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Resumo: A estratégia de Customização em Massa (CM) é recomendada para melhorar o 
atendimento aos requisitos dos clientes e reduzir custos em empresas de manufatura, mas também 
em setores de baixa escala de produção, como a construção civil. Este artigo tem por objetivo 
identificar como é realizado o processo de CM em empresas na Construção Civil e compará-lo com a 
literatura. Os três estudos de caso nos empreendimentos habitacionais permitiram identificar como é 
aplicada a CM pelas empresas do setor. Os processos de customização aplicados pelas empresas 
foram analisados de acordo com as propostas mencionadas na literatura. A partir dessa comparação 
foram identificadas diversas oportunidades de melhoria. As empresas analisadas tem por 
característica possuírem uma baixa aderência das atividades e técnicas recomendadas pela 
literatura, sendo que este estudo permitiu aprofundar o conhecimento sobre as oportunidades de 
melhoria para as empresas do setor. 
 
Palavras chave: Customização em Massa. Construção Civil. Agregação de Valor. 

 
Abstract: Mass Customization (MC) is often used to improve customer service and to reduce 
operational costs in manufacturing companies, and it can also be applied in low-scale contexts, such 
as construction. This paper aims to assess how construction companies are implementing MC. We 
compared a framework of MC found in the literature with three case studies and several improvement 
opportunities were highlighted. As a result, we could conclude that the MC is being poorly used in the 
construction business and companies can benefit by increasing the implementation of MC tools and 
techniques. 
 
Keywords: Mass Customization. Construction. Adding Value. 
 

1 INTRODUÇÃO 

 

As empresas tendem a aumentar a variedade do portfólio de produtos 

disponibilizado no mercado como forma de atender a crescente diversidade de 

necessidades dos clientes (PINE II, 1993). Entretanto, a simples adoção desta 

estratégia resulta em uma redução do desempenho operacional da empresa, visto 
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que um portfólio maior pode resultar no aumento dos custos de manufatura, dos 

custos indiretos, dos níveis de estoques e dos tempos de produção (SALVADOR et 

al., 2002). Esse aumento dos custos também está associado ao nível de 

customização disponibilizado. Geralmente, níveis superiores de customização estão 

relacionados com maiores custos operacionais, ao mesmo tempo em que viabilizam 

uma maior variedade de produtos e o atendimento a necessidades mais específicas 

dos clientes (FOGLIATTO et al., 2012).  

A adoção desta abordagem está relacionada à habilidade em disponibilizar 

produtos customizados por meio de processos produtivos flexíveis com grande 

volume de produção e a um custo baixo (DA SILVEIRA et al., 2001; TU et al., 2007). 

Para isto, os clientes devem ser pensados como únicos, sendo indispensável a sua 

integração ao processo de customização (PEPPERS; ROGERS, 1997; GILMORE; 

PINE II, 2000). Sievänen (2002) descreve o processo de Customização em Massa 

(CM) como uma diferenciação de produtos que procura atender às necessidades 

individuais do maior número possível de clientes. Dessa forma, a CM pode ser 

compreendida como o desafio de atender às necessidades individuais dos 

consumidores mantendo a eficiência da manufatura em níveis semelhantes ao da 

produção em massa (JIAO; TSENG, 2004; KUMAR; PHROMMATHED, 2005). 

Apesar dos clientes desejarem uma ampla variedade de atributos nos produtos, 

recomenda-se limitar o conjunto de opções de customização a fim de alcançar 

economia de escala nos processos de manufatura (KOTHA, 1996). Assim, é 

importante para a empresa identificar quais são os requisitos mais viáveis a serem 

customizados e alinhar seu portfólio com o que os clientes mais gostariam de 

customizar (AHLSTROM; WESTBROOK, 1999). 

O emprego da estratégia de CM é mencionada como uma eficiente alternativa 

para as empresas de manufatura (PINE II, 1993; GILMORE; PINE, 1997; DA 

SILVEIRA et al., 2001; FOGLIATTO et al., 2012). São verificados diversos casos de 

aplicação desta estratégia, tais como a fabricação de bicicletas (KOTHA, 1996), 

Hewlett-Packard (FEITZINGER; LEE, 1997), Dell Computers (RO et al., 2007), 

móveis modulados (FETTERMANN; ECHEVESTE, 2011), indústria automobilística 

(BARDACKI; WHITELOCK, 2004; FETTERMANN et al., 2012). O emprego dessa 
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estratégia tem se difundido em outros setores além da manufatura, como no 

desenvolvimento de serviços (VOSS; HSUAN, 2009), em atividades de turismo 

(CHENG; HAN, 2013) e no desenvolvimento de software (KRUEGER, 2001). Além 

dessas aplicações, se verifica uma oportunidade de desenvolvimento dessa 

estratégia na construção civil (SHIN et al., 2008; DUARTE, 2005; HOFMAN et al., 

2006), principalmente procurando agregar maior valor ao produto final (ROCHA et 

al., 2012). O objetivo da CM na construção civil é fornecer uma habitação de 

qualidade a um custo acessível (DUARTE, 2005), sendo sua aplicação reportada 

nos mais diferentes mercados, tais como EUA (KENDALL; TEICHER, 2000), Grã-

Bretanha (BARLOW, 1998) e Japão (BARLOW et al., 2003). Além disso, são 

identificados diversos estudos sobre a aplicação da estratégia de CM na produção 

de insumos para o setor da Construção Civil (SHIN et al., 2008; HOFMAN et al., 

2006; HALMAN et al., 2008; NAHMENS; BINDROO, 2011). Apesar da indicação da 

CM na construção civil, existe uma grande variedade de recomendações disponíveis 

que dificultam o desenvolvimento dessa estratégia na prática das empresas 

(ROCHA et al., 2012), sendo esta também uma dificuldade na área de manufatura 

(FETTERMANN; ECHEVESTE, 2014). 

A partir dessa dificuldade, este trabalho tem por objetivo identificar como é 

realizado o processo de CM na Construção Civil e compará-lo com o recomendado 

pela literatura. A partir dessa comparação pretende-se identificar oportunidades de 

melhoria na forma como as empresas de Construção Civil empregam a estratégia de 

CM. Este estudo está limitado a empresas que aplicam a estratégia de CM na 

construção civil com empreendimentos na região sul da Bahia. O trabalho está 

estruturado com uma introdução que aborda o tema de CM, tanto no geral quanto na 

construção civil. A revisão de literatura apresenta os temas acerca da estratégia de 

CM, as etapas do processo de aplicação da CM e seus desdobramentos na 

construção civil. A terceira seção apresenta a descrição do método de pesquisa 

utilizado. Na quarta seção estão os resultados, apresentando primeiramente o 

estudo de caso da aplicação da CM nas empresas estudadas seguido do 

comparativo entre as recomendações da literatura e o aplicado pelas empresas 
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analisadas. Por fim, são apresentadas na quinta seção as considerações finais e as 

oportunidades de pesquisa. 

 

2 REVISÃO DE LITERATURA 

 

Nesta seção será apresentado o referencial teórico para a condução do 

presente trabalho, o qual contempla: variedade de produtos, agregação de valor pela 

customização tanto para a empresa como para o consumidor, o processo de 

aplicação da CM e, por fim, aplicações da CM na construção civil. 

 

2.1 Customização em Massa 
 

A variedade de produto é definida como a diversidade de produtos que uma 

empresa de manufatura fornece para o mercado (ULRICH, 1995). A CM tem o 

objetivo de atender a grande quantidade de clientes e o mesmo tempo tratá-los 

individualmente (DAVIS, 1987), sendo recomendada para mercados relativamente 

grandes e ao mesmo tempo atendendo as necessidades individuais dos 

consumidores (BLECKER et al., 2003). Como forma de atingir essa maior variedade 

de produtos recomenda-se o desenvolvimento da capacidade de projetar, produzir e 

comercializar os produtos de alta qualidade em um curto espaço de tempo e com um 

custo acessível para os clientes (TSENG; JIAO, 2007). Para tanto, as empresas 

devem investir em padronização dos produtos ao mesmo tempo em que promovem 

a variedade das características valorizadas pelos clientes (PINE II, 1993). 

Apesar de a variedade ser valorizada pelos clientes, o excesso de opções 

também pode tornar o processo de customização confuso (mass confusion), 

reduzindo a vantagem competitiva da CM (HUFFMANN; KAHN, 1998). Assim, o 

processo de customização deve identificar quais atributos dos produtos estão 

relacionados com as necessidades dos clientes e selecionar quais customizações 

serão disponibilizadas nesses atributos para atender estas necessidades (SQUIRE 

et al., 2004). 
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No paradigma da produção em massa, os clientes estavam dispostos a limitar 

suas escolhas de produto apenas para o que estava disponível no mercado (PINE II, 

1993). Com o passar do tempo os clientes aumentaram seu padrão de exigências e 

estão menos dispostos a limitar sua escolha aos produtos padronizados (on the 

shelf) (TSENG; JIAO, 2007). A partir da interação entre a empresa e o cliente 

durante o projeto do produto se viabiliza a configuração do produto de acordo com 

as necessidades do cliente, e com isso uma agregação de valor e uma maior 

disposição do cliente em pagar por essa opção (FRANKE et al., 2010; ULRICH, 

2011). Esta disposição para pagar a mais por um produto customizado tende a 

viabilizar uma maior margem de lucro para as empresas (ROBERT; MEYER, 1991), 

além do aumento do nível de satisfação do cliente (JIAO; TSENG, 2004). 

Um projeto customizado não pode disponibilizar todas opções para o cliente, 

pois uma variedade excessiva de opções tende a resultar em altos custos em 

projeto, produção, estoque e logística (DA SILVEIRA et al., 2001). A partir disso, a 

indústria da construção civil deve selecionar e desenvolver um conjunto de 

alternativas viáveis para a customização pelo cliente. Ao definir o que pode ser 

personalizado, a empresa pode planejar os processos que serão necessários para 

fornecer a customização de forma eficiente (ROCHA et al., 2012). A solução para 

este conjunto de opções deve considerar a abrangência do mercado e as 

características mais valorizadas pelos clientes. 

Os clientes tornam-se dispostos a pagar mais por produtos que sejam 

exatamente como eles desejam. O “foco no cliente” é um termo reconhecido como a 

capacidade de uma organização para atender as necessidades do cliente com alto 

nível de satisfação do mesmo (BARLOW; OZAKI, 2003). Esta preferência dos 

clientes é formada baseando-se em percepções de valores de um produto e no 

resultado de uma avaliação de vantagens e desvantagens quando relacionados à 

sua aquisição e utilização (ZEITHAML, 1988). Os atributos são considerados como 

variáveis que afetam a decisão de compra de um cliente, tais como características 

relacionadas à funcionalidade do produto, qualidade, marca, design etc. (LIHRA et 

al., 2012). No entanto, a diferença de preço que os clientes possam aceitar é 

limitada e depende do valor percebido pela personalização (HUFFMANN; KAHN, 
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1998; HART, 1995). Além disso, o tempo de entrega dos produtos customizados não 

pode ser muito diferente dos produtos padronizados, pois os clientes podem atribuir 

uma importância considerável ao prazo de entrega no momento de decidir a sua 

compra (SQUIRE et al., 2004; LIHRA et al., 2012). Pine II (1993) menciona que o 

valor do cliente é resultado de um equilíbrio entre qualidade, custo e tempo de 

entrega. Na visão da empresa, além da vantagem de agregação de valor pela 

possibilidade de customização, o processo de customização permite a iteração com 

o cliente, viabilizando o acesso à informações de mercado e a fidelização do cliente 

(PILLER, 2004; FOGLIATTO et al., 2012). 

 

2.2 Processo de Customização em Massa 
 

Verifica-se a necessidade de um fluxo de informações e atividades para tornar 

viável a customização dos produtos (KUMAR; PHROMMATHED, 2005). Este fluxo 

de informações e atividades incorpora desde a busca de conhecimentos sobre o 

comportamento do mercado até sua tradução em especificações do projeto, 

produção e entrega do produto ao cliente (FETTERMANN; ECHEVESTE, 2011). De 

forma a compreender como é realizada a interação entre o cliente e a produção 

durante o processo de customização foi realizada uma revisão das recomendações 

da literatura (GILMORE; PINE II, 1997; DURAY et al., 2000; DA SILVEIRA et al., 

2001; ROYER, 2007, FETTERMANN; ECHEVESTE, 2011), que foi estruturada de 

acordo com as etapas do processo de customização (FIGURA 1).  
Figura 1- Processo de customização de produtos 

 
Fonte: Adaptado de Gilmore e Pine II (1997); Duray et al. (2000); Da Silveira et al. (2001); Royer (2007), 

Fettermann e Echeveste (2011). 
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A primeira etapa define quais opções serão oferecidas para serem 

customizadas (DA SILVEIRA et al., 2001). Nesta etapa, recomenda-se verificar a 

necessidade da customização do produto, a viabilidade para customizá-lo, além da 

disponibilidade de tecnologia e logística para as atividades de produção (DA 

SILVEIRA et al., 2001). Também é recomendado que a construtora interprete as 

necessidades do cliente para desenvolver as opções de customização. A 

possibilidade de disponibilização de configuradores de produto têm sido mencionada 

como uma alternativa para captar as necessidades do cliente e apresentá-las na 

forma de um projeto customizado (FETTERMANN et al., 2012; FOGLIATTO et al., 

2012).  

Na segunda etapa é considerada a forma como o cliente definirá suas 

escolhas pelas alternativas que são oferecidas para customização. Um dos fatores 

determinantes para o sucesso desta etapa é a facilidade do cliente em mapear suas 

necessidades e traduzi-las no projeto do produto customizado (DURAY; MILLIGAN, 

1999; OGAWA; PILLER, 2006). Na construção civil, esta etapa pode ocorrer por 

meio de um configurador que possibilite o cliente simular e escolher quais opções 

ele prefere. Este processo também pode ser realizado com o auxílio de um projetista 

capaz de suportar o cliente durante a execução do projeto do produto customizado. 

Além disso, a experiência de projeto do cliente durante o processo de customização 

é considerada uma importante variável na agregação de valor ao produto 

customizado (FRANKE et al., 2010; MERLE et al., 2010; MOREAU, 2011). A 

utilização de configuradores de produto baseados na internet também tem sido 

utilizada para este objetivo (HELLANDER; JIAO, 2002; FETTERMANN et al., 2012) 

Na terceira etapa é realizada a transferência das opções de customização do 

cliente desde o ponto de venda para a produção. A automatização desta 

transferência pode contribuir para a execução desta etapa. Porém, na construção 

civil este procedimento ainda tende a ser realizado manualmente, resultando em 

uma sobrecarga de trabalho pelo excesso de contatos e seus desdobramentos, tais 

como, cálculos relacionados ao valor que será acrescido depois das alternativas 

escolhidas pelo cliente (ARAUJO FILHO; GOMES, 2010). Alternativas utilizadas em 
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outros setores, como de móveis modulados podem contribuir neste propósito. As 

empresas deste setor utilizam o próprio software CAD utilizado no projeto 

customizado do produto (PROMOB®) para identificar os módulos e encaminhar a 

lista de produtos para a produção por meio da utilização de EDI (Eletronic Data 

Interchange) (FETTERMANN; ECHEVESTE, 2011). 

A quarta etapa, tradução das opções do cliente para instruções de projeto e 

manufatura inicia-se no momento em as especificações do projeto customizado são 

interpretadas na empresa e transformadas em instruções de manufatura (DA 

SILVEIRA et al., 2001). Para tanto, existe uma variedade de opções, tais como 

modelos para otimização de custos de manufatura (DU et al., 2003), a utilização das 

tecnologias CAD e CAM (KOTHA, 1996), além de outras tecnologias de manufatura, 

tais como FMS (Flexible Manufacturing System). Entre essas tecnologias de 

manufatura está a utilização de sistemas capazes de automatizar a comunicação 

entre sistemas de projeto e manufatura, como no caso de móveis modulados. 

Algumas empresas deste setor possuem sistemas capazes de integrar as 

especificações do projeto customizado, desenvolvidas no software CAD PROMOB® 

e traduzí-las de forma automática na programação necessária para os centros de 

usinagem CNC (Computer Numeric Control) possam produzir a especificação 

customizada do produto (FETTERMANN; ECHEVESTE, 2011). Além disso, arranjos 

de produção mais flexíveis, como células de manufatura, também podem contribuir 

para a produção de itens customizados (TSENG; JIAO, 1996).  

Por fim, a quinta etapa, na qual consiste na entrega e utilização do produto 

pelo cliente. Nessa etapa, podem-se incluir as customizações que são realizadas na 

entrega do produto e no uso da edificação (LIZARRALDE, 2011), como a 

disponibilização de serviços (VIDOR et al., 2013). Nesse caso, além do projeto de 

adaptações e ou mobiliário após a entrega, também são comuns solicitações de 

alterações de pontos elétricos, adaptações da rede hidráulica, sistema de 

iluminação, além de trocas de piso e alvenarias. Normalmente, essas customizações 

acontecem sem o conhecimento e consentimento da construtora, podendo resultar 

em perda de garantia e danos a estrutura da construção. 
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2.3 Aplicações da CM na Construção Civil 
 

A aplicação da estratégia de CM na construção civil tem sido recomendada 

como forma de atender as exigências de clientes, geralmente de maior poder 

aquisitivo, em customizar a habitação de acordo com seus critérios individuais, após 

o recebimento do mesmo (BARLOW et al., 2003). A partir desta percepção, as 

construtoras possibilitaram aos compradores opções de customização desde a fase 

inicial de construção (ARAUJO FILHO; GOMES, 2010). Assim, a personalização de 

habitações tem sido uma estratégia de negócio importante para promover o mercado 

imobiliário (BARLOW; OZAKI, 2003), desenvolvendo uma especificidade de 

aplicação na indústria na construção civil (BARLOW et al., 2003). A utilização da CM 

permite reduzir os custos de produção por meio de economias de escopo, baseada 

na padronização de componentes, enquanto atende mais precisamente as 

necessidades individuais de cada cliente (NOGUCHI; VELASCO, 2005). Existem 

diversos fatores determinantes para a decisão de compra por parte do cliente, sendo 

que a maioria deles independe do projeto em sí, tais como: localização, 

características do ambiente, preço, etc. Ainda assim, é vendido ao consumidor o 

ambiente interior, sendo que este pode ser customizado de acordo as suas 

necessidades (BRANDÃO, 2002). Para isso, os empreendimentos habitacionais 

disponibilizam uma grande variedade de opções para customização interna, tais 

como acabamentos, instrumentos de automação, serviços pós-ocupação entre 

outros (BARLOW et al., 2003). 

De acordo com as características do desenvolvimento do projeto, as 

empresas da construção civil podem ser classificadas em três diferentes categorias: 

(i) produção, (ii) semi-customizadas e (iii) customizadas (NOGUCHI; VELASCO, 

2005). As empresas categorizadas em produção estão direcionadas as vantagens 

de escala de produção, produzindo unidades padronizadas em menor tempo e 

custo. As semi-customizadas analisam a viabilidade de customização dos atributos 

da unidade e disponibilizam um conjunto de opções viáveis de serem customizadas 

pelo cliente de acordo com suas necessidades. As customizadas oferecem liberdade 

total de customização ao cliente, criando projetos originais e únicos (NOGUCHI; 
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VELASCO, 2005). As empresas que trabalham com projetos da categoria semi-

customizados são as que possuem maior possibilidade de empregar a estratégia de 

CM. 

A customização na construção civil deve considerar tanto produtos como 

serviços (NOGUCHI; VELASCO, 2005). Os produtos podem ser considerados como 

atributos determinados por componentes integrantes da unidade, como 

acabamentos e especificações de materiais. Enquanto isso, o projeto e a construção 

são considerados como serviços que podem ser customizados (NOGUCHI; 

VELASCO, 2005). 

 

3 MÉTODO 
 

A presente pesquisa procura investigar o processo de customização de 

produtos utilizado pelas empresas de construção civil de empreendimentos 

habitacionais. Esta pesquisa pode ser caracterizada como exploratória, visto que 

tem por objetivo compreender o fenômeno e tornar o conhecimento mais explícito 

(GIL, 2002). Como forma de atingir esse objetivo foi utilizada a abordagem 

qualitativa, sendo este tipo de abordagem indicada para compreender o fenômeno 

segundo a perspectiva dos participantes da situação estudada (NEVES, 1996). Para 

isso, foram realizadas entrevistas de profundidade seguindo um questionário 

semiestruturado (RIBEIRO; MILAN, 2004) com representantes das empresas 

envolvidas no processo de customização das empresas. O questionário utilizado foi 

construído procurando identificar a forma como é realizada cada uma das etapas do 

processo de CM (FIGURA 1) empregado pelas empresas de construção civil com 

projetos semi-customizados ou customizados localizados no sul da Bahia. Desta 

forma, são formuladas diversas questões para identificar a forma como são 

executadas cada uma das etapas do processo de customização. Após a finalização 

do questionário (ANEXO A), foi realizado um pré-teste. Segundo Gil (2002), este 

procedimento visa garantir que o instrumento atinja os objetivos propostos evitando 

erros de compreensão ou entendimento por parte dos respondentes. O pré-teste do 

questionário foi realizado com dois especialistas da área de construção civil, 
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posteriormente as sugestões coletadas foram incorporadas ao questionário. Assim 

como o questionário, os resultados são analisados e apresentados procurando 

descrever os procedimentos utilizados pelas empresas para aplicação da estratégia 

de Customização em Massa. Dessa forma, os resultados obtidos são apresentados 

de forma descritiva e posteriormente são comparados com as proposições 

identificadas na literatura. A partir dessa comparação, são identificadas 

possibilidades de melhoria para as empresas analisadas. 

O objeto de estudo são empresas de construção civil na região sul da Bahia 

que atuam no segmento de empreendimentos habitacionais e que desenvolvem 

projetos da categoria semi-customizados ou customizados. A partir disso, foram 

identificadas 12 construtoras na região com empreendimentos habitacionais com 

projetos dessa categoria. Essas empresas tem por característica possuir médio porte 

e desenvolver pelo menos duas construções habitacionais de forma simultânea. 

Entre essas empresas, foram selecionadas três de acordo com a sua disponibilidade 

em participar da pesquisa. Nessas empresas, foram entrevistados profissionais com 

conhecimento sobre o processo de projeto, construção e venda das unidades. Cada 

uma das três entrevistas realizadas teve duração aproximada de 90min e todas 

tiveram o seu conteúdo transcrito. 

 

4 RESULTADOS 
 

Os resultados são apresentados em três subseções. Primeiramente, são 

apresentadas cada uma das empresas participantes da pesquisa, identificando suas 

características, atuação e porte. Posteriormente, é abordada a forma como cada 

uma das empresas atua em cada etapa do processo de customização. Por fim, é 

realizado um comparativo entre as recomendações da literatura em cada uma das 

etapas do processo de customização e o aplicado pelas empresas, com o objetivo 

de identificar oportunidades de desenvolvimento para as empresas do setor.  

 

4.1 Descritivo das empresas 
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Para a aplicação do questionário, a Empresa A disponibilizou um funcionário 

responsável pelo atendimento ao cliente, com formação de engenharia de produção. 

A Empresa B disponibilizou um corretor responsável pelas vendas dos terrenos e 

com conhecimento amplo sobre o processo de customização e a Empresa C 

disponibilizou um engenheiro civil responsável por uma das obras da empresa 

(Tabela 1). 

 
Tabela 1 - Descritivo das características das empresas analisadas 

 Empresa A Empresa B Empresa C 
Quantidade funcionários 230 300 178 
Tempo de atuação como construtora 10 anos 40 anos 28 anos 
Região de atuação Ilhéus e Itabuna Ilhéus e Salvador Itabuna 
Qtd de pavimentos das edificações residenciais Até 18 pav. Até 2 pav. Até 20 pav. 
Qual tipo de customização (semi 
customizada/customizada) Semi Customizada Customizada Semi Customizada 

Fonte: O Autor (2014) 
 

4.2 Processo de customização 
 

No processo de customização, há o ponto de desacoplamento (DP), o qual 

consiste no momento em que as especificações dos clientes começam a ser 

consideradas no projeto do produto (ARAUJO FILHO; GOMES, 2010), também 

denominado do momento de integração do cliente (DURAY et al., 2000). A Tabela 2 

apresenta o DP de acordo com as etapas do projeto da habitação (ARAUJO FILHO; 

GOMES, 2010) nas três empresas estudadas. A Empresa A e a Empresa C 

começam a incluir as especificações do cliente na etapa de demarcação das 

alvenarias, possibilitando a customização das mesmas de acordo com as 

necessidades dos clientes. As atividades posteriores a esta etapa podem ser 

alteradas em razão da demanda do cliente. A Empresa B inclui as especificações do 

cliente a partir da aquisição do terreno, dando-lhes total liberdade para elaborar o 

seu projeto. 
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Tabela 2 - Comparativo do ponto de desacoplamento (DP) entre as empresas estudadas 
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Fonte: O Autor (2014) 
 

4.2.1 Definição do catálogo de opções 

 

Anteriormente, a Empresa A disponibilizava total liberdade para o cliente 

alterar o acabamento de piso, paredes, disposição dos aparelhos sanitários e 

alvenarias mediante a submissão de um projeto realizado por um profissional 

habilitado. Entretanto, esse procedimento está sendo abandonado pela empresa. A 

Empresa A passou a disponibilizar em seus empreendimentos habitacionais 

alternativas de planta baixa, em que o cliente pode selecionar a disposição das 

alvenarias de acordo com as opções pré-estabelecidas. A empresa utiliza a 

experiência adquirida nos empreendimentos anteriores para estabelecer as opções 

de planta baixa. A Empresa B é responsável pelas vendas dos terrenos e oferece 

total liberdade ao cliente para a contratação de engenheiros e arquitetos de modo a 

customizar a unidade. As únicas limitações para customização estão restritas ao 

regime urbanístico estabelecido para a localidade, tais como recuos, altura da 

edificação, taxa de ocupação e índice de aproveitamento. A Empresa C define o 
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catálogo de opções de customização de acordo com as características do 

empreendimento e experiências anteriores. O cliente pode selecionar as opções pré-

estabelecidas para customizar o interior da edificação desde que não interfira na 

estrutura da edificação. Entre as três empresas pesquisadas, não foi possível 

identificar a utilização de algum método e técnica estruturada para prospectar ou 

definir quais atributos da edificação serão disponibilizados para a customização. 

 

4.2.2 Escolha do cliente de acordo com as opções estabelecidas 

 

Segundo o engenheiro da Empresa A, no histórico da construtora, a 

alteração da localização das alvenarias consiste na customização mais solicitada 

pelos clientes, seguida por alterações de pontos elétricos, pontos hidráulicos e de 

acabamento de piso. Na Empresa A, as alternativas de customização acontecem 

mediamente a apresentação de um projeto executivo por um profissional habilitado. 

Quaisquer solicitações de customização incluem a análise sobre sua viabilidade 

técnica e o seu efeito no custo do produto. Na Empresa B, o cliente tem total 

liberdade de customização na unidade. São oferecidos alguns projetos de unidades 

que podem ser construídas, podendo o cliente utilizar este projeto igual ou 

totalmente diferente, desde que respeite o regime urbanístico estabelecido. Apesar 

de disponibilizar liberdade para a customização, o projeto da habitação deve ser 

realizado por profissional habilitado, sendo que sua execução deve ser realizada 

pela empresa, mediante avaliação de viabilidade técnica e seu efeito no custo da 

unidade. A Empresa C determina um prazo aos proprietários para realizar a 

customização da unidade, sendo que esta customização é realizada baseada em um 

conjunto de opções de atributos disponibilizados pela construtora. A partir da 

combinação dos atributos selecionados para a customização é realizado um novo 

projeto executivo. Em todas as empresas a realização do projeto executivo da 

customização da unidade é realizado por profissionais externos à empresa. 
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4.2.3 Transferência dos Dados dos Pedidos do Cliente para a Produção 

 

Esta transferência de informações acontece manualmente nas empresas 

estudadas, sendo realizada por meio de solicitações em papel acompanhadas de 

projeto executivo realizado por profissional habilitado ou por via eletrônica, com a 

digitalização dos documentos. No caso da Empresa A e da Empresa C, a 

transferência dos dados é realizada principalmente da forma digitalizada. Na 

Empresa B, em razão do maior nível de customização disponibilizado, o projeto de 

customização é transferido diretamente pelo profissional responsável pelo projeto, 

ocorrendo principalmente de forma digitalizada.  
 

4.2.4 Tradução dos pedidos do cliente para instruções de projeto e produção 

 

Segundo o engenheiro representante da Empresa A, qualquer solicitação de 

customização deve passar por uma análise de viabilidade técnica. Esta análise, 

principalmente em relação ao projeto arquitetônico, elétrico e hidráulico, é realizada 

pelo setor de projetos da empresa. Posteriormente, esse projeto de customização 

compatibilizado é aprovado pelo cliente e disponibilizado no momento de sua 

execução no empreendimento. O engenheiro da Empresa A menciona que a 

variabilidade de solicitações dos clientes tende a prejudicar a produtividade da obra. 

Além disso, diversas solicitações de customização dos clientes, tais como alterações 

na paginação do piso e paredes tem sido negada pela empresa em razão da 

complexidade em executar com qualidade esta customização. No caso da Empresa 
B, por ser de total customização, não há um modelo pré definido de projeto. Então, o 

custo da mão de obra e produtividade só serão definidos após a escolha do cliente. 

O cliente fará o projeto de acordo com suas necessidades com o profissional de sua 

escolha e o engenheiro da empresa realizará a análise e tradução das 

especificações para instruções de produção. A Empresa C passa por situação 

semelhante a Empresa A, na qual é realizada, primeiramente, uma compatibilização 

do projeto customizado com o projeto original do empreendimento. Após esta 
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compatibilização, o projeto customizado fica disponível para a execução da 

produção. 

 

4.2.5 Entrega do produto customizado e sua utilização pelo cliente 

 

Segundo o engenheiro da Empresa A, apesar de a empresa não 

disponibilizar nenhum serviço pós ocupação, foi mencionada a demanda de clientes 

por este tipo de serviço e a oportunidade de negócio para a empresa. A Empresa B, 

apesar de oferecer um maior nível de customização, também não disponibiliza 

nenhum serviço pós ocupação. A Empresa C disponibiliza a possibilidade de 

customização de alguns atributos após a entrega da unidade mediante avaliação da 

solicitação. 

 
4.3 Oportunidades de desenvolvimento 

 

A partir da investigação sobre o processo de customização aplicado pelas 

empresas de construção civil foi realizada uma comparação com as recomendações 

mencionadas pela bibliografia para cada etapa do processo de CM (TABELA 3). 

Nessa comparação foram identificadas que diversas das recomendações 

mencionadas na literatura não são aplicadas nas empresas estudadas. Com isso, 

foram identificadas oportunidades de desenvolvimento para as empresas analisadas 

em cada uma das etapas do processo de customização. Nenhuma das 

oportunidades mencionadas teve sua avaliação econômica realizada. 
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Tabela 3 - Comparativo com o utilizado pelas empresas e recomendado pela literatura                                                                                                                             (continua) 

Etapa 1 - Definição do catálogo de opções 
Recomendação Autores Casos estudados Oportunidade 

Identificar itens 
customizáveis de maior 
capacidade de agregação 
de valor. 

Da Silveira et al. (2001); 
Tseng et al. (2010); Jiao 
et al. (2003);  

Avaliação das solicitações 
de customização dos 
empreendimentos 
anteriores. 

O desenvolvimento de uma família de produto, com os itens 
customizáveis na edificação mais valorizados pelo cliente permite a 
empresa uma maior padronização das opções mantendo vantagens de 
escala de produção. 

Estudo de segmentação de 
mercado. 

Drejer e Gudmundsson 
(2002);Jiao et al. (2003); 
Grenci e Watts (2007) 

Não é realizado pelas 
empresas 

O estudo de segmentação de mercado pode contribuir para as empresas 
disponibilizarem um conjunto de itens customizáveis com maior 
capacidade de agregar valor diferente para cada segmento de 
mercado/empreendimento 

Integrar o processo de 
vendas ao projeto de 
novos empreendimentos. 

Da Silveira et al. (2001); 
Jiao et al. (2003); 
Helander e Jiao (2002) 

Não é realizado de forma 
sistemática pelas 
empresas 

O contato direto com o cliente durante o processo de vendas é uma 
importante fonte de informações do comportamento do mercado, 
podendo ser utilizada na definição dos itens customizáveis nos próximos 
empreendimentos. 

Definir um portfólio de 
atributos customizáveis 
mais otimizado. 

Meyer e Lehnard, (1997); 
Bare e Cox (2008) 

Avaliação das solicitações 
de customização dos 
empreendimentos 
anteriores. 

Identificar itens de customização que podem ser padronizados entre os 
diferentes empreendimentos da empresa, obtendo maiores vantagens de 
escala de produção. 

Utilização de métodos de 
padronização de 
componentes 
(comunalização)  

Simpson (2004); Jiao e 
Tseng (2000); Robertson 
e Ulrich (1998) 

Não é realizado pelas 
empresas 

A utilização de métodos formais de padronização de componentes 
contribui para reduzir a quantidade de itens (Part Numbers e SKU’s) a 
serem gerenciados pela empresa. 

Etapa 2 - Escolha do cliente de acordo com as opções estabelecidas 
Sistema de configurador 
online para realizar a 
customização da unidade 

Franke e Piller (2003); 
Fogliatto e Da Silveira 
(2008); Franke et al. 
(2010) 

Não é realizado pelas 
empresas 

A possibilidade de o próprio cliente realizar o projeto de customização é 
mencionada como um fator de agregação de valor ao produto e pode ser 
suportada pelo configurador de produto. 

Disponibilizar serviços 
associados ao produto 

Jiao et al. (2003); Tseng e 
Jiao (2007) 

Não é realizado pelas 
empresas 

A disponibilização de projetos auxiliares para a customização das 
habitações tais como serviços de projeto arquitetônico, projetos 
auxiliares, projeto de mobiliário e decoração podem contribuir para 
agregar valor ao produto. 
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Tabela 3 - Comparativo com o utilizado pelas empresas e recomendado pela literatura                                                                                                                           (conclusão) 
Desenvolver um suporte 
ao processo de 
configuração (Decision 
Support System) 

Tseng e Jiao (1996); 
Helander e Jiao (2002); 
Salvador e Forza (2004); 
Grenci e Watts(2007) 

Não é realizado pelas 
empresas 

Apresentar ao cliente um procedimento para realizar a customização do 
imóvel pode contribuir para o processo de customização, suportando o 
cliente durante a seleção das opções. 

Funcionalidade 
tridimensional no modulo 
do produto 

Dai et al. (2006) Não é realizado pelas 
empresas 

Ajuda os clientes a terem uma visão mais ampla das suas opções de 
customização, visualizando os produtos antes da montagem ou 
fabricação do mesmo. 

Etapa 3 - Transferência dos dados dos pedidos do cliente para a produção 
Utilização de sistemas EDI 
para a comunicação entre 
o ponto de venda e a 
produção 

Da Silveira et al. (2001) Não é realizado pelas 
empresas 

Um sistema integrado entre o setor de projetos e a produção pode 
proporcionar maior agilidade no processo produtivo da empresa. 

Etapa 4 - Tradução dos pedidos do cliente para instruções de projeto e produção 

Células de Manufatura Tseng e Jiao (1996) Não é realizado pelas 
empresas 

O conceito de célula de manufatura pode ser transferido para a área de 
projetos customizados, em que cada célula é responsável pelo projeto 
de customização de um ambiente específico da habitação, padronizando 
soluções de customização. 

Utilização de sistemas 
para otimização de custos 
da customização 

Du et al. (2003) Não é realizado pelas 
empresas  

Genérico da matriz BOM 
(Bill of Material) (GBOM) Zhang et al. (2005) Não é realizado pelas 

empresas 

O conhecimento em relação à variedade de produtos é organizado e há 
um processo mestre (MP) que tem um conhecimento sobre a variedade 
do processo. São gerados um planejamento de produção e matrizes 
correspondentes para gerenciar as relações entre GBOM e MP. 
Também contribui para a análise das viabilidade da customização. 

Etapa 5 - Entrega do produto customizado e sua utilização pelo cliente 

Disponibilização de 
serviços de customização 
pós ocupação 

Lizarralde (2011) Realizado parcialmente 
pela Empresa C. 

A disponibilização de serviços de customização, tais como alterações de 
piso, alvenarias, acabamentos e serviços elétricos. Além disso, o serviço 
de projeto da customização após a ocupação do produto e durante sua 
etapa de uso também é uma possibilidade para as empresas. 

Fonte: O Autor (2014) 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Este trabalho teve por objetivo identificar como é realizado o processo de 

Customização em Massa na Construção Civil e compará-lo com o recomendado 

pela literatura. Para tanto, foi realizado um estudo de caso em três diferentes 

empresas construção civil da região sul da Bahia para identificar diferenças entre os 

métodos e técnicas aplicados pelas empresas e o recomendado pela literatura como 

forma de identificar oportunidades de melhoria para as empresas do setor. Devido à 

abrangência da CM, foi possível identificar várias práticas empregadas em outros 

setores que podem ser adaptadas e ter resultados satisfatórios para a CM na 

construção civil. Os resultados obtidos identificaram diversas oportunidades de 

melhoria, principalmente durante as duas primeiras etapas do processo de 

customização. Essas etapas tem por função identificar as possibilidades de 

customização e apresentá-las ao cliente. A maior parte das oportunidades de 

melhoria identificadas para estas etapas tem por característica não necessitar 

investimentos significativos para sua implementação. Além disso, tendem a utilizar 

informações já disponíveis na empresa ou de fácil obtenção a partir de sua base de 

clientes. A partir disso, a coleta de informações do mercado obtidas principalmente 

durante o processo de vendas e a utilização dessas informações de forma 

sistematizada no processo de projeto do empreendimento tendem a contribuir para o 

desenvolvimento da estratégia de CM pelas empresas analisadas. 

Dentre as três construtoras em que se realizou a análise, foi possível 

identificar que a quantidade de métodos e técnicas utilizadas ainda é baixa. Ainda 

assim, os poucos métodos e técnicas utilizados são aplicados de forma não 

estruturada e sistematizada, reduzindo as vantagens de sua aplicação. A partir 

disso, foram identificadas diversas oportunidades de desenvolvimento para as 

empresas do setor, tais como: estudos de segmentação de mercado, sistemas de 

configurador online e disponibilização de serviços pós-ocupação. A CM na 

construção civil ainda pode ser muito explorada e aperfeiçoada, trazendo novas 

tecnologias, principalmente, para o tratamento e posterior utilização das informações 

recebidas pelos clientes no processo de CM nas unidades habitacionais. Como 
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recomendação para trabalhos futuros, sugere-se a aplicação deste diagnóstico em 

empresas de construção civil de outras regiões do país e a comparação dos 

resultados obtidos. 
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ANEXO A – Questionário Qualitativo para Empresas da Construção Civil que aplicam a estratégia de 
Customização em Massa 

IDENTIFICAÇÃO 
Identificação do aplicador:____________________data: ____ / __ / 2013          nº do questionário: ____ 
Construtora:_________________________________ Cargo do Entrevistado: ________________________ 
 Dê sua opinião em relação a estas questões: 
 Qual a quantidade de funcionários no processo construtivo? E na área de gestão? 
 Qual o tempo de atuação da construtora? 
 No momento, quantos empreendimentos a construtora tem? 
 Atua em alguma outra região? E cidade? 
 Qual o número de pavimentos do empreendimento?  
 Qual o número de andares de todos os pavimentos? E quantas unidades são por andar? 
 Em sua opinião, como classificaria a customização oferecida pela construtora? Semi-Customizada ou Customizada? 
 O ponto de desacoplamento (DP) é o ponto, no processo produtivo onde as especificações do cliente são consideradas 

e onde começa, de forma efetiva, a customização do produto. Em qual etapa encontra-se o DP da construtora? 
Aquisição do Terreno 
Elaboração dos Projetos Padronizados 
Locação da Fundação 
Execução da Infraestrutura 
Execução da Superestrutura (pilares e lajes) 
Demarcação da Alvenaria (Layout das Plantas) 
Tubulação das Instalações 
Tubulação Hidros sanitária 
Tubulação de Drenagem dos Split’s 
Fiação dos Apartamentos 
Instalação de gás 
Assentamento de Revestimento 
Forro de Gesso 
Piso Cimentado de regularização 
Assentamento de Revestimento (piso e rodapé) 
Aplicação de Bancada 
Aplicação de filetes de granito no piso dos box 
Pintura (Parede e Teto) 
Aplicação dos Tanques nas áreas de serviços 
Assentamentos das Portas dos apartamentos 
Instalação de louça sanitária 
Instalação dos metais sanitários 
Instalação de Chuveiros 
Instalação de Disjuntores e Espelhos 

1 Quais e quantas são as opções que são dadas para o cliente escolher em cada empreendimento? (Acabamentos, Paredes, 
Pisos, Quantidade de Quartos) 

1 Como são definidas estas opções citadas anteriormente? Há alguma ferramenta ou método para isto? 
1 Em sua opinião, existe a necessidade de uma maior quantidade de opções de produtos para atender as demandas dos 

clientes? Que tipos de opções deveriam ser incorporadas? 
1 Em relação a serviços, os clientes solicitam algum tipo de serviço que a construtora não pode atender? Que tipos de 

serviços deveriam ser incorporados? 
1 A empresa venderia mais se pudesse ou oferecesse mais alternativas? Vale a pena incluir estas opções na empresa? 
1 Em relação aos serviços e produtos que pode haver na pós-ocupação da habitação? Tais como, troca de alvenarias, 

acabamentos, iluminação? A empresa oferece suporte e opções para esta personalização? 
1 Quais solicitações ou tipo de solicitações dos clientes não costumam ser atendidas pela empresa? Por quais razões?  
2 Quais escolhas de opções de produtos são mais frequentes pelos clientes? 
2 Como é feita a escolha das opções pelo cliente? Existe alguma dificuldade ou problema durante este processo? 
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 Vendedor  
 Interface com o computador 
 Projeto interativo entre cliente-projetista 

Cite outra 
2 Qual o auxílio-orientação que é dado ao cliente para a escolha das alternativas dadas? 

2 Na sua opinião, a disponibilização de um programa que permita o cliente simular como seriam as alterações seria útil 
para a empresa? 

3 Qual o procedimento de transferência dos dados do pedido do cliente para a construção?  
3 Quais são os meios utilizados para esta transferência? 
3 Houve ou há problemas/erros relacionados à transferência destes pedidos? 
3 Quando o cliente opta por alguma alternativa que não está prevista no catálogo de opções, como este processo é 

realizado?  
4 Quais são as principais dificuldades encontradas para atender a variedade das necessidades de customização dos 

clientes? 
4 Quais os setores funcionais da empresa são mais envolvidos neste processo? 
4 Há alguma tecnologia de manufatura para auxiliar este processo de customização?  
4 Para as habitações customizadas, como é organizada e programada a produção? Há alguma diferença das 

padronizadas? 
4 A construtora aplica algum destes processos ou metodologias? De alguma forma elas auxiliam a empresa a atender a 

demanda customizada? 
 Manufatura ágil (agile manufacturing), 
 Produção enxuta (lean production) 
 Projeto e manufatura direcionadas ao cliente  
 Gerenciamento da cadeia de suprimentos (supply chain management) 
 Processo de desenvolvimento de produto 

Plataforma de produto 
Modularização 
Cite outras 

4 Há diferença de prazos para entrega de uma unidade customizada e uma padronizada? Justifique. 
5 Como ocorre a construção e entrega da unidade customizada para o cliente? Há algum tipo de acompanhamento deste 

processo? 
5 A empresa acompanha a utilização, reutilização ou alteração da unidade habitacional após a entrega? 
5 Existe algum produto/serviço disponibilizado pela empresa posterior ao processo de venda e entrega? 

OPINIÃO SOBRE A CUSTOMIZAÇÃO 
Em sua opinião, quais as VANTAGENS de optar pelo serviço de customização? 

 
 

Em sua opinião, quais as DESVANTAGENS de optar pelo serviço de customização? 
 
 

Observações 
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