off entre o que o consumidor recebe (beneficios) e entrega ao
adquirir e usar o produto (sacrificios).



Autor(es) Conceitos de valor percebido

Uma avaliagdo global do cliente sobre a utilidade de um produto baseada na percepgao

Zeithaml (1988) do que € recebido e do que ¢ entregue.
Monroe (1990) Razio entre beneficios percebidos e sacrificios percebidos.
Anderson, Jain, Percepc¢do em unidades monetarias do conjunto de beneficios econdmicos, técnicos, de
e Chintagunta servicos e sociais recebidos por um cliente em troca do preco pago por um produto,
(1993) levando em consideragdo as ofertas e pregos de fornecedores alternativos disponiveis.
Diferenga entre o valor total esperado (conjunto de beneficios previstos por determinado
Kotler (1994) . .
produto ou servigo) e o custo total obtido.
Woodruff e Percepgao do que os clientes querem (ex.: conseqiiéncias) em uma situacao especifica de
Gardial (1996) uso de um produto ou servico oferecido, a fim de atingir uma meta ou objetivo desejado.
Oliver (1997) Julgamento comparando o que € recebido (ex.: desempenho) com os custos de aquisi¢io

(ex.: financeiros, psicologicos).

Figura 1 — Conceitos de valor percebido

E importante salientar que a percepgdo de valor dos clientes sobre um mesmo produto pode ser
diferente (ZEITHAML, 1988; EGGERT; ULAGA, 2002). Tal fato pode ser relacionado tanto com as
necessidades e preferéncias pessoais, quanto com os recursos financeiros de cada cliente (RAVALD;
GRONROOS,1996). Woodruff e Gardial (1996) afirmam que o julgamento de valor envolve relagdes
entre o que € oferecido (produto/servico), a situacdo de uso e o usuario (valores, metas). Os autores
explicam que o valor ndo ¢ inerente aos produtos ou servigos fornecidos, sendo uma conseqiiéncia do
uso, do atendimento, ou ndo, dos objetivos do cliente. Dessa forma, o julgamento de valor € tido como
dindmico, podendo variar com diferentes situagdes de uso (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Segundo Miller ¢ Swaddling (2002), o julgamento final de valor do produto envolve também
comparacdes com produtos alternativos. Assim, o conhecimento ¢ a possibilidade de acessar outros
produtos também podem afetar a percepg¢do de valor (WEBSTER, 1994). Anderson, Jain, e
Chintagunta (1993) corroboram com esta visdo ao afirmarem que o valor percebido é inerente ao
contexto competitivo, levando em consideragdo outros produtos e pregos disponiveis.

Diante da complexidade do conceito de valor percebido ¢ da necessidade de determinar o que € valor
para o cliente, Woodruff e Gardial (1996) propdem uma estrutura hierarquica de valor que segue
niveis de abstracdo e relevancia para o cliente, do mais baixo para o mais alto. Segundo os autores, 0s
niveis s3o interligados de forma que os niveis mais baixos sdo os meios pelos quais os fins, de nivel
mais alto, s8o realizados. A hierarquia de valor ¢ apresentada pelos autores em trés niveis:

a) Atributos: é o nivel mais concreto, a definicdo do produto em atributos (suas
caracteristicas, componentes ou atividades);

b) Conseqiiéncias: sdo consideracdes dos resultados e experiéncias, positivas ou
negativas, do produto em uso. Este nivel auxilia no entendimento das preferéncias de
atributos, uma vez que certos atributos sdo optados por gerarem as conseqiiéncias
esperadas;

c) Objetivos: é o nivel mais abstrato, sdo os principais valores, objetivos ¢ metas; os fins
ultimos atendidos pelo servi¢o ou produto.

Para Woodruff (1997), o valor percebido tem uma forte relagdo com a satisfacdo dos clientes. A
satisfa¢do, segundo Oliver (1997), ¢ uma resposta do consumidor, o julgamento de que um produto
ofereceu (ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de contrapartida relacionada ao consumo. Este
julgamento ¢é influenciado pelo esfor¢o do consumidor e suas expectativas (CARDOZO, 1965).
Segundo Oliver (1980), as expectativas criam uma referéncia a partir da qual ¢ efetuado um
julgamento comparativo, cujo resultado é a desconfirmacdo positiva ou negativa. Resultados menores
do que o esperado sdo julgados como inferiores a esse ponto de referéncia, enquanto que resultados
melhores do que o esperado sdo avaliados como superiores a ele (OLIVER, 1980).



Uma comparagdo entre conceitos de valor e satisfacdo € realizada por Woodruff ¢ Gardial (1996),
salientando que os tipos de informagao produzidos na mensuragdo de valor percebido e satisfagdo dos
clientes sdo complementares (Figura 2). Segundo estes autores, as duas informagdes sdo importantes
no processo de geracdo de valor para o cliente, possibilitando melhorias através de retroalimentacao.
De uma forma ampla, a mensuracdo de valor indica o que € necessario fazer, enquanto que a de
satisfa¢do apresenta como esta sendo feito (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Valor Satisfacao

E o que o consumidor deseja de um produto ou E uma reagdo ou sentimento do consumidor sobre o
servico que foi recebido

Expde uma orientagdo futura; é independente do Tende a expor uma orientagdo historica; é um
tempo de uso/consumo julgamento formado durante ou ap6s o uso/consumo
Existe independente de algum produto especifico E a avaliacdo de um determinado produto

Fornece dire¢do para a organizago: o que eles Fornece um relatdrio para a organizagdo: como eles
devem fazer para criar valor estdo fazendo (ou fizeram)

Figura 2 — Comparacio entre valor e satisfacio (baseado em: WOODRUFF; GARDIAL, 1996)

Ainda, Woodruff (1997) interliga os conceitos de hierarquia de valor com o modelo de
desconfirmagdo, explicando como valor desejado e recebido se enquadram neste paradigma. Segundo
0 autor, as experiéncias prévias a serem consideradas na avaliagdo da satisfacdo estdo relacionadas ao
valor desejado pelos consumidores que, como sugerido na hierarquia, ¢ composto de preferéncias em
diferentes dimensdes — atributos de produto, desempenho de atributos e objetivos de uso. A
comparacdo entre valor desejado e recebido pode levar diretamente a satisfacdo ou ser confrontado
com padroes (desempenho esperado do produto, valor previsto), resultando na desconfirmagéo
(WOODRUFF; GARDIAL, 1996). Dessa forma, o valor desejado pelo consumidor conduz a
possibilidade de satisfacdo em cada nivel da hierarquia (WOODRUFF, 1997).

3 METODO DE PESQUISA

O desenvolvimento da estrutura para avaliagdo de EHIS foi através da estratégia de pesquisa
construtiva (constructive research). Esta estratégia caracteriza-se pela constru¢do de uma solugdo para
um problema, com o envolvimento entre organizagao e¢ pesquisador, e através do aprendizado obtido
em ciclos de experimentagdo e reflexdo (KASANEN; LUKKA; SIITONEN, 1993; LUKKA, 2003).

A proposta de avaliagdo foi desenvolvida com embasamento tedrico da area de marketing e a partir
das informacdes obtidas através de entrevistas com os técnicos da CAIXA e de dados secundarios. As
fontes de dados secundarios utilizadas foram arquivos sobre os programas habitacionais e informagdes
sobre melhores e piores caracteristicas de EHIS' obtidas na técnica do incidente critico em pesquisas
realizadas pelo NORIE com usuarios finais.

Nas entrevistas ¢ na analise de arquivos sobre os programas existentes buscou-se principalmente
identificar a composi¢do do produto EHIS e seus objetivos. Ja nos dados qualitativos sobre melhores e
piores caracteristicas dos empreendimentos buscou-se elucidar as conseqiiéncias de uso percebidas
pelos usuarios. Assim, estes dados foram categorizados de forma a geraram constructos, os quais
foram também classificados conforme as partes do produto EHIS em um diagrama de afinidades.
Durante o processo de categorizacdo buscou-se eliminar os dados que eram muito especificos do
empreendimento avaliado, uma vez que o diagrama de afinidades deveria ser utilizado para a
customizacdo das questdes de satisfagdo no instrumento de coleta a ser utilizado nas avaliagdes.

O instrumento de coleta de informagdes dos usuarios foi um questionario com perguntas abertas e
fechadas desenvolvido a partir dos utilizados nas pesquisas anteriores. O questionario contemplou as

! Foram utilizados dados de avalia¢des realizadas com usuarios de EHIS dos programas Operagdes Coletivas, Programa de
Arrendamento Residencial (PAR) e do Projeto Integrado Entrada da Cidade (PIEC).



seguintes partes: identificagdo; perfil domiciliar; melhores e piores caracteristicas; satisfacdo;
modificagdes; compara¢do com moradia anterior; e intengdo de permanéncia.

Durante todo o processo de pesquisa buscou-se ter o envolvimento dos técnicos da CAIXA,
principalmente os vinculados ao trabalho técnico social, que tem como uma de suas responsabilidades
0 monitoramento pds-entrega do empreendimento. Para o desenvolvimento da proposta de avaliagdo
foram realizados trés estudos em empreendimentos de programas habitacionais diferentes e
selecionados pelos técnicos da CAIXA. Neste artigo serdo apresentados os principais resultados do
primeiro destes estudos.

3.1 Caracterizac¢ao do empreendimento CS

O empreendimento no qual foi realizado o estudo cujos resultados serdo apresentados é pertencente ao
Programa Crédito Solidario, denominado neste artigo como CS, localizado na area central de Porto
Alegre, no Rio Grande do Sul. Este programa tem como objetivo o financiamento habitacional a
familias de renda bruta mensal de at¢ R$ 1.125,00 (até R$ 1.900,00 em situagdes especificas)
organizadas de forma associativa.

O edificio do empreendimento, com oito pavimentos, era originalmente publico e estava desocupado.
Apos a reivindicagdo do edificio por um movimento social de carater habitacional, este foi reformado
e as antigas salas foram transformadas em 42 apartamentos.

Os apartamentos resultantes sdo do tipo JK com éreas entre 25 e 30m” havendo diferentes
configuragdes de planta, conforme pode ser observado na Figura 3. Apenas nos apartamentos maiores,
nas duas pontas do edificio, ha tanque para lavar roupas. Os pavimentos podem ser acessados por
elevadores ou escadas e as areas de uso comum contemplam portaria, escritorio, cozinha coletiva,
refeitorio, padaria, serigrafia, teatro, lavanderia e terrago.
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Figura 3 — Planta baixa pavimento tipo do empreendimento

O EHIS ¢ conduzido na forma de autogestdo, na qual ha participacdo de todos os moradores ao menos
nas atividades de portaria, retirada do lixo e lavanderia comunitaria. Outras atividades sdo
desenvolvidas por uma parcela de moradores, como as da padaria (geracdo de renda para o
condominio), de desenvolvimento da horta comunitaria, de carater administrativo e social.

A entrega do empreendimento aos usuarios foi realizada a aproximadamente um ano. No periodo da
execugdo da coleta de dados neste EHIS, 36 apartamentos estavam ocupados, sendo estes considerados
a populacdo para o calculo amostral. Apds o calculo da amostra, que considerou um erro de 10%, o
questiondrio foi aplicado em 28 unidades habitacionais sorteadas. Como a populagdo era pequena, nao
foi realizada estratificagdo por tipo de JK.



4 RESULTADOS

A estrutura para avaliagdo de EHIS baseada na hierarquia de valor para o cliente final ¢ apresentada na
Figura 4. Na hierarquia estdo presentes os componentes do produto EHIS, as conseqiiéncias em uso € o
objetivo geral. A avaliacdo dos empreendimentos, realizada no periodo pos-ocupacgdo, visa obter dados
relativos ao nivel das conseqiiéncias, a partir das quais € possivel perceber se esta sendo atingido o
objetivo proposto.

OBJETIVO GERAL DOS EHIS:
MELHORIA DA QUALIDADE DE VIDA DOS BENEFICIARIOS
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Figura 4 — Estrutura para avaliacdo de EHIS baseada na hierarquia de valor para o cliente final

Conforme pode ser observado, na avaliagdo considera-se que o objetivo que se busca atingir com o
produto EHIS é a melhoria da qualidade de vida dos beneficiarios, informagdo obtida nas entrevistas
com técnicos da CAIXA. De forma a atingir esse objetivo, ha conseqiiéncias esperadas. As
conseqiiéncias estdo vinculadas as experiéncias dos usuarios no uso do empreendimento, sendo
provenientes do que se espera com a moradia, o programa habitacional ou o empreendimento em
especifico, podendo haver sobreposi¢des.

Na base da estrutura hierarquica esta o escopo do produto EHIS. Buscar entender o produto final do
processo de desenvolvimento de EHIS foi a forma encontrada para trabalhar com a diversidade ¢ a
dindmica dos programas operacionalizados pela CAIXA. Como pode ser observado, foi identificado
que o resultado do processo de desenvolvimento de EHIS é uma soma de produtos fisicos e servigos
relacionados, sendo que cada um dos componentes do produto sofre variagdes de acordo com o
programa ou empreendimento especifico. Neste mapeamento, considerou-se que produto fisico sdo
objetos ou dispositivos tangiveis que fornecem beneficios aos clientes através de propriedade ou uso,
enquanto que servigo ¢ uma agdo ou desempenho que gera beneficios através da sua efetivagdo, o que,
as vezes, pode ter ligacdo a um produto fisico, embora sua caracteristica ser essencialmente intangivel.

Com base nesta estrutura foi montada a avaliagdo customizada para cada um dos empreendimentos
avaliados. Desta forma, buscou-se informagdes sobre o produto EHIS oferecido, bem como as
conseqiiéncias esperadas. Estas informagdes sdo necessarias para a utilizacao da estrutura proposta.

4.1 Resultados da avaliacio no empreendimento habitacional CS

Os resultados da avaliagdo no empreendimento CS referentes as melhores e piores caracteristicas,
motivos para permanecer ou ndo no imovel e satisfacdo sdo apresentados de forma integrada na
estrutura proposta, Figura 5. Com base nas citagdes qualitativas do questionario e, as vezes, com base
na literatura, buscou-se identificar as relacdes, apresentadas na figura como linhas, entre os
constructos resultantes da avaliagdo, bem como entre as partes do produto e os constructos.
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Figura 5 — Melhores e piores caracteristicas, motivos para permanecer ou ndo no imével e satisfagio:
resultado geral da avaliagdo realizada no empreendimento CS

Nos graficos de satisfagdo da figura é possivel perceber que os resultados dos constructos foram, em
geral, positivos, com excec¢do a seguranca no entorno. Ja entre os itens do questionario, o nivel de
ruidos externos ¢ a qualidade do piso das areas coletivas também tiveram valor modal referente a
insatisfeito ou muito insatisfeito. Nas questdes qualitativas, os problemas de conforto na unidade
habitacional causados por ruidos externos foram explicados pelo barulho de veiculos na rua, sendo,
desta forma, influenciado pelo entorno. Esta foi a pior caracteristica mais citada pelos entrevistados,
seguida pela aparéncia do entorno.

Avaliando, de forma geral, as melhores e piores caracteristicas, houve mais citagdes positivas (61%)
do que negativas (39%). Entre as citacdes de melhores caracteristicas, a maioria destas estava
relacionada as partes do produto projeto social (29%) e entorno (27%). Em relagdo ao entorno, as
citacOes foram referentes ao fato de estar localizado na area central e os beneficios resultantes, como a
acessibilidade a transporte ¢ equipamentos urbanos. Quanto ao projeto social, a sua existéncia no
empreendimento e a possibilidade de poder participar deste foram citagdes recorrentes, bem como a
boa convivéncia entre os moradores. Cabe salientar que, como pode ser observado no grafico de
satisfacdo, a maioria dos entrevistados estava neutro em relagdo ao acompanhamento dos técnicos
sociais. Isso pode ser explicado pelo fato de que o projeto social citado nas melhores caracteristicas ser
referente ao realizado atualmente pelos moradores, que parece ter se sobressaido ao realizado pelos
técnicos. Ainda, a propria existéncia da autogestdo influencia na mobilizagdo dos moradores e, assim,
na convivéncia em condominio. No entanto, um fato relevante ¢ que, analisando o relatorio do projeto
social realizado pelos técnicos no empreendimento foi possivel perceber que este auxiliou no
estabelecimento da autogestao.

A autogestdo também influencia as percepgdes relativas a outras conseqiiéncias de uso, uma vez que
as avaliacdes acabam incidindo no que ¢ realizado pelos proprios moradores. Este ¢ o caso da
seguranca da area interna, manutencgdo, geracdo de renda e, conseqiientemente, nos custos referentes
ao condominio. A aparéncia do condominio, derivada da manutengao realizada pelos moradores ¢ de
decisdes dos mesmos, como a opgao por pinturas artisticas nos corredores e fachadas, também acaba
sendo influenciada.

Em relagdo as inten¢des de permanecer ou ndao no imovel, 93% dos entrevistados tinham a intencdo de
permanecer, enquanto que 7% nao tinham esta intencdo. Nesta avaliacdo, o principal motivo para



permanéncia foi a propriedade da unidade habitacional, com 29% das cita¢cdes, o que parece estar
bastante vinculado a realizagdo do “sonho da casa propria”. Aspectos relativos ao projeto social, ao
entorno e a forma de gestdo do uso representaram, respectivamente, 20%, 17% e 14% dos outros
motivos para permanecer no imoével.

Quanto a intengdo de ndo permanecer, o Unico motivo citado foi a vontade ou necessidade de morar
em um lugar maior. Cabe salientar que o tamanho das unidades habitacionais resultantes, do tipo JK,
foi um dos referenciais utilizados na selecdo dos beneficiarios deste empreendimento. Nos resultados
sobre o perfil domiciliar dos entrevistados verificou-se que a maioria das unidades habitacionais era
ocupada por pessoa sozinha (39%), seguindo por unidades de casais sem filhos (21%) e com filhos
(18%). Mesmo assim, 3% das unidades habitacionais tinham ocupagdo de quatro moradores.

Na comparagdo com a moradia anterior, Figura 6, o impacto da moradia atual foi positivo para a
maioria dos entrevistados quanto a localizagdo, a convivéncia comunitaria, a aparéncia e, mesmo com
o tamanho reduzido e os problemas de conforto acustico, quanto a habitabilidade e funcionalidade. Ja
em relacdo a seguranga, 46% dos entrevistados consideraram que a nova moradia ndo havia gerado
impacto, 46% considerou a moradia atual mais segura e 7%, que a seguranga piorou.

"% 4% 4% 7%
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Figura 6 — Impacto do empreendimento em comparacio a moradia anterior

Analisando de forma integrada os dados das Figura 5 e Figura 6, é possivel perceber que para a maioria
dos entrevistados a localizagdo da sua moradia € melhor atualmente ¢ gera satisfagdo. O mesmo ocorre
em relacdo a convivéncia com vizinhos e aparéncia da moradia. Quanto a seguranga, mesmo ela tendo
melhorado ou permanecido igual para a maioria dos entrevistados, ha satisfagdo quanto a seguranga no
condominio e insatisfagdo quanto a seguranca no entorno. Cabe salientar que a moradia anterior de
50% dos entrevistados era apartamento, 43% casa e 7% comodo e que em relagdo a condi¢do desta
moradia, 43% era alugada, 29% com parentes e 25% cedida.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A medida que se buscam EHIS que ndo sejam apenas investimentos iniciais, mas produtos de longo
ciclo de vida, a avaliagdo de empreendimentos entregues torna-se uma importante forma de
visualizagdo de erros e acertos frente aos objetivos, podendo ser utilizada na retroalimentagdo de
informacgdes de novos projetos. Neste sentido, a presente pesquisa visou contribuir com uma estrutura
para a avaliagdo de empreendimentos. A estrutura de avaliagdo proposta foi desenvolvida a partir da
operacionaliza¢do do conceito de hierarquia de valor apresentado por Woodruff e Gardial (1996) e
dando continuidade a outras pesquisas desenvolvidas pelo grupo do NORIE.

Na base da hierarquia, visando ndo focar em um programa habitacional em especifico, buscou-se
entender o escopo do produto EHIS, também com base em conceitos de marketing. Com este estudo
foi possivel perceber que, apesar das disparidades dos programas, o produto final ndo sofre grandes
alteragdes na sua composi¢do. As especificidades ocorrem apenas em relacdo a escalas do produto,
agentes envolvidos e possibilidades do programa.

No nivel intermediario da hierarquia estdo as conseqiiéncias de uso. E principalmente neste nivel que
busca-se avaliar o empreendimento, uma vez que sao realizadas entrevistas com usuarios finais na
etapa de uso, como pode ser observado nos resultados do estudo apresentado. Na avaliagdo, sdo
analisados de forma integrada dados referentes a satisfagdo com o empreendimento, melhores e piores



caracteristicas ¢ motivos para permanecer ou ndo no imovel. O uso desta estrutura hierarquica na
avaliacdo do empreendimento permitiu explicitar as influéncias entre as conseqiiéncias percebidas
pelos usuarios, bem como sua interferéncia no alcance do objetivo esperado para o empreendimento,
que, como explicitado em entrevistas com técnicos da CAIXA, é a melhoria da qualidade de vida dos
beneficiarios.
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