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RESUMO

O presente estudo aborda as questdes relacionadas ao design thinking e design de
servicos aplicados a projetos de interiores para consumidores de classe C,
objetivando viabilizar um servico que esteja ao alcance deste publico. O objetivo
geral foi desenvolver uma proposta de servigco de projetos de interiores online para
consumidores de classe C. Esta proposta visa além do desenvolvimento dos
projetos de interiores, prestar uma consultoria individual para a definicdo dos
elementos decorativos do projeto, assim como orientagcdes para 0 processo de
execucao da obra. Como objetivos especificos tém-se a investigacdo dos conceitos
e contextualizagdo do design de servigos para projetos de interiores; investigacao e
caracterizacdo do publico alvo, compreensdo do seu comportamento em relagéo ao
consumo para o lar, bem como seus desejos e necessidades de consumo;
identificacdo e andlise das formas de comercializacdo de projetos existentes, bem
como novas oportunidades; sistematizacdo do desenvolvimento de projetos de
interiores; desenvolvimento de uma solucdo de design, aplicado aos conceitos
identificados. Este estudo parte do pressuposto de que o grande crescimento
populacional tem impactado diretamente nas condicdes de moradia desta classe,
proporcionando areas habitacionais cada vez menores para se residir. Esta pesquisa
apresenta uma abordagem qualitativa e de carater exploratorio, com base em
revisdes bibliograficas, levantamento de dados disponiveis e pesquisa de campo.
Foi aplicado um levantamento preliminar com o publico alvo residente na cidade de
Joinville/SC. Mediante a obten¢&o destes dados, foi possivel gerar subsidios para o
desenvolvimento de um instrumento de coleta de informacfes que foi aplicado com
pessoas pertencentes a classe C, vendedores de moveis e pedreiros, profissionais
que prestam servico para este publico. Esta etapa foi conduzida de forma
correlacionada a metodologia projetual existente no design de servicos baseada em
Stickdorn e Schneider, visto que se caracteriza pela disponibilidade de métodos e
ferramentas que permitem medir a experiéncia do usuario em relacdo ao uso de
produtos e servigos. Como resultado final, apresenta-se uma proposta de servigo via
internet para consumidores de classe C, representada pela denominacédo das
paginas web de navegacao, assim como as informagdes contidas em cada pagina
para apresentacdo e explicacdo do servico, com foco no desenvolvimento de
solucdes em projetos residenciais para ambientes pequenos.

Palavras-chave: Design thinking; design de servico; relagdes de design como

contexto social; classe C



ABSTRACT

This study addresses issues related to design thinking and design services applied to
interior designs for C-class consumers, aiming to enable a service that is within reach
of the public. The overall goal was to develop a proposal for online interior design
service for Class C consumers This proposal is in addition to the development of
interior design projects, provide individual advice to the definition of the decorative
elements of the project, as well as guidelines for the process of execution of the
work. Specific objectives are to research the concepts and context of design services
for interior design; research and characterization of target audience, understanding
their behavior in relation to consumption for the home, as well as their wishes and
consumer needs; identification and analysis of forms of marketing of existing projects
and new opportunities; systematization of the development of interior design;
developing a design solution, applied to the identified concepts. This study assumes
that the high population growth has impacted directly on the housing conditions of
this class, providing housing smaller and smaller areas to reside. This research
presents a qualitative and exploratory approach, based on literature reviews, survey
data available and field research. a preliminary survey was applied to the target
public resident in the city of Joinville / SC. By obtaining these data, it was possible to
generate support for the development of an instrument to collect information that was
applied to persons belonging to the class C, mobile vendors and builders,
professionals who provide service to this audience. This step was conducted in a
corresponding manner to the existing architectural design methodology to design
services based on Stickdorn and Schneider, as characterized by the availability of
methods and tools for measuring the user experience regarding the use of products
and services. As a final result, it presents an internet service proposition to consumer
class C, represented by the designation of the navigation of web pages, as well as
the information contained on each page to presentation and service explanation,
focusing on the development of solutions residential projects for small environments.

Keywords: Design thinking ; service design ; design relationships as social context;
class C
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1 INTRODUCAO

O cenario socioecondmico nacional passou por grandes transformacdes e um
dos fatores responsaveis por estas mudancas esté relacionado a evidente ascensao
social da classe C. De acordo com a Secretaria de Assuntos Estratégicos da
Presidéncia da Republica (2014), a renda das familias de classe C esta
compreendida entre R$ 2.004,00 e R$ 8.640,00 com a renda média de R$ 4.912,00.

Segundo o Portal Brasil (2011), apenas a classe C sozinha j& havia superado
as classes A e B no que se refere ao consumo de produtos e servigos para
manutencgdo do lar no ano de 2010.

Focando o estado de Santa Catarina, apenas as familias catarinenses das
classes C e D consomem R$118 bilh6es por ano, sendo que 49% deste valor se
referem apenas & aquisicdo de eletrodomésticos (DATA POPULAR, 2014). As
pessoas pertencentes a estas classes apresentam hoje um comportamento de
consumo muito diferente do que apresentavam antes de sua ascensao social. A
classe C, além de ter aumentado significativamente em namero de pessoas, passou
a ditar um novo padrdo do consumo que movimenta bilh6es na economia do pais.

E possivel identificar o surgimento deste comportamento da classe C ao
consumo a partir do surgimento de programas do governo para o combate da
pobreza, como o Fome Zero, Bolsa Familia, Pronatec, Ciéncia sem Fronteiras e o
Minha Casa, Minha Vida. Este ultimo, em especial, deu inicio a um grande programa
habitacional que possibilita as familias com renda de até dez salarios minimos
acessar o financiamento habitacional oferecido pela Caixa Econdémica Federal para
moradias em &reas urbanas ou rurais. As familias que participavam deste programa
de compra da casa prépria tinham acesso a outro programa intitulado Minha Casa
Melhor, que oferecia um crédito de até cinco mil reais para a compra de moveis e
eletrodomésticos para mobiliar a casa (PROGRAMAS DO GOVERNO, 2015).
Entretanto, a partir de marco de 2015, o Governo Federal suspendeu
temporariamente o programa Minha Casa Melhor, alegando necessidade de
reformulacdo no modelo do programa, devido ao aumento no indice de
inadimpléncia (AGENCIA BRASIL, 2015).

A criag@o destes programas e varios outros estimulos contribuiram com a

classe C, gerando um novo comportamento de consumo: o sonho de obtencdo da
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casa propria passou a se tornar uma realidade para muitos, bem como gerou a
compra por produtos e servigos voltados para o aprimoramento residencial.

Percebe-se na classe C um nicho de mercado que ganhou forga e apresenta
potencial para evoluir ainda mais, principalmente para a comercializagdo de
produtos e servicos voltados para a ornamentagéo do lar. E possivel identificar em
programas de televisdo, quadros especificos voltados para a manutencdo e
reformas de ambientes residenciais que influenciam diretamente nos desejos e
necessidades destas pessoas, que almejam ter uma casa cada vez mais agradavel
esteticamente.

Entretanto, o uso equivocado de dicas e/ou informacdes decorativas em
alguns ambientes pode descaracterizar a intengdo de um resultado positivo, uma
vez que, para a escolha e aplicagéo de cores, objetos decorativos, mobiliarios, entre
outros detalhes que compdem um ambiente, é necesséario considerar fatores
técnicos, estéticos e ergondmicos que implicam diretamente em uma solucdo
agradavel.

O desenvolvimento de projetos com uso inteligente dos espagos residenciais
estq presente na carreira profissional do mestrando ha sete anos, pois 0 mesmo
trabalha em uma loja de méveis com foco na concepcao de projetos para mobiliario
planejado. Atuando ha quatro anos como coordenador de projetos para alta
movelaria, a experiéncia adquirida pelo mestrando no desenvolvimento de projetos
para os interiores residenciais visa satisfazer a expectativa do perfil exigente dos
consumidores das classes A e B que, na maioria das vezes contam com 0S Servigos
contratados de arquitetos ou designers de interiores para planejarem a utilizagao dos
espagos e supervisionarem a execucao dos seus projetos.

A consideracdo por estes fundamentos de qualidade técnica e estética
despertaram no mestrando o interesse em compreender se os consumidores de
classe C valorizam e investem nestes quesitos durante um processo de reforma ou
ornamentacao residencial, ou se optam por op¢fes mais vidveis financeiramente. O
mestrando entende que a conciliagdo entre os acertos técnicos e estéticos de um
projeto residencial sdo fundamentais para a producéo de resultados harmonicos,
funcionais e confortaveis, que favoregcam o residente.

Deste modo, tem-se como o problema que direciona o desenvolvimento desta
investigacdo o0 seguinte questionamento: como atender as necessidades de

consumidores de classe C relacionadas a projetos de interiores, considerando a
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conciliacdo de cuidados estéticos, conforto e funcionalidade aos ambientes
projetados?

A partir da identificagdo do problema, as hipéteses evidenciadas sdo: um
servico de projetos de design de interiores permitird levar a aplicacdo de solucdes
inteligentes para o ambiente residencial de classe C e o uso de métodos e
ferramentas utilizadas no design thinking possibilitar4 ofertar um servico que atenda
as necessidades enfrentadas por este consumidor.

A partir das hipoteses levantadas, tem-se como objetivo geral desenvolver
uma proposta de servico de projetos de interiores online para consumidores de
classe C. Esta proposta visa além do desenvolvimento dos projetos de interiores,
prestar uma consultoria individual para a definicdo dos elementos decorativos do
projeto, assim como orientagdes para o processo de execugdo da obra. Como
objetivos especificos tém-se: (1) investigacdo dos conceitos e contextualizacdo do
design de servigos para projetos de interiores; (2) investigagéo e caracterizacéo do
publico alvo, compreensdo do seu comportamento em relagdo ao consumo para o
lar, bem como seus desejos e necessidades de consumo; (3) identificacdo e andlise
das formas de comercializacdo de projetos existentes, assim como novas
oportunidades; (4) sistematizagdo do desenvolvimento de projetos de interiores; (5)
desenvolvimento de uma solucédo de design, aplicado aos conceitos identificados.

O estudo motivou o desenvolvimento desta pesquisa para que fosse possivel
compreender o comportamento de consumo da classe C e a importancia dada para
a manutengdo do ambiente residencial, a fim de desenvolver uma proposta de
servico que ofereca a comercializagcdo de projetos de interiores, concebida
colaborativamente com consumidores e profissionais que atendam a classe C. Esta
pesquisa foi baseada na metodologia usada no Design de Servigo, com base nos
autores Stickdorn e Schneider (2014), que consiste nas seguintes etapas:
exploracéo; criagéo; reflexdo e implementacéo.

Este relatério estd estruturado em seis capitulos, da seguinte forma: o
capitulo 1 apresenta a Introdugdo, com a visdo geral da proposta do trabalho. O
capitulo 2 destaca a Contextualizacdo, traz a situacdo dos fatos abordados. No
capitulo 3 é compreendido o método de pesquisa aplicado, assim como a escolha
dos métodos e ferramentas utilizadas.

A partir do capitulo 4, o relatério foi estruturado pelo método aplicado. Assim,

a etapa de Exploragéo é apresentada por meio das investigagfes e dados obtidos
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na fundamentacgao teorica, relativos a classe C, considerando seu comportamento
de consumo e interesse em relagdo a reforma e ornamentagéo do lar. Além disso,
apresenta a importancia do design de interiores diante dos atuais modelos
residenciais e o design a servico do consumidor, abordando os conceitos do design
de servico e design thinking. Este capitulo é finalizado com os resultados
investigados em um estudo de campo.

O capitulo 5 exibe a etapa de Criacdo, apresentando o desenvolvimento
projetual e a geragdo das alternativas para a proposta do servigo. Por fim, no
capitulo 6, referente & etapa de Reflexdo, foram definidas e apresentadas o
refinamento e finalizacdo da proposta do servi¢co, desenvolvida colaborativamente

em parceria com pessoas pertencentes a classe C.
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2 CONTEXTUALIZACAO

A partir do inicio dos anos 2000 foi possivel observar o chamado “boom”
econdmico que ocorreu na sociedade brasileira. Esta ascensdo ocorrida
destacadamente na classe C *ficou mais evidente a partir do governo Lula (2003 a
2010), em que varios beneficios foram disponibilizados a estas pessoas, como
programas de incentivo a aquisicdo da casa propria e facilidades para a aquisicao de
crédito. Esses contribuiram diretamente na formag&do de um novo comportamento de
consumo desta classe C, que passou a ser chamada de “nova classe média”, a
partir de pesquisa realizada por Neri (2008) para Fundagdo Getulio Vargas.
Entretanto, no decorrer do trabalho foi mantida a denominagéo classe C para clareza
das comparagdes entre as classes sociais que ocorrerao a seguir.

As facilidades encontradas pela classe C no acesso aos programas do
governo transformaram o sonho da casa prépria em realidade. Com a realizacdo
deste sonho veio o culto pela casa, reformas, ampliagdes e a ornamentagéo do lar
passou a ganhar for¢ca, as pessoas comegaram a investir mais na casa, muitas
inspiradas por programas televisivos com foco neste publico ou por meio das novas
ideias e solugdes disponibilizadas na internet.

O féacil acesso a informacdo digital invadiu a vida de grande parte das
pessoas pertencentes a esta classe de maneira impactante, de modo que a
variedade de modelos e valores de produtos eletroeletronicos viabilizou esta
conexdo. A internet se transformou em algo comum na vida das pessoas de classe
C, deixando de ser acessada apenas nas casas e nos locais de trabalho para
ganhar as ruas, via os smartphones e tablets com conexao 3G e 4G, proporcionando
e este publico novas experiéncias e novas oportunidades (DATA POPULAR, 2014).

Neste capitulo sdo apresentadas uma revisdo da literatura e uma identificagdo

do estado da arte a respeito do publico e das condi¢des atuais de mercado.

! De acordo com o IBGE (2015), classe social € um termo utilizado para classificar por status de A a
E um grupo de individuos com semelhancas sociais e econdmicas. Diante desta classificacdo, a

classe C é definida por familias com renda média de R$4.912,00.
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2.1 A ascensao da classe C

O ano de 2009 marca o inicio do programa “Minha Casa, Minha Vida”, uma
iniciativa do Governo Federal para oferecer melhores condi¢cdes de financiamento
residencial em &reas urbanas para familias de baixa renda, com meta inicial para
construcdo de um milhdo de moradias, beneficiando familias com renda de até 10
salarios minimos e com possibilidade de ganhos de subsidios escalonados para as
familias com faixa salarial de até seis salarios minimos (DIAS, 2012). O autor
completa dizendo que, para colocar em pratica a execu¢do destas moradias, as
empresas privadas receberam condigdes facilitadas, ndo sujeitas aos tramites dos
orgaos de controle do governo, deste modo, dando inicio a construgdo destas obras
e, por meio da facilidade ao crédito, gerando financiamentos por todo o pais.

A facilidade gerada pelo governo para a aquisicdo de crédito proporcionou as
pessoas da classe C consumir os mais variados produtos e servigos, o que lhes
permitiu desfrutarem com maior frequéncia de novas experiéncias relacionadas
desde a compra da casa propria & compra de equipamentos eletrdnicos, carros e
viagens. O habito de consumo, adquirido pela classe C tende a ser visto por estas
pessoas como um avango na sua condicdo de vida. Neri (2011) reforgca que o
avanco na qualidade de vida das pessoas de classe C é algo percebido por elas,
deste modo, a manutengao pela estabilidade desta condigdo adquirida se torna um
objetivo.

Segundo Neri (2011), o modo pelo qual se quantificam as classes sociais
apoia-se em alguns marcadores disponiveis que consideram o que é consumido,
como o modo de financiamento da casa propria, crédito ao consumidor, aquisi¢édo de
carro, computador, TV a cabo, entre outros produtos.

De acordo com pesquisa realizada pelo Serasa Experian (2014), em parceria
com o instituto Data Popular, identificou-se a classe C como correspondente por
cerca de 108 milhdes de pessoas, que em 2013 gastaram mais de R$1,17 trilhdo,
movimentando 58% do crédito no Brasil. A classe C esta distribuida pelo pais da
seguinte forma: 43% na regido Sudeste, 26% no Nordeste, 15% no Sul, 8% no
Centro-Oeste e 8% no Norte.

Se a quantidade de pessoas pertencentes a classe C representasse toda a
populagdo de um pais, entdo este pais seria o 12° mais populoso do mundo,

passando a Alemanha, Egito e Franca, e em relagdo ao consumo, ocuparia a 182
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posicéo, podendo fazer parte do G20 (Serasa Experian, 2014). Considerando os
dados levantados, o quadro 1 indica as pretensdes de consumo da classe C no
Brasil para o ano de 2014, destacando-se a intencdo pela compra de muitos

produtos voltados para ambientes domiciliares.

Quadro 1: Compras Pretendidas pela Classe C em 2014

Bens individuais Bens domiciliares

8,5 milhdes de viagens nacionais 7,8 milhdes de moveis para a casa

R mlnoes e nconks 6,7 milhdes de aparelhos de TV

4,8 milhoes de geladeiras
4.5 milhdes de tablets
3,9 milhes de maquinas de lavar

3,9 milhoes de smartphones
3,0 milhdes de carros

3,2 milhdes de viagens internacionais :
: - 2,5 milhdes de casas ou apartamentos

Fonte: Serasa Experian (2013)

No estado de Santa Catarina, a Fecomércio (Federacdo do Comércio de
Bens, Servigos e Turismo), destacou em sua pesquisa realizada no ano de 2011, as
principais intencdes de compra das familias Catarinenses de classe C para este
mesmo ano. Entretanto, também foi considerada uma proje¢cdo na intencdo de
compra apdés trés anos, visando 2014. Os dados apresentados no gréfico 1
corroboram com os resultados apresentados no quadro 1, destacando as intengdes

do consumo voltadas para o lar.
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Gréfico 1: Itens que a familia pretende adquirir em 2014

m2011 m2014

Maveis q 39%
Eletrodomésticos =
Lazer/Viagem
TV ou DVD
Computador
Decoragdo
Carro 43%

Moto

2° Imdvel

Imdvel (Casa prépria ou terreno)

educacdo

Fonte: Fecomércio-SC (2011)

Considerando os trés itens com maior intengdo de investimento em 2011,
destacam-se os mdveis para ambiente residencial e o interesse pela educacdo, com
39% cada, seguidos pelo interesse em lazer/viagem com 35%. A Fecomércio
destaca em sua pesquisa a elevacéo no status econémico deste perfil consumidor, o
que contribui para o aumento na demanda para aquisicdo de mdveis e
eletrodomésticos, assim como intengdo para compra de iméveis.

Analisando as pretensdes de compra para o ano de 2014, o investimento em
lazer/viagem e educagdo continuam em destaque para a classe C de Santa
Catarina, com 38% e 35% respectivamente, seguidos pelo imével com 32%. Porém,
a intencdo de compra de um carro para o ano de 2014 se destaca como o principal
objetivo de consumo com 43%, projetando uma perspectiva econémica positiva até
0 ano de 2014.

Os produtos e servigos citados nas pesquisas de intengbes de compra para
as pessoas pertencentes a classe C, destacam alguns desejos e necessidades em
comum para este publico. Porém, a escolha para a aquisi¢cdo entre um item e outro
ou até mesmo a definicdo da ordem de prioridade para o consumo, pode estar
relacionada a diferentes fatores e em diferentes perfis presentes na classe C.

De acordo com Serasa Experian (2014), a abrangéncia de seu estudo
permitiu identificar quatro tipos de perfil dentro da classe C, caracterizados pelos

seus comportamentos de consumo. Estes comportamentos resultaram da analise de
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dados geograficos, demograficos, crediticios e comportamentais que definiram os
grupos que compdem a classe C, que correspondente a 54% da populagédo do
Brasil.

Os grupos foram divididos em quatro segmentos: a) Promissores, b)
Batalhadores, c) Experientes e d) Empreendedores. A seguir, estes quatro grupos
s80 expostos com as principais caracteristicas identificadas pelo Serasa Experian
(2014).

a) Promissores: Correspondem a 14,7 milhdes de pessoas da classe C, sendo um
grupo formado por jovens, com média de idade de 22,2 anos. 95% destes jovens
sdo solteiros, 59% tém ensino médio completo, 57% trabalham com carteira
assinada e 72% acessam a internet. Dentro deste segmento, as pessoas consomem
R$230,8 bilhdes, sdo propensos a gastar com beleza, veiculos, educacdo,

entretenimento, itens para casa e tecnologia.

b) Batalhadores: Este perfil € composto por 30,3 milhdes de pessoas, com idade
média de 40,4 anos, 48% possuem ensino fundamental completo e 72% sao
solteiros. Nesse segmento, 49% possuem trabalho com carteira assinada e 41%
acessam a internet. Anualmente este grupo destina R$388,9 bilhdes em consumo,
fazem uso do crédito para compra ou reforma da casa. Pessoas deste grupo gastam
o0 seu dinheiro com turismo em territério nacional, veiculos, eletroeletronicos,

imoveis, mdveis para casa, eletrodomésticos e seguros.

c) Experientes: Sdo representados por 20,5 milhdes de pessoas, consumidores com
65,8 anos em média de idade, 41% sao viavos, 36% sdo autdbnomos e 7% acessam
regularmente & internet. Do total, 59% tém ensino fundamental complemento e 31%
ndo possuem instrugdo. Nesse segmento, o consumo anual € de R$ 274 bilhdes que
esta relacionado ao turismo nacional, eletroeletrénicos, servigos de saude, méveis e

eletrodomésticos.

d) Empreendedores: Compreendem 11,6 milhdes de pessoas, possuem uma media
de idade de 43 anos, 42% estédo cursando ou ja concluiram o ensino médio e 19% o
ensino superior. Dentro deste segmento, 43% trabalham com carteira assinada e

60% acessam a internet. Este grupo representa a maior renda per capita, com um
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consumo anual de R$276 bilhdes, investidos em educacdo, eletroeletrénicos,

turismo internacional, tecnologia, veiculos e entretenimento.

O resultado desta pesquisa apresenta significante relevancia quanto ao
entendimento das segmentacgdes existentes na classe C no Brasil, pois uma vez que
identificadas estas “personas”, a assertividade no desenvolvimento ou
aprimoramento de produtos e servicos voltados para cada perfil torna-se maior. E
importante observar o consumo bilionario que ocorre em cada um dos grupos
anualmente.

Para a pesquisa realizada pela Fecomércio (2011) em Santa Catarina,
somam-se outras caracteristicas identificadas no comportamento do consumidor da
classe C no estado. A classe C em Santa Catarina é formada por 64% da
populacdo, 71% das pessoas entrevistadas destacaram o homem/esposo como o
principal responsavel pelo provento familiar, seguido pela mulher/esposa com 23%,

filho (a) com 4% e av6 ou avé com 2%, o que pode ser observado no gréfico 2.

Gréfico 2: Maior Responsavel pela Renda Familiar

M Homem / Esposo ™ Mulher / Esposa Filho (a) ™Avd ou Avd

9% 2%

Fonte: Fecomércio-SC (2011)

A analise do gréafico permite compreender que, mesmo com a insercao da
mulher ao mercado de trabalho, em Santa Catarina o homem continua sendo o
principal responsavel pelo sustento das familias, comprovando que ainda ndo héa
uma igualdade salarial entre homens e mulheres. Ainda de acordo com a pesquisa

da Fecomércio (2011), as familias Catarinenses sao consideradas pequenas,
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compostas em média por 3,37 membros, formadas por um homem e uma mulher,
casados ou em unido estavel e, com um ou dois dependentes.

A fim de estabelecer um perfil econdmico dos catarinenses pertencentes a
classe C, a pesquisa realizada pela Fecomércio identificou que 83% dos
entrevistados possuem casa propria, 82% possuem automoveis, assim como 82%
possuem computador e 81% possuem acesso a internet. Estes dados podem ser

observados no grafico 3.

Gréfico 3: Itens que a familia possui
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Fonte: Fecomércio-SC (2011)

Considerando que 83% dos entrevistados possuem casa propria, a
Fecomércio (2011), identificou que 68% destas pessoas possuem a sua residéncia
quitada, 15% residem em casa financiada, assim como 15% moram de aluguel e 2%
moram em residéncia emprestada. A partir do quadro 2, € possivel identificar o
aparelhamento doméstico que compde as residéncias da classe C em Santa
Catarina. Observa-se que no periodo de realizacdo da pesquisa, a maioria das
familias apresentou ao menos um modelo de cada aparelho questionado por
residéncia, principalmente os equipamentos considerados de uso coletivo como

geladeira, micro-ondas e maquina de lavar.
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Quadro 2: Bens existentes na residéncia das familias de classe C em Santa Catarina

Bens da classe C em Santa Catarina

Bem Quantidade % de Bem Quantidade % de
respostas respostas

0 0% 0 41%

. 1 S4% i 48%
Geladeira 2 5o | Notebook 7 | 9%
Mais de 2 1% Mais de 2 | 2%

0 43% ' |0 44%

1 55% 1 . sa%
Freezer 2 z % Impressora 2 -2 %
Mais de 2 0% _ | Maisdez 0%

0 15% 0 24%

1 84% | Aparelho de 1 i 67%
Microondas 2 1% som imicrn 2 7%
Masdez | o% | ™™ Ivesaer T %

0 26% 0 51%

forno 1 2 B e
elétrico 2 1% v 2 4%

' similar i

Maisde 2 0% | | Mais de 2 | 2%

0 | 5% 0 . 8a%

Maquinade 1 93% " T 15%
Iavaqr roupas 2 49 NS Mekuter 2 . 1%
Maisde2 0% |  Maisde2 0%

0 . 61% 0 . 50%

Maquina da |3 39% :a:;:c:; 1 s
secar roupas 2 _ 0% LED 2 | 6%
Mais de 2 0% Mais de 2 1%

0 | 27% 0 _ 15%

Computador 1 70% T:’r:: d‘;:" 1  so%
demesa 2 | 2% antlgo) 12 | 24%
Mais de 2 1% Mais de 2 12%

Fonte: Fecomércio-SC (2011)

74% das familias de classe C em Santa Catarina preferem realizar as suas
compras no comércio de rua, 14% preferem comprar em lojas virtuais e 12%
preferem comprar no shopping. Quando perguntados em relacdo ao acesso a
internet das suas casas, 78% confirmaram acesso via banda larga, 19% n&o tém
acesso e 3% usam conexdo discada. Destas pessoas com conexao via internet,
59% ja realizaram algum tipo de compra online (FECOMERCIO, 2011).

Entretanto, as vendas totais nos shoppings centers do Brasil tiveram uma
queda de 2,82% no ano de 2015 em relagdo ao ano de 2014. Apenas no periodo
natalino, considerando os primeiros 24 dias de dezembro de 2015, a queda foi de
1% em relacdo ao mesmo periodo em 2014, o pior volume de vendas nos ultimos
dez anos. Os fatores que contribuiram para esta queda nas vendas estdo

relacionados a falta de crédito, juros mais altos, délar em torno de R$ 4,00, inflacao
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elevada e o alto indice de desemprego (Associacdo Brasileira de Lojistas de
Shopping — ALSHOP, 2015),

Apesar dos numeros negativos em relagdo as vendas no comércio de lojas
fisicas, nUmeros apresentados pelo E-bit/Buscapé apontam um crescimento de 26%
no comércio online no periodo do natal e na Black Friday no ano de 2015, um
aumento superior aos 22% esperado. Os pedidos mais procurados para compra
foram eletrodomésticos, moda e acessorios e telefonia e celulares, a quantidade dos
pedidos efetivados recebeu um aumento de 16%, em relacdo ao mesmo periodo, o
valor médio das compras ficaram em R$ 420,08 (JORNAL DO BRASIL, 2015).

De acordo com a Fecomércio (2011), as pessoas passaram a reconhecer as
iniciativas dos sites para conquistar seus clientes, por meio de ag¢des que lhes
permite adquirir o produto desejado em seguranga e por um pre¢o acessivel, bem
como as mesmas facilidades encontradas em lojas fisicas para as condi¢cdes de
pagamento. A comodidade para o recebimento do produto comprado ao custo dos
fretes gratuitos e as diversas agdes promovidas pelos sites de compras para a
fidelizacdo dos clientes também se destacam como ponto positivo.

A facilidade gerada pela internet, ndo apenas para a realizacdo de compras
de produtos ou servigos online, mas nas relagbes sociais, acesso a variadas
informacgdes, jogos, entre outros, tem contribuido na formacdo de um novo
comportamento das pessoas, que passaram a dominar o uso da internet de maneira
crescente a partir da ultima década. O Instituto Data Popular (2015) destaca que, em
menos de dez anos a populagdo brasileira cresceu aproximadamente 10%, sendo
que o numero de internautas na classe C aumentou em 204% no mesmo periodo.
Em 2015 a classe C representava 54% da populagéo de internautas no Brasil; em
ndmeros absolutos, isto representa 48,3 milhdes de pessoas da classe C que
navegam na internet, superando o ndmero total de usuérios de internet em paises
como Meéxico (44,1 milhdes), Coréia do Sul (41 milhdes), Italia (35,5 milhdes),
Canada (29,7 milhdes) e Argentina (23,5 milhdes). No grafico a seguir é possivel

verificar o aumento de usudrios por classe na internet entre os anos de 2001 a 2014.
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Gréfico 4: Evolucao dos Internautas por Classe (%)
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Fonte: Data Popular (2015)

A chamada democratizacdo do acesso a internet no Brasil € recente, pois 0s
31% dos internautas pertencentes a classe C s0 iniciaram o uso da internet a partir
de 2012. Este aumento esta diretamente relacionado a melhora do poder aquisitivo
destas pessoas, que passaram a adquirir planos de acesso a internet em melhores
condigdes. O uso do smartphone é considerado o principal facilitador desta classe
para a navegacao na internet e a popularizagédo deste dispositivo que tem permitido
a conexao destas pessoas praticamente todo o tempo e em todos os lugares (DATA
POPULAR, 2015).

De acordo com as tendéncias apresentadas neste topico, é possivel
identificar na classe C uma grande pretensdo ao consumo por itens e produtos
voltados para o ambiente residencial, seguido pelas preocupag¢fes no investimento a
educacédo e lazer. Estas caracteristicas de consumo demonstram a valorizacao do
lar, assim como a busca pela manutencdo ou aquisicdo de maior conforto e
seguranca. Porém, com a chegada da crise em 2015, o consumo sofreu uma
desaceleracdo consideravel, apresentando um impacto negativo nos numeros
alcancgados pelo comércio nos shoppings centers.

Entretanto, o consumo na internet caminhou na contramdo destes nimeros
negativos registrados no comércio de loja fisica. A partir do crescimento anual de
usuarios na internet, a familiaridade com o ambiente online tem permitido as
pessoas pesquisarem mais, em busca de melhores precos, produtos e servigos.

Com base nas informacBes apresentadas, € possivel considerar na internet um
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otimo local de investimento para propor um servico voltado para consumidores de
classe C, considerando o alcance de divulgagédo por meio da ferramenta e a
viabilidade na execugéo comercial.

De acordo com as informacdes apresentadas neste topico, observa-se que os
beneficios propostos pelo governo para o publico consumidor de classe C referente
aquisicdo de crédito, desencadearam significante movimentagdo econémica no pais.
Tal facilidade despertou nestas pessoas um impulso ao consumo, destacando-se
principalmente o consumo por produtos e servigcos voltados para o ambiente
residencial. O interesse pela aquisicdo ou melhorias de itens para o lar evidenciam

um nicho de mercado que pode ser orientado pela area de design de interiores.

2.1.1 O impacto da crise econémica de 2015

De acordo com Fecomércio (2015), as trés principais varidveis econdbmicas
que influenciam no consumo: o crédito, a renda e o emprego, estdo atravessando
por um periodo de retracdo em relagdo ao seu ritmo de crescimento. A
consequéncia desta retragdo se deve aos constantes aumentos nas taxas de juros,
alta da inflagio e com a taxa de desemprego em niveis maiores do que 0s
apresentados em 2009. Estes resultados sdo consequéncia da baixa atividade
econbmica no pais, que tem recebido cada vez menos investimentos. Segundo o
Banco Central (2015), a perspectiva de retracdo do PIB (Produto Interno Bruto)
brasileiro passou de -2,7% em setembro de 2015 para -3% em outubro do mesmo
ano.

Considerando o poder de compra que a classe C apresentou nos ultimos
anos, atrelado aos impulsos consumistas e a ma gestao da economia doméstica, o
endividamento de algumas destas familias se acentuou consideravelmente neste
periodo de crise. O aumento na taxa de desemprego tem causado reflexos
diretamente no cumprimento dos compromissos financeiros assumidos por parte da
populacdo. Dados apurados pelo PNAD apresentam um aumento na taxa de
desemprego no Brasil no terceiro trimestre de 2015 em 8,9% (IBGE, 2015).

Segundo dados apresentados pela Fecomércio (2015), em pesquisa realizada
no estado de Santa Catarina, considerando os indices de endividamento de familias,

em setembro de 2014, 57,1% das familias entrevistadas apresentavam algum tipo
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de endividamento, havendo uma leve redugéo neste percentual quando comparado
ao més de setembro de 2015, passando para 55,8%. Porém, quando questionado
quais familias ndo teriam condi¢cbes de quitar as suas dividas, hd& um aumento
significativo neste percentual comparando o més de setembro de 2014 e setembro
de 2015, passando de 4,7% para 11,9%. Estes dados podem ser observados no

quadro 3.

Quadro 3: Andlise do Endividamento

: i ’ Meses
Situagao da familia
Set/14 Agm’lS Set/15
Total de endividadas 57,1% 52,5% 55,8%
Dividas ou contas em atraso 15,8% 18,2% 18.8%
Nao terdo condigdes de pagar 4,7% 10,9% 11,9%

Fonte: Fecomércio-SC (2015)

Segundo a pesquisa, em relagdo aos tipos de dividas contraidas pelos
catarinenses, o cartdo de crédito se destaca como o principal causador do
endividamento para 50,5% dos entrevistados, seguido de dividas em carnés
(30,8%), financiamento de carro (29,9%) e financiamento de casa (18,3%). Para
melhor visualizacdo, estes dados estdo disponiveis no gréfico a baixo
(FECOMERCIO, 2015).
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Gréfico 5: Tipos de divida
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Fonte: Fecomércio-SC (2015)

A Fecomércio (2015) destaca que o tempo de comprometimento dos cidadaos
catarinenses em relacdo a quitacdo das suas dividas corresponde a 51,1% para
guem possui mais de um ano para saldar seus débitos, 16,3% para quitacdo em até
trés meses, 7,5% para a quitacdo das dividas entre seis meses e um ano, e por fim
5,4% para dividas que serdo quitadas entre trés e seis meses. Considerando que 0s
altos valores atribuidos para a aquisicdo de casas e carros geram habitualmente
maiores periodos para quitacdo em situacdes de financiamento e, estando mais da
metade dos entrevistados com dividas superiores ha um ano para quitacdo, é
possivel afirmar que os financiamentos relacionados a estes bens se tornam as
maiores preocupacdes durante o periodo de crise com altos indices de desemprego.

Um modo encontrado pelos brasileiros para enfrentar a crise e a inflagdo esta
relacionado as constantes pesquisas de preco e busca por promog¢des. Durante este
periodo 64% das pessoas afirmaram comprar habitualmente produtos em promogéo.

Sendo que, 82% j& consideram trocar os produtos mais caros por marcas confiaveis,
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porém com melhores precos, reflexo da elevagdo no padrdo de consumo adquirido
nos ultimos anos, € o que afirma pesquisa realizada no inicio de agosto de 2015 pelo
Instituto Data Popular.

Para a area da industria brasileira, o presidente da Whirlpool Latin América,
Jodo Carlos Brega, define este ano de 2015 como um periodo desafiador,
especialmente para o segmento de eletroeletronicos e eletrodomésticos devido a
reducdo no poder de compra da populacédo. Brega prevé um primeiro trimestre dificil
em 2016, considerando a natural sazonalidade decorrente do periodo de férias
coletivas e o carnaval, o indice de desemprego devera aumentar. Brega afirma que
o problema politico € o principal problema no Brasil e a queda do PIB em 2016
ocorrerd novamente. Entretanto, a partir do final de 2017, a tendéncia € que esta
situacao deixe de piorar em virtude das eleicbes presidenciais de 2018, apontando
um principio de recuperagéo econdémica (LOETZ, 2015).

Na cidade de Joinville/SC, mesmo diante da crise, 0 setor da construgao civil
se manteve aquecido no ano de 2015. O aumento no numero de constru¢des de
pequeno e médio porte nos bairros da periferia € um dos fatores que tém contribuido
no aumento destas construgdes, segundo constata¢do do presidente do Sindicato da
Industria da Construcdo Civil (Sinduscon) de Joinville, Vanderlei Buffon
(FROEHLICH, 2015).

Dados apurados pela Sinduscon registraram entre o periodo de janeiro a julho
de 2015, a emissdo de 1074 licencas por meio da Secretaria de Meio Ambiente,
orgao responséavel pela autorizagdo das obras, uma média de 153,4 licengas por
més. Em 2014, esta média ficou em 175,9 licencas por més para todo o ano. No ano
de 2015, durante o periodo citado anteriormente, a area total construida foi de 570
mil metros quadrados, medida proxima aos 589 mil metros quadrados registrados no
mesmo periodo no ano de 2014 (FROEHLICH, 2015).

De acordo com entrevista realizada por Froehlich (2015), Buffon destaca o
elevado numero de geminados construidos em Joinville, uma tendéncia de mercado
que ganhou forgca e aqueceu a constru¢do civil de pequeno e médio porte nos
bairros para clientes que buscam a compra de iméveis com valores entre R$100 mil
e R$200 mil. Terrenos onde anteriormente era construida apenas uma residéncia
passaram a serem construidos trés ou quatro geminados, gerando op¢8es de venda,

aluguel ou moradia para estas pessoas.
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De acordo com as informagbes apresentadas, verifica-se que a crise
econdmica iniciada em 2015 afetou consideravelmente os brasileiros, principalmente
as pessoas pertencentes a classe C, muitos contrairam dividas com as quais nao
conseguiram honrar em virtude do aumento no indice de desemprego. Entretanto,
dados apurados na cidade de Joinville/SC mostram que, mesmo diante da crise o
mercado imobiliario estendeu seu ciclo comercial, evidenciando uma tendéncia de
consumo iniciada na década de 2000 e que ainda continua, sendo um dos objetivos

a serem conquistados pelos brasileiros.

2.2 A valorizagdo do ambiente residencial

As caracteristicas e os habitos de morar encontrados nos atuais modelos
residenciais, que revelam o perfil do seu residente por meio de estilos empregados,
a escolha por determinados moéveis, elementos decorativos, equipamentos e
acessorios que valorizem o ambiente residencial, permitindo ao residente viver em
um contexto agradavelmente estético e confortavel, nem sempre foi como se
apresentam nos dias de hoje.

Segundo Forty (2007), o inicio destas caracteristicas se deu a partir da
Revolucéo Industrial, pois antes deste periodo, as casas dos artesdos, comerciantes
ou dos profissionais envolvidos nestas atividades serviam como uma extensao do
trabalho para a maior parte das suas produgdes. Mas, no momento em que 0s
trabalhos produtivos passaram a ser vinculados apenas as fabricas, escritérios ou
lojas, o lar se tornou um lugar utilizado apenas para comer, dormir, criar os filhos e
repousar. E a partir da separacéo entre a casa como local exclusivo para se residir e
a industria como local exclusivo para se trabalhar, que as casas comecaram a
receber objetos para decoragéo.

As fabricas se tornaram um lugar onde os empregados apenas cumpriam
regras e orientagdes dos seus administradores e supervisores, sem poder algum de
deciséo, sequer tinham controle do tempo de duragéo da sua jornada de trabalho.
Estes locais eram construidos com uma formatagéo especifica para administrar e
controlar os trabalhadores, o que garantiu as fabricas a reputacdo de um lugar
opressor, sendo definidas pelos empregados como um lugar apenas de execugéo de

atividades em troca do salario. Deste modo, as casas passaram a ganhar conotacao



34

contraria as fabricas, recebendo virtudes mais positivas, a fim de transformar o lar
em um lugar que garantisse aos trabalhadores recuperarem o respeito por vezes
perdido no local de trabalho (FORTY, 2007).

Atualmente, é crescente o niUmero de pessoas e empresas que tém optado
pelo desenvolvimento de atividades e/ou compromissos profissionais no ambiente
residencial. A diferenca dos trabalhos realizados no periodo anterior a revolugédo
industrial esta relacionada aos avancgos ocorridos no mercado de trabalho e no
advento da tecnologia. Por meio da realizagdo de trabalhos remotos (via internet), o
acesso a seguranca, praticidade e economia financeira tornam comum a criagéo de
espacos home office em algumas residéncias, permitindo que em alguns casos as
pessoas trabalhem diretamente das suas casas (REVISTA PEGN, 2014).

Considerando a importancia que o lar passou a ter para as pessoas a partir
da Revolugéao Industrial, e que nos dias atuais transcende o sindnimo de liberdade e
responsabilidade, a casa assumiu e expressa as caracteristicas do seu residente,
tornando-se o principal local de estadia. Isso é refor¢cado por Botton (2007, pg. 107),

gue relata:

Precisamos de um reflgio para proteger nossos estados mentais, porque o
mundo em grande parte se opde as nossas convic¢des. Precisamos que
nossos quartos nos alinhem com versdes desejaveis de nés mesmos e
mantenham vivos 0s nossos aspectos importantes e evanescentes.

A importancia do lar transcende sua estrutura fisica, sua relevancia permite as
pessoas criarem uma conexdo quase espiritual, as condi¢cdes que formam a casa
transmitem quase fielmente o perfil e a caracteristica do seu morador, praticamente
se tornando um DNA das pessoas. Porém, as estruturas residenciais e os elementos
que a compde podem apresentar diferentes caracteristicas quando comparadas
entre si, pois suas definicdbes podem estar baseadas em diferentes fatores. Isso

conforme acrescenta Forty (2007, p. 131).

[...] O lar, além de prover abrigo, € também um icone. Sua aparéncia
evidencia o que ele € e como as pessoas devem comportar-se, ou ndo. As
ideias sobre o lar variam entre culturas e entre periodos, mas em qualquer
tempo e em qualquer lugar havera provavelmente um consenso sobre como
deve ser um lar, o que é certo e apropriado para ele e o que esta fora de
lugar.
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S&ao muitos os brasileiros que tém buscado alcangar o sonho de aquisigéo da
casa propria, mas, em contrapartida, vive-se em uma época de grande crescimento
populacional, principalmente nos grandes centros urbanos. Paulo (2010) atribui este
crescimento da ocupac¢do urbana a perspectiva das pessoas vindas do interior para
as grandes cidades, para adquirirem empregos melhores, assim como melhores
condi¢cbes de vida. Em consequéncia destes fatores, as areas Uteis de habitacédo
tém ficado cada vez menores, ficando evidente, principalmente na reducdo do
tamanho dos apartamentos. Para Pezzini (2010), as transformagbes dos
agrupamentos domésticos, os novos habitos de morar, a inser¢do da tecnologia no
lar e a limitagc&o das areas disponiveis ocorrem devido ao crescimento das cidades.

Mediante a constatagdo da reducdo da metragem quadrada nos espacos das
residéncias, esta dimensdo espacial pode apresentar um impacto direto na
qualidade de vida das pessoas. Pezzini (2010) destaca ainda que este impacto pode
se dar de modo fisico (condigbes inadequadas para conforto e 0 repouso),
psicolégico (sensacBes de frustracdo, ansiedade e confinamento) e acidental
(tombos e batidas devido ao excesso de mdveis e objetos). Deste modo, completa
ressaltando que a principal causa destas consequéncias esta relacionada a
sobreposicdo entre o espago ocupado pelo homem, o espaco do mobiliario e os
espagos ocupados pelos objetos que seréo utilizados.

Em situagdes nas quais as pessoas de classe C encontram alguma liberdade
para construir sua residéncia em terreno préprio ou apresentam condicfes para
executar alguma reforma ou ampliacdo, buscam métodos alternativos de orienta¢éo
para viabilizar sua obra. Estas orientacdes acontecem por intermédio de pedreiros,
vendedores de moveis, sites, revistas, sugestdes de amigos, familiares ou
programas de televisdo, conforme identificado na aplicagéo da entrevista.

Os programas televisivos com quadros de reformas residenciais voltados para
familias com problemas financeiros ou em condigbes desfavoraveis acabam se
tornando uma referéncia para quem busca inspiragdo na hora de executar uma obra.
Programas da Rede Globo, como “Lar Doce Lar” do Caldeirdo do Hulk e “Hoje em
Casa”, quadro de dicas de decoragao dentro do Jornal Hoje, assim como “Leroy
Merlin Transforma”, quadro apresentado no programa do Rodrigo Faro na rede
Record, entre outros programas que existem nas televisbes por assinatura, tém
incentivado as pessoas pertencentes a classe C a investirem em suas casas. Seja

nas dicas de ampliacao, revitalizagdo ou reaproveitamento dos espagos de maneira
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pratica, barata e inteligente, ou em dicas de restauragcdo ou reaproveitamento de
mobiliarios velhos ou danificados.

Albuquerque (2012) destaca que, os episédios destes programas que se
propbem a reformar casas ou ambientes residenciais visam organizar estruturas
domésticas conturbadas com solucdes praticas de design. Estas solugdes se dao
por meio de pinturas com cores fortes, aplicagdes de papeis de parede, aberturas de
espacos para melhor area de circulagdo e a complementacado final com produtos
patrocinados por lojas de interiores voltadas para o consumo de massa. Segundo
Albuquerque, séo usados codigos especificos durante a formagédo destes quadros
que visam enviar mensagens de facil absorcdo para o publico espectador, formando
um campo de interacdo desejada. Desta forma, os espectadores acabam sendo
envolvidos e estimulados a consumirem as marcas e os produtos anunciados sem o
auxilio de um profissional que os oriente quanto a eficicia destas solu¢cdes em
relagdo a sua necessidade especifica.

O autor ainda destaca que veiculos de comunicagcdo responsaveis por
programas televisivos como o0s acima citados, costumam ser absorvidos de maneira
facil pela populagdo de classe C, servindo como meio de informagéo e formacao
cultural, influenciando diretamente estas pessoas para 0 consumo de objetos que
preencherdo os interiores domésticos, assim como seu estilo e modo de morar.
Battezzati (2010) destaca que muitos dos produtos que desejamos ou usamos Sao
potencializados ao consumo por meio da publicidade, fazendo uso de propagandas
e midias empregadas, agregadas a uma forma estética atraente com aplicagdo de
design, as quais proporcionam sensacgfes visuais agradaveis que despertam
afeicéo.

Independente do veiculo que comunique as informagfes relacionadas ao
investimento doméstico, estes podem causar danos a saude das pessoas. As
sugestdes recebidas ou encontradas, na maioria das vezes se baseiam em outras
experiéncias, em realidades que podem ser completamente diferentes da qual o
receptor pretende investir. Deste modo, o mestrando entende que a falta de
orientacdo profissional ndo permite acesso as informacfes necessarias para
solucionar as necessidades do morador e da residéncia.

A falta de orientacdo adequada pode abrir precedentes que podem
desencadear conflitos técnicos, ergonémicos e estéticos. A instalagdo de mobiliarios

em alturas desconfortaveis para o uso, um vao de passagem estreito para um
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cadeirante ou até mesmo aplicacdo de determinadas cores que podem distorcer a
percepcao sensorial, transformando um ambiente comum em um ambiente com
sensacao de aperto, podem contribuir diretamente na insatisfagdo e desconforto do
residente. Sob a perspectiva destes problemas relacionados aos novos espagos
residenciais, o0 mestrando observa que para algumas pessoas pertencentes a classe
C beneficiadas pela ascens@o econdmica ocorrida a partir da ultima década, quando
tém sua percepcao de valor projetada apenas na aquisicdo da moradia, tendem a
considerar a ocupagéo dos espacos residenciais em segundo plano, desta forma, a
falta de planejamento relacionado a ndo projecdo da disposicdo do mobiliario e
harmonizagcdo dos elementos decorativos pode provocar um impacto direto na
qualidade de vida destes residentes.

Verifica-se, a partir deste tdpico, que a valorizagdo do ambiente residencial
como conhecemos hoje iniciou a partir da revolugéo industrial, as pessoas passaram
se preocupar com a estética do ambiente, propondo solugbes decorativas aos
ambientes domeésticos.

Diante deste cenario, veiculos de comunicacdo como internet, revistas e ou
programas televisivos se tornaram uns dos caminhos utilizados pelas pessoas para
encontrarem respostas ou sugestdes de design que lhes permita criar ou modificar
estas estéticas das residéncias. Entretanto, observa-se diante dos atuais modelos
de moradia com metragem quadrada reduzida, que a busca por solu¢des baseadas
em modelos sem orientacdo profissional pode impactar negativamente na vida dos
residentes, principalmente quando estes ndo tem acesso a um modelo de

acompanhamento profissional que as atenda.

2.2.1 A qualificagdo do espaco residencial a partir do design de interiores

A importdncia do Design de Interiores se d& por meio da organizacdo e
planejamento dos espagos residenciais ou profissionais, considerando a aplicagao
da estética aos ambientes. O Design de Interiores destaca-se como um servi¢o que
objetiva atender aos anseios e as necessidades do contratante, fazendo uso de
solugdes técnicas e harmoniosas. Para Manente (2014), a importancia dos
ambientes decorados avanga do aspecto pessoal para niveis industriais, com

crescimento aproximado de 8% ao ano. O mercado imobiliario contribui diretamente
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neste setor, caracterizado pela construcdo de iméveis cada vez mais compactos,
levando aos proprietarios a necessidade de otimizar os ambientes com a ajuda de
profissionais do ramo.

A partir de 2009, impulsionado pelo programa Minha Casa, Minha Vida,
muitas construtoras ganharam mais espaco no mercado imobiliario. Diante deste
cenario, Silva (2015) destaca um desafio langcado pelo Portal eMobile para
fabricantes de moéveis seriados, o objetivo foi identificar quais propostas estdo sendo
desenvolvidas para aplicagdo de mobiliarios comercializaveis para ambientes
menores, considerando uma planta residencial com a metragem padrdo de 46m?
conforme figura a seguir.

Segundo Silva (2015), a importancia do desafio proposto pelo portal eMébile
gerou uma oportunidade para que os fabricantes de méveis mostrassem ao varejo
solugbes em produtos que atendam a necessidade do consumidor brasileiro diante

de um cenério de ambientes compactos.

Figura 1: Planta Baixa de 46m2
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De acordo com a Criactive (2015), especializada no monitoramento do
mercado da construcéo civil no Brasil, a média da metragem quadrada dos iméveis
de médio baixo padrdo no Brasil em 2015 ficou em 46m2 (vide grafico 6), sendo que,
grande parte destas casas e apartamentos sdo adquiridos por 47,9% de
consumidores de classe C (IPC MARKETING, 2015). A partir destes dados o Portal

eMobile baseou-se para definir a metragem da planta para o desafio acima citado.

Gréfico 6: Evolucdo dos m2 das unidades dos imoveis residenciais no Brasil
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Fonte: Criactive (2015)

A readequacao dos fabricantes de mdveis destinada ao desenvolvimento de
produtos voltados para consumidores de classe C, que cada vez mais se defrontam
com casas e apartamentos menores, torna-se uma medida razoavel, uma vez que
esta é a atual realidade deste publico. A op¢ao por mobiliarios no formato seriado
torna-se uma saida acessivel para o cliente e uma 6étima oportunidade comercial
para o fabricante. Entretanto, as orientagdes de um profissional da area de interiores
poderiam ser de grande valia para definir junto ao cliente, quais itens se adequariam
melhor a sua necessidade e as possibilidades fisicas do ambiente. Para arquiteto
Marcio Barreto, todas as pessoas deveriam ter acesso ao profissional da area de
interiores, pois este € o responsavel em levar conforto, estética e funcionalidade aos
ambientes (VICTORAZZI, 2016).

Quando o consumidor conta com um profissional da area de interiores, a
escolha dos elementos que irdo compor cada ambiente residencial € pensada
exclusivamente para o perfil do cliente, assim como nas condi¢fes fisicas que seu
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ambiente oferece, visando atender todas as expectativas estéticas e de uso do
residente. O designer de interiores trabalha para que todos 0s espagos sejam
aproveitados com economia, evitando gastos desnecessarios ou com medidas
inadequadas. Este profissional oferece opg¢des de produtos e em conjunto com o
cliente busca atender seu perfil financeiro e seus desejos para transformar um
ambiente (FERREIRA, 2013).

O arquiteto Mércio Barreto acrescenta que, diante de uma situagdo na qual as
familias estdo pagando cada vez mais caro na compra de apartamentos que estao
cada vez menores, a ocupagao dos espacos, feitas pelos residentes de forma
equivocada, ao adquirirem mdveis com dimensfes erradas ou realizando obras sem
o reaproveitamento de materiais, com diversos retrabalhos, acabam transformando o
sonho do “lar doce lar” em pesadelo (VICTORAZZI, 2016).

Agir por conta propria na ornamentacdo do lar, sem a orientacdo de um
profissional, em determinadas situagbes, pode impactar diretamente em
consequéncias a saude do residente; a escolha despretensiosa das cores que irdo
compor determinado ambiente € um exemplo. Rambauske (2010, p. 119) afirma

que:

A cor muda a visdo aparente da distancia, dimenséao, peso, temperatura. As
cores podem animar ou deprimir, estimular e tranquilizar. Uma ma aplicacao
pode resultar em sensacdo de cansaco e tensdo, porém um uso ponderado
da cor pode enriguecer o ambiente, reduzir o aborrecimento e prevenir
acidentes.

Por meio dos efeitos das cores, € possivel alterar os espacos arquiteturais,
tornando-os mais baixos, mais altos, ou mais estreitos, maiores ou menores. As
cores claras, por exemplo, ddo a sensagéo de amplitude, enquanto cores escuras
tendem a diminuir os espagos. Uma sala que tenha seu teto pintado em cores
escuras ir4 despertar a sensacdo de ambiente baixo ou menor, enquanto que, se
pintado em cores claras, passara a impressao de expansado do ambiente.

Para Rambauske (2010), a opgéo por determinados tipos de cores contribuem
para a sensagdo de movimento de um ambiente, no caso do amarelo tem-se a
sensacédo de expansdo, para o uso do vermelho tem-se o equilibrio em si mesmo, ja
em relagdo ao ciano, provoca a sensacédo de vazio, profundidade e afastamento, o

gue pode ser observado na figura 2.
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Figura 2: Dinamica das Cores

Fonte: Rambauske (2014)

O uso da dinamica das cores contribui diretamente nas intengbes que se
pretende atribuir a um ambiente, seja ele grande, pequeno, estreito ou largo. De
acordo com a representagado de alguns exemplos como os da figura 2, o uso da cor
amarela pode ser muito bem empregado quando aplicado em ambientes pequenos
ou corredores estreitos, gerando a sensagcao de amplitude. Quando se usa a cor
vermelha, tem-se a sensacédo de volume, um local pintado com essa cor passa a
impressdo de um lugar menor; j4 para o uso da cor ciano, tem-se uma impressao
concéntrica, a sensacao gerada de profundidade ou afastamento também pode
beneficiar na ambientagéo de lugares menores. Gurgel (2009, p. 131) contribui ao

dizer que:

Optar por uma cor ndo é facil se quisermos saber qual cor realmente sera
melhor para determinado ambiente. Digamos que, quanto mais analisarmos
as diferentes opg¢fes, mais chances teremos de alcancar nosso objetivo e
criar um ambiente adaptado as tarefas a que se destina e, mais ainda, as
pessoas que vao utiliza-lo.

Com base neste exemplo é possivel compreender que muitos beneficios podem
ser gerados por meio do conhecimento e da experiéncia dos profissionais da area de
interiores para o modo de residir. Principalmente considerando o atual tamanho com
gue estao sendo construidas as novas moradias.

De acordo com as informagBes apresentadas neste tépico, é possivel
observar no design de interiores um modo seguro para aplicar solucdes aos
ambientes residenciais considerando as caracteristicas dos residentes,

principalmente para os ambientes com metragem quadrada reduzida.
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2.3 Design a servigo do usuario

Vive-se em um mundo globalizado, onde praticamente todas as informagdes
se encontram a um clique de distancia para a maioria das pessoas. Por meio de
qualquer dispositivo com conexdes via internet € possivel tomar conhecimento de
praticamente tudo o que ocorre no mundo em tempo real. Metaforicamente pode-se
associar a internet a um oceano e, é por meio da navegacdo deste oceano que
muitas oportunidades tém se apresentado com maior facilidade para as pessoas,
oportunidades como a venda e compra de produtos e servigos.

Com simples acesso ao site de buscas Google é possivel encontrar os mais
variados tipos de produtos e servicos que estdo a disposi¢cdo para comercializacdo
no mundo, incluindo pesquisas que permitem encontrar os melhores precos e
condicbes de entrega. Entretanto, a grande pergunta que permanece para se
empreender na internet, neste canal que oferece tantas opcdes, é de que maneira
propor um servico diferenciado, que atraia e conquiste 0s novos consumidores?

Pinheiro e Alt (2012) propdem que, para participar desta transformacéo que
ocorre no mundo, é necessario fazer uso de instrumentos que permitam
compreender e propor novas experiéncias aos usuarios, instrumentos estes que
também podem ser encontrados no universo do design. Para estes autores,
instrumentos como o design thinking ndo se apresentam como uma metodologia que
ensina as pessoas a seguirem passo a passo como proceder, mas sim, um modo
diferenciado para se pensar e abordar problemas, agindo como um modelo mental.

O design oferece diversos instrumentos que permitem medir a experiéncia do
usuério ndo apenas em relacdo a um produto, mas também no uso de um servico;
encontrar os melhores métodos e ferramentas é fundamental para entender o que
ocorre nas a¢gdes que envolvem o servico e como ele é percebido. Deste modo, é
possivel desenvolver e propor solugdes inovadoras (PINHEIRO e ALT, 2012).

De acordo com Pinheiro e Alt (2012), as intera¢cdes que ocorrem durante a
realizagdo de um servigo sdo muito complexas, pois elas acontecem entre pessoas,
assim como entre pessoas e maquinas ao longo de determinado periodo de tempo.
Cada uma destas interagdes pode propor diferentes tipos de experiéncias ao
usuario, deste modo, se tratando de um trabalho colaborativo, onde cada um dos
stakeholders tem um papel a desempenhar, cabe ao designer conduzir as agdes

fazendo uso de métodos e ferramentas de design que lhe permitam observar,
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compreender e estimular as pessoas durante o uso do servigo e, assim, obter
subsidios para propor melhorias. Porém, a leitura feita em relacdo ao uso deste
servico ndo pode ser interpretada da mesma forma com a qual se mede a interagéao
com um produto, sendo que *“a variabilidade inerente ao servico exige que
adaptemos técnicas, pontos de vista e habilidades para que possamos estudar
pessoas reais em situagdes de uso reais” (PINHEIRO e ALT, 2012, p.133).

Deste modo, torna-se possivel propor novos servigos com foco no modelo de
negocio ao qual se pretende inovar, considerando os desejos e necessidades do
consumidor, assim como as expectativas do dono do negdécio. Segundo Pinheiro e
Alt (2012), a partir de estudos na aplicacdo do design thinking voltados para o
desenvolvimento e aprimoramento dos servigos, criou-se a denominacgéo de design
de servigos, sendo mencionada pela primeira vez em 1985, na Harvard Business
Review, em um artigo de G. Lynn Shostack, denominado Designing Services that
deliver; academicamente a disciplina ganhou espaco em 1994, chegando ao
mercado em meados de 2001 pela empresa Live|Work.

Na visdo de Stickdorn e Schneider (2014), o design de servigos surge como
uma abordagem interdisciplinar, fazendo uso de metodologias e ferramentas de
diversas areas do conhecimento, a fim de propor novas experiéncias, aumentando e
melhorando a eficiéncia, qualidade, satisfacdo, conquistando, assim, a atencao de
quem recebe como também de quem oferece o servico. Desta forma, os autores

destacam a importéancia de se trabalhar com o design de servigo:

Quando vocé tem uma cafeteria exatamente ao lado de outra, ambas
vendendo o mesmo café, pelo mesmo preco, o design de servicos € o fator
gue influencia na decisédo sobre qual delas vocé vai entrar (31 volts service
design, 2008 apud Stickdorn e Schneider, 2014 pg. 35).

O objetivo do design de servigco ndo esta ligado a pensar diretamente nas
empresas, mas em pensar nas pessoas € por meio de métodos e ferramentas
procura auxiliar as empresas e os stakeholders a criarem um valor ao servigo e
oferecé-lo para o usuario. Para Vianna et al (2011) por meio do design é possivel
deparar-se com o caminho para a inovagao, pelo qual ha a possibilidade em propor
e fazer algo diferente mediante aplicacdes de métodos e ferramentas que elevem
positivamente a experiéncia do usuéario. Para isso, € possivel fazer uso de

abordagens focadas no ser humano, encontrando na multidisciplinaridade a
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colaboracéo e a tangibilizagdo de pensamentos e processos que levem solugdes
inovadoras para 0s negocios.

A presente pesquisa visa desenvolver uma proposta de servigo exclusiva aos
consumidores de classe C referente ao desenvolvimento de projetos de interiores,
fazendo uso dos conceitos aplicados pelo design. Desta forma sera possivel propor
um atendimento personalizado, considerando as caracteristicas dos residentes, bem
como as caracteristicas fisicas dos ambientes residenciais.

Para alguns autores, como Pinheiro e Alt (2012), Stickdorn e Schneider
(2014) e Vianna (2011), os conceitos aplicados pelo design thinking oferecem uma
abordagem com foco na solugdo de problemas por meio da participacdo
colaborativa, envolvendo todos os stakeholders. A utilizacdo de metodologias de
criagéo aplicadas pelos referidos autores consistem na estruturagdo de um processo
de criagdo de design voltados para produtos ou servigos. Os processos de design
ndo costumam ser lineares, entretanto, é possivel criar uma estrutura geral para o
seu desenvolvimento.

Stickdorn e Schneider (2014) destacam que a construcdo desta estrutura é
iterativa, ou seja, um processo que pode necessitar varias repeticdes até que se
chegue ao resultado. Este processo € dividido em quatro etapas de
desenvolvimento. Entretanto, cada um dos autores citados apresentam diferentes
formas para nomear cada uma destas etapas. Contudo, apesar das nomenclaturas
diferentes, as etapas apresentam conteudos similares e basicamente consistem da
mesma finalidade apresentada no duplo diamante do Design Council (2015) para

desenvolver projetos, o que pode ser observado no quadro a seguir.

Quadro 4: Metodologias de Criacdo

autores Pinheiro e Alt Stickdorn e Schneider Vianna Duplo Diamante
etapa 1 INSIGHTS EXPLORACAQ IMERSAQ DESCOBRIR
etapa 2 IDEIAS CRIACAOD ANALISE E SINTESE DEFINIR
etapa 3 PROTOTIPOS REFLEXAO IDEACAQ DESENVOLVER
etapa 4 REALIZACAO IMPLEMENTACAQ PROTOTIPACAO ENTREGAR

Fonte: Priméaria

Segundo Pinheiro e Alt (2012), o termo duplo diamante nasceu em 2005 com

o Design Council, um 6rgéo publico no Reino Unido responsével em tornar o Design
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tema principal do desenvolvimento em toda a Gra-Bretanha. Apos realizarem uma
pesquisa com onze empresas de diferentes ramos de atuacgéo, foi identificado um
mesmo processo de conducdo dos projetos na maior parte destas empresas,
fundamentado em dois estagios, o de expanséo (1), para entendimento diante dos
desafios enfrentados, e o de refinamento (2), diante do conhecimento adquirido e
assim encontrar novas combinacdes e significados. Mediante este entendimento, o
Design Council atribuiu a este processo de expansao e refinamento o nome de duplo
diamante, que pode ser observado na figura 3.

Figura 3: Duplo Diamante

O diagrama do duplo diamante

m

Descobrir Definir
Ideias iniciais ou Interpretagéo e
insplragdes e alinhamente dos
estabelecimento das achados para os
necessidades do objetives do projete.
usurio

Desenvolver | Entregar

Definigde dos Prototipagdo das ideas
principios de design & para validagdo e
propostas de sugestio de backlog

nteragao.

Fonte: Site Uxeverywhere (2015)

O duplo diamante fica caracterizado ao ser dividido em quatro etapas:
descobrir, definir, desenvolver e entregar. No momento em que as linhas se
encontram em estagios divergentes, refere-se ao momento de expansdo do
conhecimento, prima-se pela geracao e abundancia de possibilidades; ja quando as
linhas estao convergindo, é determinado o momento para se fazer escolhas e refinar
as informag0es geradas, ou seja, heste momento se procura encontrar o significado
e a relevancia diante da quantidade de dados obtidos nas etapas de expansao
(ibidem).

A partir da metodologia destacada, optou-se por trabalhar neste estudo com
0s conceitos estabelecidos pelos autores Stickdorn e Schneider (2014). Os referidos
autores destacam a importancia do design no desenvolvimento de novas propostas

para a criacdo ou melhoria de produtos e/ou servigos, objetivando propor solugdes
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inovadoras, geradas de modo colaborativo com todos os envolvidos. O quadro 5 a
seguir apresenta a proposta aplicada pelos autores Stickdorn e Schneider para o
desenvolvimento de projetos, considerando as quatro etapas que constituem o

método de criacgéo.

Quadro 5: Metodologia de Criacdo — As quatro etapas de Stickdorn e Schneider

Conhecer a fundo o publico com o qual se esta trabalhando, qual
sua cultura, quais seus objetivos e suas metas. Este processo
permitira uma identificacdo preliminar do problema.

Identificar o real problema apds compreender de forma clara o
contexto onde se pretende atuar. Considerando 0 servico
existente, a partir da visdo dos usuarios atuais e dos usuarios
12 Etapa: Exploracao potenciais determinar quais motivacbes caracteriza 0
comportamento dos usuarios.

Visualizar e entender os dados obtidos nas tarefas anteriores,
assim como possiveis informacdes que até entdo ndo pareciam
tdo claras. A partir deste momento € possivel observar os
processos de forma mais simples, facilitando a verificacdo de
detalhes que nao funcionaram e que podem ser alterados.

Esta etapa condiciona o0 momento de criacdo e teste das ideias
geradas. A geracdo de solugdes consiste na identificacdo dos
22 Etapa: Criacéo problemas levantados na primeira etapa, considerando as
necessidades, motivacfes, expectativas dos usuarios, assim
COMO 0S processos que compreendem 0 Servico.

A terceira etapa consiste na prototipacéo do servi¢o, assim como
um produto passaria pela fase de testes pos-geracdo de
alternativas, o0 mesmo acontece com o servico. E necessério
gerar uma visdo conceitual do modelo de servico na mente do
usuario considerando o0s aspectos emocionais gerados por este
Servico.

3?2 Etapa: Reflexao

A gquarta e Ultima etapa passa pela gestdo de mudancas,
considerando planejamento, implementacdo e analise de
mudancas. A mudanca s6 deve acontecer depois da formulacéo
42 Etapa: Implementacdo | conceitual do servico e tendo sido testada nas etapas anteriores.
Este conceito precisa ser claro para todos os stakeholders,
considerando o0s aspectos emocionais envolvidos e assim,
proporcionar a experiéncia desejada.

Fonte: Stickdorn e Schneider (2014)

Para o desenvolvimento das quatro etapas do método de criacdo, Stickdorn e
Schneider (2014) destacam a importancia da aplicagdo de cinco principios (centrado
no usudario, cocriativo, sequencial, evidente e holistico) como quesitos fundamentais

em cada uma das etapas, uma vez que elas permitem ao designer se colocar no
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lugar dos envolvidos e possibilitar que os stakeholders participem colaborativamente

na criacao de todas as etapas, conforme apresentado no quadro 6, a seguir.

Quadro 6: Cinco Principios

Centrado no usuario: o processo de criagéo coloca o usudrio no centro do processo de design
de servicos e, por meio de métodos e ferramentas, faz com que o designer assuma o papel do
usuario, adquirindo conhecimentos quanto aos habitos, contexto sociocultural e as motivacdes
gue levam o usuario a obter determinado servico;

Cocriativo: posicionar o usuario no centro do processo obrigatoriamente propde compreender a
existéncia de grupos de usuarios e que entre estes grupos de usuarios existam diferentes
necessidades e expectativas. E preciso que estes usuarios estejam envolvidos no processo de
criacdo, € preciso ouvi-los, assim como a outras pessoas que estejam envolvidas, funcionarios e
lideres. Envolver estes stakeholders em um ambiente devidamente preparado pelo designer,
fazendo uso de variados métodos e ferramentas, propiciardo geracdes de ideias, assim como
maior facilidade nas avaliacdes das propostas geradas pelos grupos heterogéneos;

Sequencial: todo processo de servico envolvera o usuario em trés etapas: pré-servico, quando o
usudrio entra em contato com o servico; a prestacao de servico, quando o usuario desfruta do
servico e o0 pos-servico, quando o usuario é fidelizado e passa a recomendar o servico no seu
circulo de relacionamento. E importante a cada momento das etapas que compreendem o
servico, ditar um ritmo agradavel ao cliente, ndo o entediando e nem o estressando. Um servigco
de qualidade atrai a atencdo do usuario sem grande esforco, gera boa expectativa e se confirma
depois da sua execucao;

Evidente: a execucdo de um bom servico ndo deve ser apenas momentanea, € necessario criar
uma evidéncia do servico que prolongue a experiéncia do cliente/usuario, para isso, € preciso
transformar o intangivel em algo tangivel. Fazer uso de correspondéncias, e-mails, souvenires,
etc., pode servir como recurso para fazer o usuario rememorar bons momentos causados
durante a execucdo do servico, potencializando oportunidades de fidelizagcdo e até mesmo
gerando a recomendacédo do servi¢o para outras pessoas;

Holistico: embora os servicos sejam intangiveis, sua execugcao acontece em ambientes e com
recursos fisicos, os usuarios do servico perceberdo este ambiente por meio dos seus sentidos,
visdo, audicdo, olfato, tato e paladar. O designer de servico deve estar atento a todos os
processos que envolvem o servico, ter uma visao sistémica do ambiente onde o servico €
prestado, buscando evitar ou solucionar problemas que possam vir a ser detectados pelos
usuarios, comprometendo a sua experiéncia.

Fonte: Stickdorn e Schneider (2014)

O uso do método de criagcdo permite agregar valor ao servigco, pois permeia a
empatia, serve como fonte de criagcdo para solugdes proficientes, criando ou
remodelando servigcos para que se tornem ndo apenas desejaveis pelos clientes,
mas também eficazes para quem os administra. Para se alcancar o resultado

esperado por meio do design, € necessario que todos os envolvidos fagam parte

deste processo de criagao.
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Como exemplo, tem-se a utilizagdo do método de criacdo aplicado pela
empresa Design Thinkers com a Agéncia NL (Ministério da Fazenda da Holanda). De
acordo com Stickdorn e Schneider (2014) a Design Thinkers € uma agéncia de
marketing cooperativa formada por varios associados, seu foco consiste na criagdo
de comunidades, desenvolvimento estratégico, campanhas e implementacdo de
produtos e servigcos inovadores. A Agéncia NL é um departamento dentro do
Ministério da Fazenda da Holanda, suas obrigag6es visam a realizacdo de politicas
governamentais para sustentabilidade, inovacdo, negoécios internacionais e
cooperagao.

O publico alvo da Agéncia NL sdo empresas, centros de exceléncia e 6rgdos
governamentais. Entretanto, os servigos prestados pelos diferentes setores que
formam a agéncia se configuram ao redor dos servigos oferecidos e ndo ao redor
dos usuérios que utilizam estes servicos. Visando propor a criagdo de um sistema
que permita um didlogo constante e relevante com os seus clientes, se valendo de
ideias para melhorar e inovar nos seus Servigos em um processo continuo, a Design
Thinkers se focou na jornada dos usuérios? da Agéncia NL.

Atuando a partir da etapa de exploracdo, a Agéncia NL pode observar como
0s servicos propostos eram oferecidos a partir da visdo dos usuérios. Esta etapa
teve como principio identificar os pontos fracos do atendimento e gerar novas ideias
que melhorassem a experiéncia dos clientes ao entrarem em contato com o0s
servigos propostos pela agéncia.

Diante das novas ideias geradas na etapa de exploracédo e na identificacéo
dos pontos fracos da Agéncia NL, a etapa de criagdo visou inovar nos servigos,
valendo-se destas informagbes. Com base no desenvolvimento colaborativo e na
experiéncia dos usuérios, foram propostas solugdes para a criacdo de novas
jornadas responsaveis pela condugéo dos servicos ou agdes que seriam as ideias a
serem praticadas pela Agéncia NL.

A etapa de reflexdo visou observar o desenvolvimento das agdes propostas e
0os impactos gerados sobre a experiéncia dos usuarios, tanto na perspectiva
funcional do servico como a perspectiva dos conceitos que compdem 0 Sservigco e as

habilidades e caracteristicas das pessoas que trabalham na sua prestacéo.

2 A jornada do usudrio permite uma visualizac&o dividida da experiéncia do usuario de um servico,
porém de modo estruturado, considerando cada ponto de contato com 0s quais 0 usuario interage.
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A quarta e Ultima etapa, a etapa de implementacdo se valeu dos resultados
obtidos durante o processo de desenvolvimento para convencerem a direcdo da
Agéncia NL referente a necessidade de implantacdo das melhorias propostas. Para
isso, foram utilizados exercicios de prototipagem visual para promoverem as
diferentes solugdes que foram criadas.

O desenvolvimento de solu¢des a partir do estudo da jornada do usuario
permitiu que os todos os envolvidos observassem e compreendessem determinadas
atitudes dos usuarios, identificando obviedades que por vezes ndo eram notadas ou
questionadas e que, a principio jamais poderiam ser mudadas. Deste modo, foram
resgatados conhecimentos ja pertencentes a Agéncia NL, tornando explicito algo
que antes estava implicito.

Sob a otica do método de criagdo proposto neste todpico, identificasse a
possibilidade de aprimoramento ou desenvolvimento de novas propostas de servigos
baseadas no seu conceito. Deste modo, a partir da identificagdo dos problemas
enfrentados pelo publico de classe C em relacdo ao desenvolvimento de projetos
inteligentes para ambientes residenciais, a utilizacdo deste método podera promover
a insercdo dos envolvidos em um processo de criagdo, tornando possivel propor o
desenvolvimento de novos conceitos que atendam e superem as expectativas do
referido publico.

No capitulo a seguir é apresentado o percurso metodoldgico aplicado nesta
pesquisa, destacando-se os procedimentos e desdobramentos que compdem a

estrutura do presente estudo.
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3 METODO DE PESQUISA

A pesquisa desenvolvida para este estudo apresenta uma abordagem
qualitativa e de carater exploratério, com base em revisdes bibliogréficas,
levantamento de dados disponiveis e pesquisa de campo. A pluralizagdo presente
nos diferentes contextos e perspectivas da sociedade, como a diversidade de
ambientes, subculturas, estilos e formas de vida, obrigam as pesquisas a utilizarem
estratégias indutivas, considerando conceitos sensibilizantes para a abordagem de
contextos sociais a serem estudados, baseando a pesquisa a partir de estudos
empiricos (FLICK, 2004).

A aplicacdo do carater exploratério tem por finalidade oferecer maior
familiaridade com o problema em questdo, pois considera varios aspectos
relacionados ao estudo, tornando-o mais explicito e proporcionando a constru¢do de
hip6teses. O levantamento de dados pode ser executado de diversas formas.
Entretanto, usualmente sdo considerados o referencial bibliogréafico, entrevistas com
pessoas que tenham tido experiéncias praticas com o tema e analise de exemplos

que facilitem a compreenséo (GIL, 2010).

3.1 Visao geral das etapas de desenvolvimento da pesquisa

A aplicacdo dos procedimentos relacionados a pesquisa configura-se nas
quatro etapas do método de criagcdo propostas por Stickdorn e Schneider (2014): a
etapa de exploragéo considerou a reviséo da literatura e a aplicagéo de entrevista, a
etapa de criagcdo abordou a geragdo de ideias e a participacdo das pessoas
pertencentes a classe C, a etapa de reflexdo consistiu na prototipagédo do servico e a
etapa de implementacgéo, que considera a gestdo das mudangas visando execugao
do servico desenvolvido. Entretanto, a Ultima etapa, de implementacdo, ndo foi
aplicada neste projeto devido ao tempo disponivel para a realizagdo da pesquisa. As
etapas da pesquisa que foram aplicadas e os respectivos métodos e ferramentas

podem ser observados na figura 4.
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Figura 4: Visédo Geral das Etapas de Desenvolvimento da Pesquisa
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Fonte: Priméaria

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica que focou na
compreensdao dos trés principais temas abordados neste projeto: classe C, design de
interiores e design de servigco (capitulo 2). Esta pesquisa teve como proposito
identificar as caracteristicas e o comportamento relacionado a classe C em relagédo
ao consumo e a importancia dada ao ambiente residencial, assim como a
compreensdo e importancia dos fatores relacionados a area do design de interiores,
que apresentam recursos voltados para a harmonizagéo do lar. Por fim, um estudo
voltado para a area do design de servigcos, objetivando compreender as
metodologias e ferramentas aplicadas para a criagdo e melhoria de novos servigos.

A pesquisa bibliografica fundamentou o desenvolvimento de uma pesquisa
exploratéria, apresentada no capitulo 4 - Exploracdo, na qual foi aplicada uma
entrevista com pessoas residentes em trés bairros na cidade de Joinville/SC,
Adhemar Garcia, Fatima e Guanabara, bairros de classe C da Zona Sudeste, regido
com significativo desenvolvimento local (IPPUJ, 2014). Os entrevistados foram

abordados em suas residéncias, sendo que vinte pessoas aceitaram participar do
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estudo. Este estudo ndo teve cunho estatistico, o propdsito da abordagem foi
identificar o publico de classe C e assim adquirir informacdes especificas referentes
ao seu comportamento de consumo e relacionado aos cuidados aplicados ao lar.

Os resultados obtidos geraram subsidios para o desenvolvimento de dois
outros instrumentos de coleta de informacgfes aplicados por meio do método de
entrevista semi-estruturada. Um instrumento aplicado a treze pessoas pertencentes
a classe C que se prontificaram a participar desta segunda etapa, cujo objetivo foi
compreender quais fatores os motivaram a reformar ou ornamentar sua casa e de
gue modo se deu a experiéncia obtida com este servigo.

A entrevista foi aplicada a vendedores de mdveis planejados e pedreiros,
profissionais que prestam servico aos consumidores de classe C e apresentam
atuacao correlacionada ao estudo. Para a selegcdo dos profissionais foi realizada
uma pesquisa e o mapeamento nos trés bairros citados acima e a indicacao feita por
alguns respondentes. Apés contato com os profissionais, dez aceitaram participar do
estudo, sendo cinco vendedores e cinco pedreiros. A partir dos dados gerados foi
possivel fazer um cruzamento das informagfes entre os clientes e os prestadores de
servigo e assim desenvolver uma analise de SWOT.

De acordo com Stickdorn e Schneider (2014), esta fase de exploragéo
condiciona preliminarmente o designer as novas descobertas quanto ao servigo.
Cabe a ele conhecer os stakeholders, assim como todas as a¢des que precedem e
permeiam O servigco: como as pessoas envolvidas visualizam cada etapa que
compreende 0 servico e como acontecem os relacionamentos ponto a ponto. Os
resultados obtidos nessa etapa séo fundamentais para compreensao de melhoria ou
uma nova implantacdo de servi¢os, pois servirdo de base para sustentar as etapas
seguintes.

Deste modo, ap6s a aquisi¢cdo dos dados obtidos na fundamentagéo tedrica e
dos resultados nas entrevistas, a etapa de Criagdo apresenta os insights para a
geracgao de ideias que propde compor o Servico.

A etapa de Criacdo compreende criar com os stakeholders e fazer uso dos
insights gerados para propor novas ideias e conceitos. Nesta fase criativa, 0
envolvimento dos stakeholders auxilia no refinamento de cada ponto que liga o
servico. A cocriacdo é parte fundamental na filosofia do design de servigo, pois

permite por meio da colaboragéo de diferentes atores envolvidos de alguma maneira
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no projeto, analisarem, interpretarem e proporem melhorias para a experiéncia dos
usuérios em relagdo a um servico (STICKDORN E SCHNEIDER, 2014).

Segundo Kensing e Blomberg (1998 apud Santa Rosa, 2012, pg. 21), a
participagdo dos usuarios na criagcdo de um projeto € importante, pois permite a
possibilidade de realizagdo de quatro quesitos: 1. analise das necessidades e
possibilidades; 2. avaliagdo e selegdo de componentes da tecnologia; 3. design e
prototipagem de novas tecnologias; 4. implementacao organizacional.

Os resultados obtidos na aplicagdo do instrumento de coleta permitiram o
desenvolvimento de uma andlise de SWOT que, consequentemente delimitou a
trajetéria das acdes que deveriam envolver a proposta de servigo. Visando o alcance
a diferentes perspectivas para uma nova solucdo, foram criadas trés personas a
partir da compilagdo dos insights adquiridos ao longo do estudo apresentado neste
relatorio técnico. A escolha pela definicAo de cada uma das personas permite a
classificacdo especifica de um grupo de pessoas dentro de um perfil ficticio, mas
gque apresentam interesses reais em comum.

De acordo com Stickdorn e Schneider, (2014, p.180) “a maneira mais comum
de desenvolver personas é compilar insights de pesquisa em agrupamentos por
interesses comuns, desenvolvendo um personagem funcional”. Para Santa Rosa
(2012, p.54) “as descri¢cdes de cada persona ndo correspondem as descricfes de
pessoas reais ou de suas atividades, e sim padroes de comportamento”. Quanto
maior o nivel de veracidade obtido na identificagdo dos grupos, melhor sucedida
serd a construgcdo das personas. A aplicacdo de diversas ferramentas pode
contribuir na construcdo das personas, sejam pelos métodos de mapa de
stakeholders, acompanhamentos, entrevistas, entre outras.

Apo6s o desenvolvimento das alternativas para a proposta de servigo, foi
iniciada a etapa de Reflex&o, que contou com a colaborac¢do de oito participantes da
classe C que haviam respondido ao instrumento de coleta e que, tiveram
disponibilidade para a participagéo no refinamento das alternativas e assim definir a
proposta final.

A Ultima etapa quando aplicada, inicia a fase de Implementacé&o, que tem por
objetivo levar a nova proposta ou reformulagéo do servigo a todos os interessados
para identificar a necessidade de melhorias. Isso permite a avaliagdo do servigo e
também a execugcdo de modificagbes, uma vez que esta Ultima etapa considera

colocar as ideias e conceitos gerados em pratica. Entretanto, esta etapa ndo sera
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apresentada neste trabalho em virtude do tempo de pesquisa compreendido na

duracédo de conclusdo do mestrado.
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4 EXPLORACAO

A partir da pesquisa bibliografica apresentada na contextualizagcdo, foram
identificadas informagBes referentes ao comportamento e as caracteristicas do
publico de classe C. Diante destas informacdes, foi possivel obter subsidios para a
realizagédo preliminar de um levantamento de dados e, posteriormente, aplicar um
instrumento de coleta fazendo uso do método de entrevista semi-estruturada e
observacéo e assim obter informagdes relevantes para o desenvolvimento da
proposta deste estudo.

Dentre os dados levantados neste capitulo, destacam-se a aplicacdo do
benchmark para a identificacdo de propostas concorrentes de servigos viabilizados
por meio da internet; solugdes diferenciadas voltadas para o atendimento de
pessoas com interesse na reforma de ambientes residenciais; e empresas
prestadoras de servigos que revolucionaram o modo de atendimento ao cliente a
partir de praticas via internet.

Outro ponto a ser destacado esta relacionado a pesquisa aplicada com o
publico alvo e com profissionais (vendedores de moveis planejados e pedreiros) que
prestam servico para estes clientes de classe C. Por meio da realizagdo deste
estudo de campo foi possivel obter dados que geraram insights para a geragéo de

alternativas para a proposta de um servico.

4.1 Benchmark

A realizacdo do benchmark foi desenvolvida com o objetivo de coletar
informa¢des complementares ao estudo, referentes ao que é oferecido atualmente.
Esta etapa foi dividida em trés fases de investigagéo, que foram realizadas a partir
de uma investigacdo exploratéria por meio de sites disponiveis na internet. A
primeira fase considerou um mapeamento preliminar em que foram identificados
quinze sites de escritorios desenvolvedores de projetos online, dos quais trés sites
foram selecionados; a segunda fase investigou dez propostas de servigos com
solugdes diferenciadas, voltadas especificamente para a area residencial, em que
foram selecionadas trés propostas; a terceira e Ultima fase investigou quinze sites de

empresas prestadoras de variados tipos de servigos tradicionalmente oferecidos,
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negociados ou comercializados em ambiente fisico, mas que alcancaram o
reconhecimento do seu publico consumidor por meio do atendimento via internet;
nesta fase seis empresas foram selecionadas para este estudo, conforme

detalhamento a seguir.

a) Solugdes de servigos voltados para o desenvolvimento de projetos

residenciais

Para a realizacdo da analise de servicos concorrentes, foram realizadas
pesquisas em sites de internet com o objetivo de identificar solu¢gdes voltadas para o
desenvolvimento de projetos de interiores via ambiente online. Para a definicdo dos
sites foi considerada a aplicacdo de andlise sincrbnica e andlise funcional como
ferramentas analiticas propostas por Bonsiepe (1984).

Destaca-se que a utilizacdo destes elementos visou identificar aspectos
positivos e negativos em cada site investigado, com o objetivo de obter dados
factiveis para a proposicdo de novas alternativas. Deste modo, foram selecionados
trés sites (vide figura 5) que atuam de maneira semelhante a proposta do estudo,
apresentando solugbes que podem contribuir no desenvolvimento de novas

alternativas.



Figura 5: Andlise de Mercado
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A partir da andlise comparativa realizada em cada um dos sites mencionados

(figura 5), buscou-se identificar e interpretar as diferentes abordagens aplicadas no

contelido e estética dos sites, que visam atrair novos consumidores.

Deste modo, para considerar o levantamento dos pontos positivos e negativos

identificados, o mestrando realizou uma andlise comparativa entre as propostas

(quadro 7), definindo os critérios de avaliagéo a partir da metodologia para avaliagao

de sites segundo Cervantes (2009 apud Nielsen, 2002) e baseado na experiéncia

profissional do mestrando atuante na area de projetos de interiores. Para cada uma

das categorias utilizadas para comparacédo foram creditados pontos aos sites entre

cinco e um, sendo cinco para excelente, quatro para 6timo, trés para bom, dois para

regular e um para ruim.



Quadro 7: Analise Comparativa

Arquiteto Virtual

Projeto On

Dekorei

Layout do Site

Possui um visual
agradavel, atraindo a
atencao do usuario
para os principais
itens e informacdes
no site.

Com fundo de tela
preto e muitas
informacdes com a
fonte na cor
branca, ndo atrai o
usuario para
continuar no site.

A composicao de
tela aplica cores
neutras e linguagem
acessivel. Nao
compromete a
interacdo do usuario.

E facil navegar pelo

E facil navegar

O site apresenta

site e encontrar as pelo site e recursos praticos
principais encontrar as para navegacao,
Experiénciana [informacdes. principais 4 | como a opczo de
Navegagao informacgdes. selecao por item ou
acesso pela rolagem
da tela (cima/baixo).
Boa apresentagao Apresentagéo A apresentacéo do

Objetivo do Site
e apresentacéo
de conteudo

fazendo uso de
videos, imagens e
textos objetivos que
permitem ao usuario
se encontrar e
entender o que a
empresa faz.

simples apenas
com imagens de
ambientes em alta
qualidade,
diferente da
qualidade das
imagens do
portfolio.

site é feita apenas
por meio de textos,
com informacdes
relevantes, mas
pouco destacas no
site para atrair a
atencao do usuario.

Informacgdes
sobre a empresa

Informacéo clara e
objetiva por meio de
ilustracdes e textos
COmo o servigo é
oferecido.

Informacéo clara,
porém explicada
apenas por meio
de texto, gerando
um pouco de
desconforto.

As informacdes sédo
claras, entretanto
muito sucintas,
obrigando o usuéario
a entrar em contato
para maiores
informacdes.
Algumas
informacdtes
apresentam fontes
pequenas,
desconfortaveis para
leitura.

Obrigacgdes do

Apresenta de modo
ilustrado e objetivo o
gue o cliente precisa
enviar para a
realizacdo do

As informaces
referentes ao que o
cliente precisa
informar para
receber o projeto

2

Nas telas de
navegacao o site
nao informa quais
itens o cliente devera
enviar para a

Cliente . ~ . R

projeto. estao contidas no realizacao dos

texto de explicacdo projetos.

do servico.
Os valores E necessario Apresenta um valor
informados variam solicitar um fixado para qualquer
conforme a or¢camento. O ambiente com
metragem quadrada servico avalia a metragem quadrada

Apresentagio de cada ambiente. metragem quadra até 40m2. Seja o
do ambiente e 1 | ambiente um lavabo
dos Valores

itens adicionais ao
projeto (gesso,
iluminagéo, piso,
etc.).

Oou uma suite.
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Prazo de Entrega

Apresenta o prazo
de 20 dias para a
realizacdo de
qualquer projeto,
independente da
metragem quadra do
ambiente.

Informa o prazo de
4 dias para a
primeira
apresentacao, 3
dias para
apresentacéo dos
reprojetos e 4 dias
para a entrega
final.

O site promete
apresentar os
projetos em até 72
horas.

Compra Segura

No rodapé do site
informar a
possibilidade da
contratacdo do
servigo por meio do
Pagseguro.

Apresenta uma
pagina web no site
para informar os
meios de
pagamento,
Oferecendo a
possibilidade de
contratacdo via
Pagseguro.

Para descobrir que é

possivel contratar o
servico com
certificacdo de
compra segura, é
necessario entrar na
confirmacéo de
pagamento.

Portfolio |
apresentacdo do
conteudo por

Apresenta 6tima
gualidade na
resolucdo das
imagens e varias
opcdes em modelo

Apresenta varias
opcdes em modelo
de projetos,
entretanto a
gualidade na

Apresenta varias
opcdes em modelo
de projetos,
entretanto a
gualidade na

exemplos de projetos. resolucéo das resolucdo das
imagens nao é imagens nao é
legivel. legivel.
Informa N&o informa quem Informa que os

Profissionais

discretamente na
parte superior da
pagina que os
projetos séo feitos
por arquitetos e
designers de
interiores.

Sao 0s
profissionais que
desenvolvem os
projetos

projetos sao
desenvolvidos por
profissionais com
mais de 14 anos de
experiéncia.

Tour 3d pelo
ambiente projetado

Disposicao para
esclarecimento de

Oferta de servigos
adicionais como:

para o cliente davidas de planta de pontos,
(visualizacéo 360°). execucao do gesso, pedra,
Diferencial projeto ou paginacdo de piso e
sugestao de parede, contratacédo
fornecedores apos de consultoria, entre
a entrega do outros.
projeto definido.
TOTAL 38 29 27

Fonte: Priméaria
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De acordo com a analise comparativa entre os sites desenvolvedores de

projetos residenciais, € possivel destacar o site Arquiteto Virtual, com a melhor

apresentacdo de servico, conforme descricdo no quadro 7. O site apresenta facil

navegacao, faz uso de videos, imagens e textos diretos e objetivos para orientar os

interessados. O diferencial apresentado esta relacionado a oferta de um tour 3D na

apresentacao das imagens, 0 que possibilita ao cliente visualizar cada lado do seu

projeto em uma analise de 360°. Entretanto, um dos pontos ruins apresentados esta
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relacionado ao prazo de apresentacao dos projetos, de modo que, independente da
metragem quadrada a ser projetada, levard& um prazo de vinte dias para a
apresentagao.

Diante da analise do site Projetos On, os pontos positivos identificados estdo
relacionados a facilidade para navegacdo, assim como a clareza nas informacgdes
apresentadas; o prazo de quatro dias para a apresentagéo do primeiro projeto e trés
dias para a apresentacdo das alterag6es também & um fator positivo. O diferencial a
ser destacado esta relacionado & disposi¢cdo do servigo para o esclarecimento de
davidas do cliente, em relacéo a execucdo do projeto ou sugestéo de fornecedores a
serem contratados. Referente aos pontos negativos destaca-se o plano de fundo do
site em preto, 0 que pode tornar cansativa a navegacao e a leitura dos textos
informativos. H4 um ponto conflitante no site em relagdo a pagina inicial que
apresenta uma selecdo de imagens renderizadas em alta qualidade, mas que, se
diferem totalmente da qualidade das imagens apresentadas no portfolio.

Por fim, o site Dekorei se apresenta como a opcdo mais fraca entre as
alternativas investigadas, apesar de conter um tom de cores neutras, ser mais suave
e apresentar uma facil navegacéo, seja pela selecdo de telas ou pela barra de
rolagem no canto direito da pagina, as informacdes apresentadas em relacdo ao
servico sdo muito superficiais. As imagens apresentadas no portfélio também séo
um ponto negativo, devido a baixa qualidade. Outro ponto a ser destacado esté
relacionado ao valor fixado para o desenvolvimento de qualquer projeto com até
40m?, algo que pode se tornar uma vantagem para um cliente que queira um projeto
com mais de um ambiente dentro desta metragem quadrada, mas que pode ser uma
grande desvantagem para os clientes que queiram adquirir projetos com ambientes
menores, ou com apenas um ambiente, como um banheiro por exemplo.

Deste modo, a partir das informacgfes obtidas na andlise comparativa dos
sites e a soma dos pontos aplicados como critério de avaliagdo, o site Arquiteto
Virtual apresenta os melhores recursos para atrair a atengdo dos usuarios.
Entretanto, a utilizagdo de todas as informagdes consideradas a partir da
identificacdo dos pontos positivos e negativos servira de base referencial para a

geracgao das alternativas para o servigo a ser proposto.
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b) Solu¢des de servigos para 0 ambiente residencial

Por meio da investigacdo realizada via internet, foram identificados outros
servigos que atuam de modo diferenciado e que tém por finalidade facilitar o trabalho
das pessoas que visam realizar algum tipo de reforma ou ornamentagcdo em
ambiente residencial.

Na figura 6 a seguir, pode-se visualizar o site ProCompra, que tem por
objetivo intermediar o encontro entre cliente e fornecedores de produtos e servigos

para o ambiente residencial.

Figura 6: ProCompra

COMPRA - COMPRA

/ % % - L e \

Fonte: https://www.procompra.com.br/

O site ProCompra trabalha em parceria com empresas fornecedoras de
moveis planejados. Deste modo, as pessoas interessadas podem fazer uso gratuito
do servigco ao solicitarem um or¢gamento para o ambiente que desejam mobiliar. O
interessado preenche um cadastro referente as suas necessidades e confirma o
envio por meio do proprio site; em seguida, recebe até quatro orcamentos, para
entdo definir qual fornecedor pretende contratar.

Por meio do site da ProCompra, qualquer pessoa tem acesso a dicas e
informagdes gratuitas que orientam o cliente a respeito dos primeiros passos a
serem dados antes de ir a uma loja de moéveis planejados, a diferenca entre os
produtos comercializados pelos fornecedores, como MDF e MDP, assim como dicas
para o melhor acabamento na escolha dos moveis. Outro ponto em destaque esta
relacionado aos fatores a serem considerados para escolher entre um fornecedor e

outro.



Os pontos positivos a respeito do servico estdo relacionados ao modelo de
formulario a ser preenchido para solicitacdo de orcamento, apresentando topicos de
informagdo com imagem para serem selecionadas, seguido por um questionario
mais objetivo. Outro ponto se refere a centralizagdo dos fornecedores e facilidade
para gerar a solicitagdo de um orcamento de forma gratuita via internet.

Entretanto, o ponto negativo a se destacar esta relacionado a falta de
instrucdo para o cliente coletar as informagBes necessarias do ambiente que
pretende mobiliar para anexar ao site e reenviar para os fornecedores; a falta de
informagéo por parte do cliente ou informac¢des incompletas pode distorcer o
resultado de um orgamento.

Considerando a qualificagéo na coleta das informagdes junto ao cliente, outro
servico identificado é do escritério mével Upik (figura 7), que vai ao encontro do

cliente.

Figura 7: Upik
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Fonte: http://www.upik.com.br/

A Upik & um escritério de arquitetura e design de interiores que atua dentro de
um trailer de 10m2 na cidade de S&o Paulo. Por meio deste escritorio movel, a
empresa visa desenvolver servicos de arquitetura e decoracdo para pessoas que
pretendam realizar alguma reforma residencial de até 100m2. Os servigos ofertados
pela Upik consideram: consultoria exclusiva, com dicas, solugdes e esclarecimento
de duvidas do cliente ao valor de R$ 300,00 por hora; desenvolvimento do projeto
residencial com a entrega de referéncias e um memorial descritivo indicando
fornecedores que possam desenvolver a obra pelo valor de R$ 500,00 por hora e
por fim, um atendimento exclusivo ao cliente no local da obra ao valor de R$ 600,00
por hora.
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O servico desenvolvido pela Upik foca na democratizacdo do acesso a
arquitetura e ao design de interiores, permitindo que consumidores das classes C e
B tenham acesso. Segundo a Upik (2016), o desenvolvimento de um projeto
completo neste formato pode apresentar um custo total de R$2.000,00, diferente dos
valores cobrados nos escritorios de loja fisica, podendo chegar a custar R$6.000,00.

O ponto positivo deste servico esta relacionado a mobilidade para o
atendimento, que consegue aproximar o escritorio dos clientes, além dos valores de
partida para a contratacdo do servico e a possibilidade para o parcelamento no
cartdo de crédito via PagSeguro. Em relacdo aos pontos negativos, estes estdo
relacionados ao fato dos valores serem cobrados por hora e a area de cobertura do
trailer, que vai apenas a alguns bairros localizados da cidade.

Outro servico identificado procura auxiliar na escolha de cor a ser aplicada
nas residéncias diante de uma reforma, por meio de um aplicativo desenvolvido pela
empresa de tintas Coral (figura 8). O aplicativo possibilita ao cliente simular na tela
do celular ou tablet as cores para determinado ambiente.

Figura 8: Coral Visualizer
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Fonte: https://www.coral.com.br

Por meio do aplicativo Coral Visualizer, é possivel escolher qualquer cor de

tinta comercializada pela empresa e simular na tela do celular ou tablet como ird
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ficar a parede do ambiente que se pretende pintar. Para isto, basta que a cor
desejada seja selecionada no dispositivo e a camera do aparelho seja direcionada
para o local a ser pintado; na sequéncia, os locais a serem coloridos devem ser
selecionados. O dispositivo consegue detectar as areas da imagem que devem ser
contornadas como portas, janelas, quadros, etc.

O ponto positvo a ser destacado neste aplicativo é que ele auxilia
gratuitamente as pessoas que estejam em dulvida na hora de pintar qualquer
ambiente da casa, gerando assim diferentes op¢des, possibilitando testar véarias
cores de modo rapido e facil. Entretanto, o ponto negativo se refere a qualidade das
imagens apresentadas pelo dispositivo em relag@o a representagdo das cores nas
paredes, exigindo a necessidade de ajustes de posicionamento na camera do
aparelho para capturar as imagens razoavelmente.

Considerando a analise dos servicos criados para promover a facilidade das
pessoas que necessitam de orientagcédo para uma reforma residencial, a identificagao
destas caracteristicas propdem novos insights que agregam ao estudo e a discussao

de uma nova proposta.

c¢) Solucdes de servicos em ambiente online

Novos modelos de negdcios disruptivos tém transformando o mercado
tradicional, em que varias empresas estdo atuando via ambiente online (vide figura
9), alcancando e seduzindo clientes ao redor do mundo. A facilidade para a
contratagdo dos servicos e a praticidade na execugdo acaba sendo o grande
diferencial destas empresas, de modo que algumas j& se tornaram grandes

corporacdes que estao transformando a economia mundial.



65

Figura 9: Soluc6es de Servigos Online
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Fonte: Primaria, baseado em sites diversos

De acordo com Drska e Manzoni (2015), atualmente a empresa Uber é a
maior provedora de servico de taxi do mundo, porém nao possui nenhum veiculo
registrado em seu nome. O servigo Uber conecta motoristas executivos aos usuarios
do seu aplicativo. Os condutores passam por um rigoroso processo para
contratacdo, incluindo a andlise dos antecedentes criminais. Seja o motorista ou o
passageiro, ambos avaliam um ao outro por meio do aplicativo, deste modo, ha uma
referéncia registrada do perfil de ambos, algo que gera um estimulo maior aos
condutores para serem o mais educado possivel.

Em relacéo ao Alibaba, a empresa se tornou o comércio varejista mais valioso
do mercado, entretanto ndo possui um depésito de mercadorias. O Alibaba é um site
chinés que tem como proposta reunir vendedores e empresas de toda a Asia e,
assim vender produtos no atacado e varejo com o0s melhores pregcos para 0s
consumidores de todo o mundo (DRSKA e MANZONI, 2015).

Outro servigo identificado € o Airbnb, que se apresenta como o maior
provedor mundial em hospedagem, entretanto ndo € dono de um Unico quarto de
hotel. Airbnb é um servico online que se propbde a oferecer as pessoas a
possibilidade de anunciarem ou reservarem um espago para acomodacdes
exclusivas em qualquer lugar ao redor do mundo (AIRBNB, 2015).

O que ha de comum entre estas empresas (vide figura 9) é justamente uma

conexao que ocorre via internet, uma relagcdo entre a oferta do servico e a
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necessidade do consumidor. De acordo com alguns formatos de servigo online, as
empresas disponibilizam periodos gratuitos para o uso experimental do servigo,
deste modo, a curiosidade acaba sendo um dos fatores predominantes para
alcancar novos clientes, fidelizados pela qualidade dos servigos e condigbes
acessiveis financeiramente.

Outro exemplo é a empresa joinvilense ContaAzul, que oferece um servico de
suporte de gestdo online para micro, pequenas e médias empresas. Os clientes
podem usar o servico gratuitamente durante um periodo de experiéncia; apds este
periodo podem optar pela contratacdo de pacotes de servico a um custo mensal que
inicia em R$29,00 (MAZZARO, 2014). O mesmo formato de captagdo de clientes
ocorre com a Netflix, empresa americana de entretenimento que mudou o comércio
de locagédo de filmes e atualmente tém desafiado as empresas de televisdo a cabo,
oferecendo acesso online a filmes, programas e séries de televisdo e documentérios
licenciados, assim como conteudo proéprio (VAZ, 2016).

Segundo Vaz (2016), outra empresa em destaque é a Amazon, maior
varejista online dos Estados Unidos. A variedade dos produtos comercializados vai
de contetdo digital a materiais de limpeza, além disso, comercializa um tablet
proprio para leitura de livros, o Kindle. Todo produto comprado nos Estados Unidos
pelo servico Prime da Amazon é entregue em menos de uma hora e o planejamento
da empresa é implantar uma frota propria de drones para entregarem 0S seus
produtos, via 0 Amazon Prime Air.

Diante dos conceitos e principios aplicados pelas empresas de servico em
ambiente online acima citados, € possivel identificar a utilizagdo de beneficios a
favor dos clientes, bom base em caracteristicas voltadas para a simplicidade na
execucgao dos servi¢os, assim como o foco na satisfagéo e fidelizagéo dos clientes a

um custo acessivel.

4.2 Pesquisa com o publico alvo

Esta se¢cdo compreende os resultados obtidos na aplicagdo de entrevistas,
por meio da realizagdo de pesquisa exploratéria, pela qual se procurou identificar o

publico consumidor de classe C na cidade de Joinville e assim efetuar a
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compreensdo do comportamento e caracteristicas dessas pessoas em relacdo aos

cuidados com a manutencéo residencial.

4.2.1 Levantamento preliminar

Para a realizagdo destas entrevistas foram investigadas pessoas que
atendessem aos seguintes critérios:

e consumidores de classe C;

e idade superior a 18 anos;

e ambos 0S Sexos;

e experiéncia na contracdo de algum servigo de reforma e/ou compra de itens
para ornamentacéo residencial,

¢ residentes nos bairros Adhemar Garcia, Fatima ou Guanabara;

e adeséao ao convite para participar do estudo.

A partir da definicdo destes critérios, o mestrando foi a campo para identificar
0s participantes da pesquisa. O objetivo deste levantamento preliminar foi identificar
as pessoas pertencentes a classe C residentes na cidade de Joinville. Para a
verificagcdo e confirmacdo do comportamento e perfil das pessoas pertencentes a
classe C apresentadas na literatura, o levantamento (vide Apéndice 1) priorizou a
abordagem nos bairros Adhemar Garcia, Fatima e Guanabara. Bairros com
caracteristicas de classe C que podem ser encontradas nos dados apresentadas
pelo IPPUJ (2014).

Este levantamento foi realizado entre 16 e 30 de julho de 2015, sendo que as
pessoas com o perfil desejado foram abordadas em suas residéncias. Das pessoas
abordadas, 20 aceitaram participar da pesquisa e fornecer dados referentes o seu
perfil socioecondmico, interesse no investimento para o0 ambiente residencial,
considerando reformas, troca do mobiliario ou apenas a ornamentacao residencial, e
por fim sua relagdo no ambiente de internet, frequéncia na navegacédo e interesse
por compras online.

Os dados obtidos neste levantamento destacaram a renda familiar entre R$
1.300,01 e R$ 3.900,00 para 61% dos entrevistados, 33% afirmaram ter a renda
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familiar entre R$ 3.900,01 e R$ 6.500,00, 6% afirmaram ter renda até R$ 1.300,00.
Entretanto, 50% afirmaram ja ter a sua residéncia quitada, 39% possuem sua
residéncia financiada e 11% residem de aluguel. A pesquisa considerou identificar
quais as Ultimas areas de investimento feitas pelos participantes no seu ambiente

residencial, o que pode ser observado no grafico 7.

Gréfico 7: Area de Investimento

Ampliacdo da residéncia
9%

Fonte: Priméaria

A analise do gréafico 7 demonstra que todos os entrevistados investiram em
alguma &rea da sua residéncia, o0 maior investimento voltado para as reformas dos
ambientes residenciais com 31%, seguido pelas reformas na area externa da
residéncia com 23%. O investimento aplicado a compra de moveis avulsos se
sobressai ao mobilidrio planejado, com 20% e 17% respectivamente, as areas de
ampliacdo aparecem em Uultimo com 9%. A partir do grafico 8 é possivel
compreender o nimero de vezes em que estes investimentos foram realizados ou

teriam pretenséo de realizar em sua atual residéncia.
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Gréfico 8: Quantidade de investimentos realizados
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Fonte: Priméaria

Diante do atual cenario de conectividade e facil acesso aos diversos modelos
de computadores, smartphone e tablets com acesso a internet, este levantamento
procurou compreender a relagdo dos respondentes no universo online e a sua
residéncia. Para 72% dos respondentes, o acesso a internet ocorre todos os dias,
sendo que 56% consideram-se conectados durante todo o dia. Quando
guestionados em relacdo as compras efetuadas de modo online, 67% afirmaram ja
ter comprado pelo menos um item.

Considerando 33% das pessoas que responderam nao terem comprado
nenhum produto pela internet, prevaleceu o discurso de inseguranca pela compra no
ambiente online. Porém, para as pessoas que ja realizaram algum tipo de compra
via internet, quando questionadas em relacdo a motivacdo da compra, destacaram-
se a facilidade para pesquisa de melhores precos e comodidade na entrega do
produto. Dentre os produtos citados no levantamento, que foram adquiridos por meio
da compra online, constavam itens de vestuério, eletronicos, e produtos para o
ambiente residencial como: roupeiros, criados mudos, eletrodomésticos e objetos
decorativos.

A partir dos resultados adquiridos com os respondentes de classe C, estes
dados permitiram gerar aporte para o desenvolvimento especifico de trés tipos de
instrumento de coleta de informacdes. Por meio de amostragem nao probabilistica

intencional foram selecionados treze respondentes pertencentes a classe C, cinco
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lojas de moveis planejados e cinco pedreiros, ambos os profissionais que trabalham

ou ja trabalharam com o consumidor de classe C.

4.2.2 Estudos de campo — entrevista e observacéo

A partir do levantamento preliminar, verificou-se a necessidade de um
aprofundamento no estudo com estas pessoas, com o intuito de compreender quais
fatores os motivaram a reformar ou ornamentar sua casa e de que modo se deu a
experiéncia obtida com este servico.

Deste modo, as vinte pessoas que participaram da primeira fase foram
novamente contatadas e destas, seis pessoas aceitaram participar da segunda fase,
desde que fosse feita em suas proprias residéncias. Foram consultadas mais
pessoas, das quais sete também aceitaram participar da pesquisa na mesma
condi¢do. Diante do exposto, 0 mestrando optou por trabalhar com entrevista semi-
estruturada e observacdo. Os instrumentos foram aplicados a treze pessoas
pertencentes a classe C que se prontificaram a participar desta segunda etapa,
realizada entre os dias 13 e 20 de janeiro.

A seguir sdo descritas as informagdes obtidas por meio da aplicagédo de
entrevista, que buscou compreender as experiéncias vivenciadas pelo consumidor
de classe C a partir da motivacdo para investir na sua residéncia, até a execucao do
servico adquirido. A disposicdo das respostas apresentadas pelos entrevistados a
seqguir, considera a frequéncia de vezes com as quais foram mencionadas nas

entrevistas.

Inicialmente os participantes foram questionados sobre os motivos dos

investimentos em sua residéncia, conforme apresentado no quadro 8:
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Quadro 8: Quais razdes 0 motivaram a investir na sua residéncia?

Resposta Frequéncia
Compra da casa nova. 3
A casa necessitava de reforma. 3
Ter um ambiente agradavel para melhorar a qualidade de vida. 8
Necessidade pela compra ou troca de méveis e decoragéo. 2
Total 16

Fonte: Priméaria

A partir deste questionamento, a busca por um ambiente mais agradavel e
que proporcionasse melhor qualidade de vida prevaleceu entre as respostas citadas
pelos respondentes de classe C. Isso reforga o apontamento citado por Neri (2011)
no tépico relacionado ao comportamento de consumo. Deste modo, € possivel
presumir que esta resposta € complementar as demais motivagdes apresentadas.

A seguir, o questionamento apresentado no quadro 9 buscou identificar se os
respondentes tiveram algum tipo de dificuldade para planejar o seu projeto

residencial.

Quadro 9: Vocé enfrentou alguma dificuldade para definir o planejamento do seu projeto residencial?
Quais foram as dificuldades?

Resposta Frequéncia
Enfrentei dificuldades para encontrar méo de obra qualificada. 3
Enfrentei dificuldades para escolher e definir produtos considerando o custo e o

beneficio. 3
Dificuldades para definir o melhor projeto residencial.

Total

Fonte: Priméaria

Considerando as pessoas que tiveram algum tipo de dificuldade para definir o
planejamento do seu projeto residencial, trés respondentes alegaram ter enfrentado
problemas para encontrar mao de obra qualificada. Encontrar profissionais
recomendados, ndo consiste apenas em entregar a obra para pessoas qualificadas,
mas também confiar em pessoas que passardo a ter acesso a rotina dos residentes.

Para outros trés respondentes, a dificuldade encontrada esteve relacionada
em definir quais produtos comprar conforme os valores encontrados e os beneficios
oferecidos. A escolha dos produtos certos é fundamental para o resultado final da

obra, seja pela questdo da qualidade no acabamento ou pela economia no
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orcamento. Por fim, as dificuldades relacionadas a definicdo do melhor layout a ser
seguido. A falta de conhecimento técnico e 0 acesso a softwares especificos néo
permitem que as pessoas possam simular a disposicdo do seu mobiliario e/ou as
areas de circulagdo do ambiente, deste modo, definicdes erradas podem acarretar
em problemas estéticos, ergonébmicos ou até mesmo financeiros, obrigando
corregcdes na obra.

Por meio deste questionamento e das respostas apresentadas, € possivel
identificar pontos que poderiam ter sido solucionados por profissionais da area de
interiores caso tivessem sido contatados. Entretanto, para os respondentes que
informaram n&o terem encontrado dificuldades para o seu planejamento, o quadro

10 apresenta quais fatores estes respondentes atribuiram para obter este éxito.

Quadro 10: Se vocé néo teve dificuldades para planejar o seu projeto, a que vocé atribui seu éxito no
planejamento?

Resposta Frequéncia
Obtive auxilio de um projetista de interiores. 2
Planejamento e acordo no gosto do casal e/ou familia. 6
Obtive auxilio da internet. 1
Total 9

Fonte: Priméaria

Para os respondentes que consideraram néo ter enfrentando dificuldades
durante o planejamento dos seus projetos, a maior parte das respostas atribuiu o
éxito no planejamento do casal ou da familia. Na loja de méveis onde o mestrando
trabalha um dos principais pontos a serem considerados estd relacionado a
harmonizac&o do gosto familiar. E necessario que o resultado final do projeto agrade
a todos os residentes. Porém, alguns quesitos sdo fundamentalmente respeitados,
quesitos que ultrapassam o visual estético e alcangam detalhes ergondmicos, que
visam atender as caracteristicas do ambiente e dos residentes, a fim de garantir a
melhor usabilidade proposta.

De acordo com dois respondentes, o desenvolvimento dos seus projetos
contou com o auxilio de projetistas de interiores. Entretanto, um respondente
destacou seu éxito no planejamento ao contar com solugdes retiradas da internet.
Para o mestrando, executar estas solugbes sem a orientagdo de um profissional da

area pode apresentar grandes riscos para quem tem o interesse, uma vez que 0
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ambiente que recebeu a proposta pode conter caracteristicas completamente
diferentes do ambiente em que o interessado pretende a reproducgéo. Neste caso,
possiveis problemas poderiam ter sido identificados e corrigidos previamente por
este profissional ou entdo so6 seré@o detectados pelo residente apds sua execugao.

A partir do questionamento apresentado no quadro 11, é possivel observar
que a busca feita por solu¢des para projetos residenciais em canais de informacao é

muito comum para estes respondentes de classe C.

Quadro 11: Vocé recorreu a algum canal de informac&o para buscar orientagédo ou inspiracao estética
ou técnica para definir o seu projeto? Quais destes veiculos vocé utilizou?

Resposta Frequéncia
Sites. 12

Revistas.

Programas de televisao.

Vendedores.

Opiniéo de terceiros.
Vitrine de lojas.

o R

Visitacdo de ambientes decorados

Total 24
Fonte: Priméaria

A partir dos dados apresentados pelo Data Popular (2015), discutidos no
topico de comportamento de consumo, a classe C representa a maior concentracao
de pessoas conectadas na internet no Brasil. Deste modo, esta afirmacdo é
confirmada no instrumento de coleta, ao destacar os sites voltados para solugdes de
projetos de interiores como o principal canal utillizado por doze dos treze
respondentes para encontrar orientacdes e inspiracao para 0s seus projetos. Apds,
sdo utilizadas revistas e os programas de televisdo com quadros voltados para
reforma e ornamento residencial, citados por cinco e trés respondentes
respectivamente.

A partir do acesso, os participantes foram questionados sobre os pontos

positivos e negativos dos canais de informacao, conforme quadro 12.
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Quadro 12: Se vocé recorreu a algum canal de informacgéo, quais resultados positivos e/ou negativos
vocé obteve?

Resposta | Pontos Positivos Frequéncia
Geracéao de novas ideias. 8
Solugédo para as minhas davidas. 2
Atualizacao das tendéncias. 1
Total 11
Resposta | Pontos Negativos Frequéncia
As vaérias informacdes disponiveis dificultaram a melhor escolha para o meu projeto. 3
Uma sugestéao foi seguida, mas na execugdo do meu projeto deu errado. 1
Dificuldade para encontrar alguns itens especificos. 1
Total 5

Fonte: Priméaria

O acesso aos canais de informag¢&o permitiu que oito pessoas encontrassem
vérias solugbes para o seu ambiente residencial, os principais pontos positivos
destacados estéo relacionados as novas ideias sugeridas, respostas para duvidas e
a apresentacdo de novas tendéncias.

Entretanto, trés respostas destacam o excesso de informagdo como um ponto
negativo, pois no entendimento dos respondentes, a falta de conhecimento técnico
dificultou a definicho das melhores escolhas para sua realidade. Um dos
respondentes destacou que uma sugestdo encontrada foi reproduzida, porém seu
resultado deu errado devido a falta de conhecimento técnico.

Apesar das respostas negativas terem sido em menor quantidade do que as
respostas positivas, o mestrando destaca que a execugdo de solugbes a partir de
informacdes obtidas na internet, sem a orientacdo de um profissional, pode
apresentar resultados prejudiciais para os residentes.

Com relacdo aos critérios considerados para a compra de produtos para o lar
ou definicdo do perfil do prestador de servicos a ser contratado, o resultado é

apresentado no quadro 13.
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Quadro 13: Quais critérios vocé considera para definir onde comprar produtos para a sua casa ou
para definir o perfil do prestador de servigo que ird contratar?

Resposta Frequéncia
Busco os melhores precos. 11
Busco as melhores marcas. 5
Busco o custo x beneficio.

Busco a indicacdo de conhecidos. 5
Total 25

Fonte: Priméaria

Onze respondentes destacaram majoritariamente a preferéncia por melhores
precos. A frequéncia em que as melhores marcas e a definicdo pelo custo/beneficio
foram citadas, cinco e quadro vezes respectivamente, se somadas séo inferiores a
busca pelo melhor prego.

Deste modo, é possivel destacar que as principais informac¢des encontradas
na internet se referem ao comparativo dos precos dos produtos ou servigos.
Entretanto, preterir a analise do custo/beneficio ou a indicagdo de conhecidos por
melhores precos, pode acarretar em resultados prejudiciais a obra.

Considerando o planejamento do projeto residencial, para onze respondentes
a estética e o conforto fizeram parte do planejamento inicial e ao final da execugéo

do projeto se concretizaram, conforme quadro 14.

Quadro 14: Para a execucao do seu projeto residencial, quais fatores (estética, conforto e
funcionalidade) vocé planejou e se concretizaram apds execucao do projeto?

Resposta Frequéncia
Estética. 11
Conforto. 11
Funcionalidade. 8
Total 30

Fonte: Priméaria

Deste modo, dois respondentes tiveram estes fatores comprometidos nas
suas obras. Em relagdo a funcionalidade dos ambientes, apenas oito dos treze
respondentes tiveram este quesito atendido.

Para o mestrando, o planejamento destes trés quesitos (estética, conforto e

funcionalidade) é fundamental para um resultado satisfatorio ao final da execugéo de
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um projeto. Entretanto, para se alcancgar estes resultados, é necessaria a aplicagdo
de conhecimento técnico.

A partir do quadro 15, os participantes foram questionados se por meio das
orientagbes de um profissional da area de interiores, teriam obtido melhores

resultados para a seu projeto residencial.

Quadro 15: Vocé acredita que se tivesse seguido as orientacbes de um profissional da area de
interiores como um arquiteto ou designer, poderia ter planejado melhor o seu projeto residencial,
obtendo um resultado com melhor custo-beneficio? Por qué?

Resposta Frequéncia
N&o, pois o resultado final do planejamento satisfez o casal. 1

N&o, a contratacdo deste profissional iria onerar o custo do meu projeto. 1

N&o, pois consegui o resultado desejado com auxilio da internet. 1

Sim, pois o profissional contribuiria com o seu conhecimento. 10
Sim, pois o profissional esta sempre atento as tendéncias. 1

Sim, pois o profissional executaria o projeto com foco na estética, conforto e

funcionalidade. 3
Total 17

Fonte: Priméaria

De acordo com dez respondentes, estes acreditam que se tivessem seguido
as orientagdes de algum profissional da area de interiores teriam obtido melhores
resultados na sua obra, considerando a contribuicéo que este profissional poderia ter
oferecido com o seu conhecimento. Trés respondentes resgataram os critérios de
estética, conforto e funcionalidade abordados no questionamento anterior, desta
forma destacaram que, com o auxilio deste profissional, o foco estaria voltado para

estes quesitos. Um dos participantes acrescentou que:

O conhecimento profissional com certeza € muito Util. As expectativas de
alguém sem experiéncia que pretende construir/planejar algo acabam
muitas vezes deixando a desejar quando concluido. Pois normalmente o
“amador” leva em consideracao seu gosto pessoal, sonho de consumo, etc.
Um profissional procura conciliar o gosto pessoal com praticidade,
ergonomia, conforto e a harmonizacdo do ambiente (RESPONDENTE A,
2016).

Porém, para trés respondentes, a contratacdo deste profissional da area de
interiores ndo ajudaria e uma das respostas considerou que o resultado obtido

satisfez o casal. Outra resposta considerou o acréscimo no custo da contratacdo
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deste profissional, conforme destaca o Respondente B (2016), “no meu ponto de
vista, quando se contrata um profissional da area, o resultado pode ficar melhor,
mas o custo ficara elevado, pois eles cobram pelo projeto ou pela consultoria”. Por
fim, o dltimo respondente destacou que o resultado obtido na internet conseguiu
suprir esta auséncia. E importante destacar que para a maioria dos respondentes, a
figura do profissional da area de interiores apresenta relevancia em sua funcéo,
mesmo que néo tenha sido contatado.

Em relagdo aos fatores que n&o permitiram aos respondentes contratarem um
profissional da &rea de interiores, para nove respondentes, o principal fator esté
ligado ao custo (quadro 16). A partir desta afirmacédo, a confirmacdo do acesso a
sites especializados, revistas ou programas televisivos acaba servindo como a
principal referéncia na busca por novas ideias. Outro fator importante a se destacar
esta relacionado a falta de conhecimento em relacdo as fungbes exercidas por este

profissional, destacado por trés respondentes.

Quadro 16: Qual fator ndo permitiu consultar ou contratar um profissional da area de interiores?

Resposta Frequéncia
N&o vi necessidade para consulta e contratagéo deste profissional. 3

Foi consultado. 1

Por questdes financeiras. 9
Falta de conhecimento em relacdo as atribuicdes que este profissional poderia

oferecer. 3
Total 16

Fonte: Priméaria

A partir da obtencdo destas respostas, é possivel considerar que o0s
profissionais da area de interiores ndo sdo contratados pelos consumidores de
classe C devido ao custo elevado para a prestagdo dos seus servigos, o que abre
precedentes para o desenvolvimento de uma nova proposta especifica para este
nicho, que apresenta muito interesse para este tipo de servico de interiores, mas
pouca condig&o.

Diante das informagfes obtidas com os entrevistados de classe C, é possivel
observar que um dos principais fatores que os motivam a investir nas suas
residéncias é a busca por uma melhor qualidade de vida. Entretanto, apesar de

reconhecerem que as orientacdes de um profissional da area de interiores poderiam
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contribuir de modo direto na realizagdo dos projetos, a contragdo destes
profissionais apresenta um custo elevado que comprometeria o investimento da sua
obra. Desta forma, os sites acabam se tornando um dos principais canais de

informagé&o para que obtenham ideias e sugestdes que possam ser replicadas.

4.2.3 Pesquisa com profissionais da area

A partir da pesquisa com o publico alvo, identificou-se a necessidade de uma
pesquisa com os profissionais da area. Deste modo, outra entrevista foi aplicada a
vendedores de moveis planejados e pedreiros que prestam servico aos
consumidores de classe C e apresentam atuacgéo correlacionada ao estudo. Para a
selecdo dos profissionais foi realizada uma pesquisa e 0 mapeamento Nn0oS mMesmos
bairros da pesquisa anterior, além da indicagéo feita por alguns respondentes. Apés
contato com os profissionais, dez aceitaram participar do estudo, sendo cinco
projetistas e cinco pedreiros.

Os critérios definidos para a pesquisa foram:

¢ vendedor/projetista em loja de moveis planejados com foco no atendimento a
consumidores de classe C;

e pedreiro com foco no atendimento a consumidores de classe C;

e experiéncia profissional superior a trés anos;

e adeséo ao convite para participar do estudo.

a) Pesquisa com vendedores/projetistas

Os projetistas foram inicialmente questionados sobre como o0s clientes

conseguem o contato com eles ou com as lojas, (quadro 17):
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Quadro 17: Como os clientes adquirem o seu contato ou o contato da loja?

Resposta Frequéncia
Site. 1
Facebook. 2
Radio. 1
Indicacdo de outros clientes. 4
Ponto de localizacéo da loja. 2
Folders. 1
Total 11

Fonte: Priméaria

Para os respondentes que trabalham como vendedores em lojas de moveis
planejados, o principal canal de divulgacdo dos seus servicos é a indicacao feia por
outros clientes. O Facebook e o ponto de localizacdo da loja aparecem empatados
como o segundo canal de maior divulgagéo das lojas.

Em relagdo aos fatores que levam os clientes a investirem no ambiente
residencial, para quatro respondentes o principal fator que motiva os consumidores
de classe C a investirem em mdveis para a sua casa esta relacionado ao melhor
aproveitamento dos espagos residenciais, uma vez que as casas e apartamentos
tém sido construidos com metragem quadrada cada vez menor. Um dos

participantes destaca que:

90% dos clientes residem em geminados, apartamentos ou casas
adquiridas através do plano Minha Casa, Minha Vida, em fungéo disto, os
espacos fisicos estdo ficando muito pequenos, o cliente enfrenta
dificuldades para encontrar produtos industrializados (em série) para colocar
na sua casa, se obrigando a fazer produtos sob medida. Os moéveis sob
medida se popularizaram, derrubando o estigma de produto caro, se
tornando muito mais viavel devido seu custo-beneficio (RESPONDENTE N).

O quadro 18 apresenta a compreensdo dos projetistas sobre as motivagdes

dos clientes em relacdo ao mobiliar suas casas.

Quadro 18: Quais motivagdes vocé acredita que levam um cliente a mobiliar a sua residéncia?

Resposta Frequéncia
O melhor aproveitamento dos espacos residenciais. 4
A busca por maior qualidade e durabilidade nos méveis. 3
Total 7

Fonte: Priméaria
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Em trés respostas apresentadas é destacada a motivacdo pela busca de
moveis com maior qualidade e durabilidade. E importante destacar que nenhum dos
vendedores citou a motivagao dos clientes por melhor qualidade de vida ou a busca
por uma estética mais agradavel, respostas apresentadas anteriormente pelos
consumidores de classe C. Para o mestrando, esta diferenca de posicionamentos
representa os consumidores de classe C subindo de patamar em termos de
exigéncia, enquanto que os vendedores seguem com uma postura mais pragmatica.

Com relagdo as informag¢des necessérias para o desenvolvimento de um

projeto de interiores, é apresentado o quadro 19.

Quadro 19: Quais informacgdes sdo consideradas para desenvolver um projeto de méveis planejados?

Resposta Frequéncia
Medidas do ambiente. 5
Posicionamento de pontos hidroelétricos. 1
Informacdes referentes ao gosto e necessidades do cliente. 5
Modelo dos equipamentos que pretende usar. 1
Total 12

Fonte: Priméaria

Os respondentes da é&rea de moveis destacam dois pontos, como as
principais informac¢des que devem ser coletadas para poder desenvolver um projeto
de moveis, sendo que cinco respostas destacaram as medidas técnicas, seguida por
cinco respostas que destacam a aplicagdo do briefing, coletando informagdes
referentes ao gosto e as necessidades do cliente. Quesitos basicos e fundamentais
para iniciar a realizagédo de um projeto.

O quadro 20 apresenta o dimensionamento das residéncias atendidas pelos

profissionais de projeto.
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Quadro 20: Vocé consegue estimar a média da metragem quadrada das casas ou apartamentos dos
clientes que vocé atende?

Resposta Frequéncia
Média de 47m2. 1
Média de 50mz2,
Média de 70mz2,
Média de 54mz2,
Total

Fonte: Primaria

gl (- (N

Considerando a média de 46m? das residéncias de classe C construidas no
ano de 2015, apresentada pela Criactive (2015) no tépico 2.2.1 A qualificagdo do
espaco residencial a partir do Design de Interiores, esta média se aproxima da
média adquirida a partir das respostas apresentadas pelos respondentes na
entrevista, com valores de maior representatividade entre 47 e 54m2.

A partir desta confirmagdo da média da metragem quadrada atual das
residéncias de classe C, é possivel identificar a necessidade por projetos de
interiores melhor planejados, para que estes ambientes construidos em uma
metragem quadrada reduzida apresentem condi¢cdes de conforto e funcionalidade
para seus residentes.

Sobre os canais de comunicagdo utilizados pelos clientes para solicitar

solucdes para os seus projetos, o quadro 21 apresenta os resultados:

Quadro 21: Os clientes costumam solicitar solu¢des para 0s seus projetos, retiradas de canais de
informacao como revistas, programas de televisdo, sites, sugestdes de amigos, familiares, etc.?
Quais canais costumam ser citados?

Resposta Frequéncia
Sites. 3
Revistas. 1
Os clientes ndo costumam trazer ideias retiradas de canais de informacao. 2
A loja costuma solicitar ao cliente que busque referencias na internet. 2
Total 38

Fonte: Priméaria

Para trés respondentes, os clientes buscam sugestdes para as suas obras
sdo os sites especializados em interiores, apenas um respondente destacou as

revistas especializadas. Entretanto, dois respondentes destacaram que seus clientes
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nado costumam trazer ideias retiradas de canais de informacdo, outros dois
respondentes reforcam esta resposta ao destacar que suas lojas tém por hébito
solicitar que os clientes busquem referéncias na internet para facilitar o
desenvolvimento dos projetos.

Quando os respondentes foram questionados em relacdo a sua opinido a
respeito destas solugdes trazidas pelos clientes, quatro respondentes destacaram
que estas solu¢des costumam atrapalhar o desenvolvimento dos projetos, pois as
caracteristicas encontradas nestes exemplos dificilmente s&o iguais a realidade do
cliente, necessitando adaptagbes que podem descaracterizar consideravelmente a

intencéo da sugestdo proposta (quadro 22).

Quadro 22: Qual a sua opinido a respeito destas soluc¢des trazidas pelos clientes, retiradas destes
canais de informacao?

Resposta Frequéncia
As referéncias trazidas pelo cliente facilitam a compreensao do que ele pretende
para o seu projeto. 2

Ideias retiradas destes canais de informacdo costumam apresentar medidas e
caracteristicas que poucas vezes se encaixam exatamente na realidade da obra ou
da condicdo do cliente, dificultando sua compreenséo e algumas vezes adaptacao
de projeto.

Total
Fonte: Priméaria

Um dos respondentes destacou:

Nem sempre as solicitagdes do cliente sdo facilmente exequiveis no
software de interiores, necessitando de algumas manobras para execucao
do projeto. Na maioria das vezes, o desenvolvimento destas sugestfes
afasta o cliente do fechamento devido a elevacao no custo, obrigando o
vendedor a fazer novas adaptacdes, simplificando o projeto para reduzir o
custo. Na maioria das vezes o projeto fica parecido exatamente com o que
ele pode pagar e ndo necessariamente o que ele sonha em ter

(RESPONDENTES N 2016).

Segundo Respondente O (2016), outro participante, um dos fatores que
costuma complicar a adaptacdo dos projetos esta relacionado as propostas
apresentadas em programas de televisdo, pois quando o cliente usa canais de
televisdo como referéncia, ha toda uma preparacdo do programa para executar a

obra que sera apresentada. Desta forma, quando o cliente se orienta por esses
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programas, ele ndo considera que sua obra apresenta outras particularidades,
diferentes da realidade presente no programa.

Entretanto, para dois respondentes, as informacdes trazidas pelos clientes
facilitam a compreensdo das suas caracteristicas e necessidades. Fatores que, na
interpretacéo dos respondentes, enriquece os dados obtidos com o cliente na coleta
de informagdes para desenvolver seu projeto.

Para o mestrando, as respostas apresentadas neste questionamento
representam a caréncia do consumidor de classe C, tendo que se adaptar muitas
vezes a realidade da loja que esta atendendo e ndo o contrario. Porém, conforme
duas respostas apresentadas, estes vendedores veem nestas sugestées um modo
de compreender as necessidades e as caracteristicas do seu cliente, pontos estes
que, bem interpretados poderao alcancar a satisfagédo do consumidor.

Referente aos clientes apresentarem seus projetos definidos por arquitetos ou

designers de interiores, o0 quadro 23 apresenta a resposta a este questionamento.

Quadro 23: Os clientes costumam apresentar projetos definidos por arquitetos ou designers de
interiores? A que vocé atribui o fato de alguns clientes ndo contratarem estes profissionais?

Resposta Frequéncia
N&o, devido a falta de conhecimento do cliente em relagao as atribuigcdes de um

arquiteto ou do designer de interiores. 2

N&o, devido ao custo elevado para contratacdo do servico destes profissionais. 4

A rotina diaria ndo permite que o cliente va atras deste servigo, para economizar
tempo ele acaba definindo tudo na loja.

Total 7
Fonte: Priméaria

De acordo com os respondentes, seus clientes ndo costumam ser atendidos
por arquitetos ou designers de interiores, principalmente por conta do custo para
contratagéo deste servico e devido ao desconhecimento das fun¢des exercidas por
estes profissionais.

O Respondente P (2016), um dos participantes, destaca que para contratar
um arquiteto é exigido do cliente um investimento entre R$5.000,00 e R$6.000,00.
Quando os clientes buscam uma loja de mdveis sem terem contatado um

profissional da &rea de interiores, a principal razdo para a ndo contratagcdo esté
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relacionada a falta de conhecimento em relacdo a fun¢fes deste profissional, assim

como o custo para a contratacdo. O respondente N (2016) acrescenta que:

“€ muito baixo o numero de clientes atendidos por arquitetos que chegam a
loja, pois o custo dos arquitetos costuma ser elevado, desta forma o cliente
acaba depositando a confianga direta no vendedor da loja, para que ele
assuma essa condicao profissional”.

Para um dos respondentes, um dos pontos que fazem com que os clientes
ndo procurem estes profissionais esta relacionado a falta de tempo e as atribuigbes
diarias, deste modo, o cliente concentra sua atencdo e o seu investimento em
apenas um lugar, a loja que executara seus moveis.

Em relagdo ao modo de atendimento utilizado com os clientes, o quadro 24

apresenta 0os meios alternativos usados pelas lojas de moveis.

Quadro 24: O atendimento aos clientes e o desenvolvimento de projetos ocorre apenas no modo
presencial ou vocé também atende por e-mail ou telefone? Qual sua opinido a respeito do
atendimento por meio destes canais?

Resposta Frequéncia
Ocorre o atendimento por meio de outros canais de comunica¢éo, da um pouco mais
de trabalho, mas funciona. 2

Se houver a necessidade, o atendimento é realizado por meio de contato telefénico
ou e-mail, mas o atendimento presencial € melhor.

O atendimento ocorre apenas no modo presencial.

Total 5
Fonte: Priméaria

De acordo com a maioria dos respondentes, suas lojas costumam utilizar
outros canais de comunicagdo para atender o cliente, os canais mais utilizados
costumam ser o telefone e e-mail. Dois respondentes destacaram que apesar de
conseguirem trabalhar fazendo uso destes canais de comunicagdo, € necessario
despender maior atencdo ao atendimento. Para outros dois respondentes, o
atendimento presencial ndo € uma exigéncia, porém € o melhor modo para atender
um cliente.

Por fim, um dos respondentes destacou que seu atendimento sG ocorre no

modo presencial, pois entende que esta proximidade com o cliente facilita na
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explicagéo do projeto, despertando um interesse maior e melhor possibilidade para o
fechamento.

Considerando os principais problemas que ocorrem no desenvolvimento de
um projeto, trés dos cinco respondentes destacaram a falta de informagdo em
relacdo a disposicdo de pontos hidraulicos e elétricos (quadro 25). A disposi¢do
destes pontos no projeto juntamente com a disposicdo do mobilidrio € fundamental
para que a execucdo da montagem do mobilidrio ndo seja comprometida com a

colisédo ou falta de acesso a estes pontos.

Quadro 25: A que vocé atribui os principais problemas que costumam ocorrer para desenvolver um
projeto?

Resposta Frequéncia
Falta de informacdao referente disposicao hidraulica e elétrica. 3
Desenvolvimento do projeto considerando tudo que o cliente quer aplicar. 1
Adaptacao do mobiliario considerando particularidades da obra. 2
Total 6

Fonte: Priméaria

Para dois respondentes, outro problema que costuma ocorrer para
desenvolver um projeto esta relacionado a adaptacdo dos moéveis em ambientes
mais complexos, com metragens menores ou paredes em angulos diferentes de 90°.
Respondente O (2016) destaca que “devido & diminuicdo das atuais residéncias e
considerando tudo o que o cliente quer incluir em um Unico ambiente, fica mais dificil
projetar fazendo as adequa¢des dos moveis e dos equipamentos considerando a
ocupacdao disponivel”.

A partir deste questionamento feito para vendedores de loja de moveis, €
possivel identificar particularidades encontradas nas obras e que costumam
demandar maior atengdo dos profissionais de interiores. Deste modo, quando os
projetos sdo executados ou recebem modificacbes que n&o passaram pelas
orientacdes de um profissional, os resultados podem causar maiores transtornos ao
residente, exigindo novas adequagdes ou novos investimentos financeiros para a

corregao.
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b) Pesquisa com pedreiros

Os pedreiros também foram consultados sobre a oferta do servigo. Para todos
os pedreiros que responderam a entrevista, o principal fator destacado em relacéo a
forma com a qual os clientes adquirem o seu contato esta relacionado a indicacéo
feita por outros clientes (quadro 26). Assim como ocorreu na resposta dos
vendedores de moveis, a indicacdo do servigo feita por outros clientes se torna a
melhor resposta para os trabalhos bem realizados. Dentre os pedreiros que

responderam, a distribuicdo de cartdes de visita é utilizada como um fator de

divulgacéo do seu trabalho.

Quadro 26: Como os clientes adquirem o seu contato?

Resposta Frequéncia
Indicacdo de outros clientes. 5
Distribuicao de cartdes. 1
Total 6

Fonte: Priméaria

Em relagdo a organizacé@o dos clientes e informacdes fornecidas, para trés
dos cinco respondentes, ndo séo todos os clientes que costumam se organizar para
realizar uma obra (quadro 27). Desta forma, destacam que é comum faltar
informacdes mais especificas e também o esbogco do projeto. Mas para dois
respondentes, seus clientes sdo mais organizados e apresentam as informagdes

necessarias para executar a obra.

Quadro 27: Os clientes costumam ser organizados e informam tudo o que eles querem como
resultado final antes da obra iniciar? Quais informacdes costumam faltar?

Resposta Frequéncia
Os clientes costumam ser organizados e apresentam as informacdes necessarias. 2

N&o sao todos os clientes que estédo preparados para a obra, costuma faltar o
esboco de como devera ficar a obra.

Total

Fonte: Priméaria
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Para o mestrando, para se alcancar um resultado positivo ao final da obra, é
fundamental que haja um planejamento prévio, esta verificagdo antecipada permitird
ao cliente enxergar o seu projeto como um todo, e assim optar pelas melhores
disposicdes de layout, acabamentos e materiais. Porém, quando o cliente néo
possui experiéncia com a obra e ndo estd trabalhando com um profissional
qualificado que Ihe oriente neste sentido, um grande risco de que ao final da
execucao, haja uma diferenga superior & programada para o orgamento.

Para a execugdo de obras com ou sem projetos a serem seguidos pelo

profissional, tem-se o quadro 28.

Quadro 28: Toda obra ou reforma em execuc¢édo apresenta um projeto para ser seguido? Quando nao
ha um projeto, o que é usado como orientacdo?

Resposta Frequéncia
Geralmente costuma ter um desenho do que deseja para a obra, quando ndo tem, o
pedreiro define junto com o cliente. 1

N&o sao todas as obras que costumam ter, neste caso o pedreiro solicita o
desenho/esboco ao cliente e em conjunto definem as medidas.

Total
Fonte: Priméaria

De acordo com os cinco os respondentes, ndo s&o todas as obras que
costumam apresentar o projeto de execugdo, para estas situa¢cdes o pedreiro solicita
ao cliente um esbogo do que ele deseja, para que juntos possam definir as medidas
para execugao da obra.

A partir deste questionamento, é possivel considerar que uma parcela
consideravel dos clientes que solicitam a contratacdo de um pedreiro para reforma
ou ampliacdo confia muito na experiéncia deste profissional, pois o fato de
apresentarem um esbogo feito em casa ou entéo definirem o layout do projeto junto
com este profissional demonstra uma clara deficiéncia no planejamento para o que
se espera como resultado final.

Sobre os principais canais de informagéo onde os clientes buscam inspiragao
para as suas obras (quadro 29), para quatro respondentes, iSso ocorre por meio de
sites na internet. Porém, em trés das respostas obtidas, os respondentes
destacaram convites que costumam ser feitos pelos clientes para a visitagdo em

outras casas ou obras que apresentem uma estética ou solugdo semelhantes ao que
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desejam. Para os outros dois respondentes, alguns clientes costumam buscar
solugdes em revistas especializadas. Porém, um dos pedreiros destacou que seus
clientes ndo costumam apresentar solugbes, desta forma o pedreiro acaba

orientando o cliente com base na sua experiéncia.

Quadro 29: Os clientes costumam solicitar solu¢des para a sua obra, retiradas de canais de
informacao como revistas, programas de televisdo, internet, sugestdo de amigos, familiares, etc.?
Quais canais costumam ser citados?

Resposta Frequéncia
Sites. 4
Costumam convidar o pedreiro para visitar outras casas ou obras como a estética ou

solucdo que desejam. 3
Revistas.

N&o costumam apresentar solugdes.

Total 10

Fonte: Priméaria

Quando os respondentes foram questionados em relacdo a sua opinido a
respeito destas solugOes trazidas pelos clientes (quadro 30), quatro respondentes
destacaram que estas informagdes auxiliam a compreender o que o cliente quer.
Porém, destacaram que nem sempre € possivel apresentar um resultado igual a
solicitagdo apresentada, pois as caracteristicas encontradas na obra do cliente

costumam ser diferentes da proposta apresentada.

Quadro 30: Qual a sua opinido a respeito destas soluc¢des trazidas pelos clientes, retiradas destes
canais de informacao?

Resposta Frequéncia

As solugdes auxiliam na compreenséo do desejo do cliente, porém, nem sempre o
resultado sera igual a imagem, pois as caracteristicas das obras costumam serem
diferentes umas das outras. 4

Estas solicitages tornam-se desafios que precisam ser superados, gerando
consequentemente maior conhecimento e evolugéo profissional.

Total 5
Fonte: Priméaria
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Entretanto, para um dos respondentes, estas solicitagdes sdo vistas como um
desafio que pode ser superado, pois acredita que as novidades trazidas pelos
clientes Ihe ajudam a evoluir profissionalmente.

Em relacdo as modifica¢cdes em obra sugeridas pelos pedreiros, considerando
a prévia identificacdo de possiveis problemas que poderdo surgir durante ou depois
da execucgdo, para trés dos respondentes é considerado comum informar e sugerir
modificagdes ao cliente, visando evitar problemas futuros com a obra e gastos

adicionais (quadro 31).

Quadro 31: Com que frequéncia vocé sugere modificacdes nos projetos dos clientes ap0s identificar
problemas que podem comprometer o resultado final da obra?

Resposta Frequéncia
Raramente. 1

Raramente, mas quando identificado possiveis possibilidades de problema sédo
sugeridas modificacdes. 1

E comum orientar e sugerir modificacdes que possam evitar problemas e contribuir
na economia dos custos do cliente.

Total
Fonte: Priméaria

Porém, dois respondentes destacaram que estas sugestdes raramente
acontecem, mas para um destes respondentes, quando estes problemas séo
identificados, as modificagbes sdo sugeridas ao cliente. A partir deste ponto, €
importante destacar que a identificacdo de possiveis problemas pode ocorrer devido
a falta de planejamento no inicio da obra, deste modo, € necessario contar com a
competéncia profissional do pedreiro para se antecipar ao erro que podera causar
danos e prejuizos ao residente.

Em relagéo aos custos finais das obras e o que influencia valores maiores que
os orcados inicialmente, os cinco respondentes foram unéanimes ao afirmar que o
custo final das obras sempre sdo maiores do que os valores pretendidos como
orgamento inicial (quadro 32). Um dos fatores que influenciam no aumento destes
valores se refere ao mau planejamento dos clientes, que iniciam a obra com a
definicdo pela escolha de um produto, mas acabam optando por outro ao longo da

execugao.
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Quadro 32: O resultado final das obras costuma apresentar custos maiores ou menores do que o
acordado inicialmente com o cliente? Quais fatores costumam influenciar?

Resposta Frequéncia

Os custos sdo sempre maiores, 0 orgamento inicial que conta com materiais com
valor definido, mas que, durante a obra vdo sendo trocados pelo cliente.

Total
Fonte: Priméaria

Segundo Respondente S (2016), um dos pedreiros participantes, geralmente
o cliente or¢ca materiais de baixa qualidade para n&o ter um custo elevado na obra,
mas durante a realizacdo da obra ele muda para materiais mais caros para melhorar
0 acabamento. Os clientes costumam comprar produtos melhores, mas que né&o
haviam sido considerados or¢cados antes da obra. Estes valores j& costumam
aumentar entre 10% e 15% quando h&d um planejamento inicial. Sem este
planejamento o aumento pode chegar a 25%.

De acordo com Respondente S (2016), quando o cliente executa uma obra
sem planejamento prévio, o orgamento do cliente costuma chegar ao fim quando a
obra atinge apenas 85% da sua concluséo, os outros 15% pendentes acabam sendo
concluidos apenas quando o cliente melhora sua condic¢ao financeira.

Este guestionamento feito para os pedreiros mostra que quando ndo hi uma
organizacdo e uma preparacdo dos clientes para executar uma obra,
inevitavelmente ele perdera dinheiro ou ndo ter4 a sua obra concluida. Desta forma,
0 quadro a seguir destaca os principais problemas que costumam ocorrer em uma

obra e poderiam ser evitados.

Quadro 33: Quais o0s principais problemas que ocorrem em uma obra e poderiam ser evitados por
meio de organizacao e planejamento?

Resposta Frequéncia
Contratacdo de maus profissionais. 1

Falta de planejamento antes da execucao da obra considerando as necessidades
dos residentes. 2

Falta de planejamento antes da execucao da obra referente a escolha dos materiais
e produtos que serdo utilizados.

Total
Fonte: Priméaria
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De acordo com os pedreiros, a falta de planejamento antes de iniciar a obra
pode ocasionar muitos problemas para o cliente, para trés respondentes os custos
adicionais séo o principal fator a respeito da falta de planejamento. Para outros dois
a falta de definicdo prévia pode acarretar no descontentamento estético do cliente ao
se deparar com o resultado final da obra. Outra resposta importante a ser destacada
aponta para a contratagdo de maus profissionais para a execugao dos projetos.

Diante das respostas apresentadas pelo publico de classe C,
vendedores/projetistas de lojas de moveis planejados e pedreiros, o quadro a seguir
destaca as principais constatacdes identificadas em relagdo ao desenvolvimento de
projetos residenciais para o referido publico da pesquisa. Destaca-se que os dados a
seguir se baseiam restritamente as respostas obtidas na entrevista realizada pelo

mestrando.

Quadro 34: Principais Constatacfes

PRINCIPAIS CONSTATAGOES

As principais razdes que motivam o consumidor de classe C a
investir na sua residéncia é a busca por melhor qualidade de vida.

Os consumidores de classe C costumam utilizar a internet para
obter informacdes ou sugestdes para a idealizacdo dos seus
projetos residenciais.

Os consumidores de classe C consideram que a consultoria de um
profissional da éarea de interiores contribuiria diretamente na
execucao dos seus projetos.

Os consumidores de classe C ndo costumam consultar um
profissional da area de interiores devido ao alto custo de contratacdo
para este servigo.

Os consumidores de classe C ndo costumam se preparar para
realizar a execucdo de um projeto residencial considerando a
estética, funcionalidade e conforto para o projeto, fatores que
contribuem para um custo elevado ao final da execug¢ao da obra.

Os projetos de reforma ou ampliagdo costumam serem esbocados
juntamente com o pedreiro, baseados apenas na sua experiéncia
profissional.

Ao final da execucao da obra, os custos tendem a serem maiores do
gue o previsto devido as modificacdes ocorridas durante a execucao
da obra e/ou troca de materiais de maior valor.

A elevacdo dos custos ao final da obra costuma ser resultado da
falta de planejamento, considerando todos o0s aspectos que
envolvem as necessidades dos residentes e as caracteristicas dos
ambientes.

Fonte: Priméaria
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E possivel observar a partir das principais constatagdes apresentadas no
quadro 34 que, os projetos desenvolvidos pelos pelo consumidor de classe C
costumam considerar informacfes retiradas de sites, revistas, televisdo e/ou se
baseiam nas sugestfes apresentadas pelos pedreiros. Porém, esta falta de
planejamento pré-execucdo de projeto pode apresentar um impacto direto ao
residente no final da obra, em virtude de mudancas néo planejadas, estas poderao
resultar em um acabamento que cause desagrado e um custo de investimento maior

do que o programado.

4.2.4 Apresentacao do conceito do servigo para os envolvidos

Considerando a elaboragcdo de uma proposta de servigo, os participantes da
pesquisa (publico alvo, vendedores/projetistas e pedreiros) foram questionados
sobre o interesse no servico. O servico foi apresentado com as seguintes

caracteristicas:

servigo online de desenvolvimento de projetos de interiores;

e projetos desenvolvidos especificamente para o cliente, considerando seus
desejos e necessidades, aliado as preocupagbes com o dimensdo dos
ambientes, perfil e caracteristicas dos residentes (conciliando a estética,
conforto e funcionalidade);

¢ desenvolvido por profissionais da area de interiores;

e canal de atendimento exclusivo entre o cliente e os profissionais, até o ajuste
final do projeto;

e entrega para cliente de projeto técnico definido, imagens ilustrativas do
resultado final, sugestdo dos servigos a serem executados e profissionais a
serem contratados, tipos de produtos e objetivos decorativos a serem
comprados e onde podem ser encontrados com melhor preco;

e disponibilidade deste servico de desenvolvimento de projetos a um preco

acessivel.
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a) Apresentagdo do conceito para o publico alvo

Quando questionado sobre os beneficios deste servico, para os treze
respondentes, um servi¢o voltado para o desenvolvimento de projetos de interiores,
com foco nos consumidores de classe C poderia ajudar, conforme destaca o quadro
35.

Quadro 35: Este tipo de servico lhe ajudaria a planejar melhor seu investimento no ambiente
residencial? Por qué?

Resposta Frequéncia
Sim, pois concentraria as mesmas informacdes aplicadas por um escritorio de

interiores. 3
Sim, pois poderia desenvolver os projetos considerando o gosto do cliente e as

necessidades do ambiente. 5
Sim, pois a contratacdo deste tipo de servico me ajudaria a desenvolver um projeto

viavel financeiramente. 3
Talvez eu fizesse uma experiéncia contratando 0 servigco para testar a praticidade e

0 ganho de tempo em pesquisas. 1
Sim, pois seria um servico especifico voltado para este nicho de mercado de classe

c. 1
Total 13

Fonte: Priméaria

Dentre os argumentos apresentados, cinco respondentes destacaram que a
realizacdo destes projetos feitos por profissionais da area de interiores poderia
conciliar o gosto do cliente com as necessidades do ambiente residencial, para que
ao final da execucédo do projeto, o resultado seja efetivamente alcangado. Segundo

um dos participantes:

“todo este processo podera ser essencial e muito Util. No meu caso, gostaria
muito de sugestfes dos servicos executados e quais profissionais poderiam
ser contratados, assim como os locais com melhor preco dos produtos a
serem comprados para realizar o projeto” (RESPONDENTE T 2016).

O interesse em relagdo ao desenvolvimento da proposta do servigo, a partir
de requisitos como praticidade no atendimento, considerando a interagéo online,
proporcionando viabilidade financeira, foi evidenciado por trés respondentes. Para

outros trés respondentes, a compreensdo em relagdo a proposta do servigo destaca
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a semelhanga com o trabalho desenvolvido em escritérios de arquitetura e design.

Outro participante acrescenta que:

“a proposta tem um fator forte que é a busca pela aceleracdo do processo
desde a criacdo até a execucdo de projetos de uma maneira mais
transparente e direta. Poucas pessoas hoje tém tempo de pesquisar precos
de fornecedores, produtos e servicos. Trazer opgles ja pré-definidas,
filtradas pelas necessidades reais do cliente agilizara bastante a execucéo.
Assim como a intermediacdo online para criacdo do projeto de interiores,
gue podera gerar uma facilidade para o cliente, ndo sendo necessario o
deslocamento e nem o agendamento de horarios (RESPONDENTE U,
2016)".

E importante destacar que na compreensdo de um dos respondentes, 0s
servicos realizados no ambiente online ainda geram bastante desconfian¢ca dos
consumidores, deste modo, destacou a necessidade em testar 0 servico seria um
modo para aprovar a proposta.

Em relagdo as sugestdes de melhorias feitas pelo puablico alvo, tem-se o

quadro 36.

Quadro 36: O que vocé melhoraria neste servico? Por qué?

Resposta Frequéncia
Destacaria a definicdo dos prazos de desenvolvimento dos projetos. 1
N&o alteraria nada. 4
N&o alteraria nada, parece bem completo. 6

O site poderia oferecer aos clientes ao menos trés opcdes de projeto e, apos fluente
funcionamento, o site poderia locar espacos (banners) para fornecedores.

Relacionamento com o cliente para fidelizagao.

Total 13
Fonte: Priméaria

Para a maioria dos respondentes, a proposta inicial apresentada né&o
necessita de melhorias. Porém, para um dos respondentes, a sugestdo considerou
melhorar a definicho dos prazos de desenvolvimento dos projetos. Para outro
respondente, o servico pode oferecer maiores beneficios ao cliente e ainda captar

outros recursos financeiros.

“Acho interessante o cliente ter a possibilidade de utilizar o site para efetuar
as cotacOes e apos receber o projeto. Este servigo poderia criar um canal
direto entre o prestador do servico e o cliente. O servico poderia oferecer ao
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menos trés alternativas de projeto e também o local de comercializagao dos
elementos decorativos. Desta forma o cliente conseguiria ter orcamentos de
forma rapida, sem ter a necessidade de se deslocar pela cidade para obter
0s mesmos. Um ponto positivo para a empresa € que depois de estar
funcionando corretamente, o site poderia oferecer um servico locando
espacos para fornecedores, gerando uma fonte a mais de renda para o
negdcio (RESPONDENTE U, 2016)".

Para finalizar, um dos respondentes destacou a necessidade em investir no
relacionamento com os clientes, principalmente durante o desenvolvimento dos
projetos, esta relagdo podera garantir a satisfacdo e a fidelizagdo destes clientes,

propiciando abertura para novas oportunidades comerciais.

b) Apresentagdo do conceito para vendedores/projetistas de lojas de

moveis planejados.

Os vendedores/projetistas também foram consultados com relagc&o a proposta
de servico, considerando as mesmas caracteristicas apresentadas anteriormente.

Com relacdo a possibilidade deste servico auxiliar no trabalho dos
profissionais, para quatro dos cinco respondentes, a proposta de servigo seria fazer
a mesma func@o desenvolvida pelos escritorios de arquitetura ou designers de

interiores (quadro 37).
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Quadro 37: Este tipo de servico Ihe ajudaria a executar o seu trabalho de readequacéo do mobiliario?
Por qué?

Resposta Frequéncia
Ajudaria muito, faria a mesma fungéo que os trabalhos desenvolvidos por arquitetos
ou designers de interiores, chegando a loja o projeto ja estaria definido. 4

Ajudaria, pois até mesmo as lojas poderiam utilizar este servico para economizar no
custo de méo de obra e licenca de software. 1

Poderia ajudar principalmente o cliente leigo em obra, orientando ele em relacéo a
sequéncia das etapas que envolvem a obra. 1

Poderia atrapalhar se os projetos forem desenvolvidos de forma objetiva, limitando o
cliente ao acesso de materiais, produtos e cores, deixando poucas opc¢des de
escolha.

Total 7
Fonte: Priméaria

De acordo com o respondente P (2016), um dos participantes, este servico
ajudaria muito, seria a mesma coisa que o cliente tivesse contratado um arquiteto,
mas por meio de um atendimento online. Porém, um problema poderia estar
relacionado a coleta das informacdes de planta do ambiente envida pelo cliente, pois
poderiam faltar informac¢des, como o posicionamento dos pontos hidraulicos e
elétricos, assim como outras informagdes complementares, o que pode gerar muito
retrabalho.

Entretanto, o respondente P (2016) informa que as lojas poderiam se
beneficiar deste servico, a partir do recebimento de projetos ja finalizados, bastaria
as lojas apenas gerar os orcamentos. A prépria loja também poderia se beneficiar do
servico proposto, desenvolvendo os projetos dos seus clientes por meio do site e,
assim, economizar no custo da licenca do software que é usado para execugéo dos
projetos.

As respostas apresentadas destacam a possibilidade versatil do servico, indo
além do atendimento direto aos consumidores de classe C, mas também ao
atendimento indireto das lojas de moéveis. Porém, para o Respondente Q (2016), um
dos vendedores/projetistas, este servico pode apresentar pontos positivos e
negativos, pois existem clientes que séo totalmente leigos e que ndo conhecem as
etapas de execugdo da uma obra, sendo necessaria uma orientagdo do servigo
neste sentido, o que seria extremamente benéfico. Mas se este servico for

desenvolvido com muita objetividade, focando apenas na execugdo do projeto,
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poderd limitar o acesso dos clientes a escolha dos materiais, produtos ou cores para
a sua obra, deixando a eles poucas opg¢des disponiveis.

Sobre as possiveis melhorias, as sugestdes foram apontadas no quadro 38:

Quadro 38: O que vocé melhoraria neste servico? Por qué?

Resposta Frequéncia
Sistema de orientagéo para o cliente realizar a medi¢do da obra. 2
Sistema de coleta das informacdes do cliente (briefing). 1
Catalogo dos tipos de produtos que podem ser aplicados no projeto e/ou na obra. 1

Sistema de orientac&o do cliente para todas as etapas que constituem a obra,
considerando materiais e mao de obra.

Sem sugestdes de melhorias.

Total
Fonte: Priméaria

Para uma das sugestbes de melhorias apresentadas pelos respondentes, dois
vendedores de mdveis destacaram a importancia para orientar o cliente a realizar as
medi¢cdes da sua obra. Considerando a proposta do servico sendo realizada em
modo online, este detalhe apontado reforca um critério dos quais o servico deve
atender.

Outro ponto citado e muito importante para a prestagcdo de um servigco de
exceléncia foi destacado por um respondente, que aponta a necessidade por um
canal especifico de coleta das informacdes do cliente, ou seja, a realizacdo de um
briefing mais completo. Por fim, as duas ultimas sugestdes de melhoria destacam a
possibilidade de apresentagdo de um catdlogo com os tipos de produtos e
acessorios que o cliente podera usar no seu projeto ou na sua obra e a orientacao
do cliente em relagdo as caracteristicas e os profissionais que irdo compor cada

etapa da sua obra.

C) Apresentagao do conceito para pedreiros
Em relacdo a apresentagdo da proposta de servico aos pedreiros, quatro
respondentes destacaram a ajuda que o servigco poderia Ihes oferecer, a partir de um

planejamento com um projeto definido (quadro 39). Foi comentado que a partir deste
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servico, as obras poderiam passar a ser executadas conforme definicdo prévia,

contribuindo também com o equilibrio financeiro do cliente.

Quadro 39: Este tipo de servico Ihe ajudaria a executar a obra, com projetos detalhados e maior
guantidade de informac6es? Por qué?

Resposta Frequéncia
Este tipo de servigo pode atrapalhar, pois assim como as obras podem ficar

diferentes das sugestdes trazidas pelo cliente, 0 mesmo pode acontecer com os
projetos definidos neste servico. 1

Ajudaria bastante, pois a obra seria executada conforme o planejado e ainda
contribuiria para um melhor equilibrio financeiro.

Total 5
Fonte: Priméaria

Entretanto, um dos respondentes destacou que este tipo de servico pode
atrapalhar o pedreiro, pois o resultado da obra pode ndo ficar exatamente como o
projetado, considerando contratempos no decorrer da execugao.

Na visao do mestrando, € normal encontrar um posicionamento contrario a
proposta de servigo apresentada, pois novas mudangas e novos processos tendem
a gerar alguma resisténcia, principalmente diante de pessoas com perfil mais
pragmatico. Entretanto, as respostas obtidas ao longo desta entrevista apontam para
uma dificuldade enfrentada pelos consumidores de classe C em relagdo ao
desenvolvimento e execugéo dos seus projetos residenciais.

Para cada um dos quatro respondentes que sugeriram melhorias ao servico
(quadro 40), foi considerada a possibilidade para um célculo referente ao custo e a
quantidade dos materiais usados na obra, visando maior controle sobre o orgamento
proposto. Outra sugestédo de melhoria considerou orientar os clientes em relagao aos
produtos e tipos de materiais que podem ser usados na obra, considerando melhor
custo/beneficio para o cliente. Um ponto bem importante destacado por um dos
respondentes sugere um servico de indicacdo de pontos hidraulicos e elétricos para

a obra, considerando a disposi¢do do mobiliario.
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Quadro 40: O que vocé melhoraria neste servico? Por qué?

Resposta Frequéncia

Célculo do custo e da quantidade de materiais usados na obra, visando a
manutencdo do orgamento. 1

Orientacéo para a escolha de produtos e materiais para a obra, considerando o
melhor custo/beneficio para o cliente. 1

Indicacdo do posicionamento de pontos hidraulicos e elétricos para a obra
considerando a disposi¢cdo do mobiliario.

Orientagdes ao cliente em relagcdo a seguranca durante a execugao da obra.

Sem sugestao de melhorais.

Total
Fonte: Priméaria

alk |k |-

Por fim, uma das respostas sugere orientagbes ao cliente em relagéo a
seguranca dos profissionais que executam a obra, assim como das pessoas que irédo
transitar por ela. Praticas adotadas por grandes construtoras e que podem ser

replicadas em ambientes domésticos.

4.2.5 Sugestdes e melhorias
A partir das sugestdes de melhorias apresentadas pelos respondentes de

classe C, vendedores de loja de mdveis planejados e pedreiros, o quadro 41 a

seguir destaca a compilagéo destas informagdes obtidas para o servigo.

Quadro 41: Sugestédo e melhorias

SUGESTOES

1 | Definicdo dos prazos de desenvolvimento e entrega dos projetos.

2 | Desenvolvimento de trés op¢des de projeto para o cliente definir.

3 | Locacdo de espacgos no site para anunciar servigos equivalentes.

Canal de relacionamento entre o profissional e o cliente (esclarecimento de
davidas).

5 | Desenvolvimento de projetos diretamente para lojas de mdveis planejados.




Canal de orientagdo ao cliente referente as etapas necessarias para executar o
seu projeto.

Canal de orientagdo para o cliente executar a medi¢do na sua residéncia ou obra.

Sistema de coleta de informacdes do cliente (Briefing).

Catalogo de sugestdes de produtos e materiais para o cliente aplicar no seu
projeto.

10

Calculo do custo e quantidade de materiais usados na obra.

11

Servico de indicacdo de pontos hidraulicos e elétricos.

12

Orientagdes de seguranca durante a execugédo da obra.

Fonte: Priméaria
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A partir da apresentagdo do conceito do servigco por meio da entrevista para

os respondentes de classe C, vendedores de mdveis planejados e pedreiros, doze

sugestbes foram propostas por eles, baseadas em suas experiéncias e

necessidades diante de uma reforma residencial.

Deste modo, a andlise de

viabilidade e aplicagdo destes insights para a proposta foi considerada a partir do

desenvolvimento das alternativas.

4.2.6 Andlise de SWOT

A andlise de SWOT (quadro 42) foi desenvolvida a partir da tabulacdo das

informacgdes obtidas nas entrevistas com consumidores de classe C, vendedores de

lojas de moveis planejados e pedreiros, considerando suas experiéncias em relagdo

ao planejamento, desenvolvimento e execugao de projetos residenciais.
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FORCAS

FRAQUEZAS

Planejamento e orientacédo de projetos
residenciais;

Desenvolvimento dos profissionais;

Servigo voltado para consumidores de classe C;

Disponibilidade para suporte ao cliente;

Preco competitivo;

Custos de manutencao;

Atendimento personalizado ao cliente;

Divulgacao e exposi¢ao do servigo;

Profissionais da area de interiores;

Servigo novo no mercado para a classe C;

Mesmo servico desenvolvido por escritérios de
interiores;

Prazo de desenvolvimento e entrega dos
projetos;

Indicacdo de pontos hidraulicos e elétricos para
obras;

Captacao de profissionais;

Desenvolvimento de projetos técnicos, Imagens
renderizadas e lista de materiais usados no
projeto;

Padronizacao dos softwares de desenvolvimento
de projetos.

Acesso as informac8es de qualquer dispositivo
com internet.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Airbnb, Amazon, Uber, Ebay, Conta Azul, etc...);

Adeséo dos clientes a varios servigos online (ex.

Canais de informacéo (sites, revistas, programas
de televiséo, etc...) usados pelos consumidores
para definir e desenvolver um projeto;

Uso de certificagBes para compra segura em
sites;

Lojas de moveis que desenvolvem projetos;

Condicdes de pagamento do servigo por meio
de cartdes de crédito;

Projetistas Freelancers;

Programa habitacional Minha Casa, Minha Vida;

Sites concorrentes;

Producao de videos no Youtube vinculado ao
site para passar instrucdes aos clientes;

Crise econbmica;

Desenvolvimento de projetos para lojas de
moveis e marcenarias;

Instabilidade politica;

Locacao de espacos no site para fornecedores;

Usabilidade do site (experiéncia de navegacao);

Parceria com prestadores de servigco na area
residencial.

Informacgdes incompletas passadas pelos
clientes;

Dependéncia do servico de internet.

Fonte: Priméaria

A partir da compilagdo e interpretagdo das informacfes descritas na andlise
de SWOT, foi possivel evidenciar pontos importantes para o servico, e que deverao

ser considerados no desenvolvimento da proposta. Os resultados obtidos permitiram
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estruturar as etapas do servigco, e assim propor solugdes por meio da geragéao de

alternativas.

5 CRIACAO

Mediante os resultados obtidos na etapa de Exploragdo, por meio das
entrevistas e pela analise de SWOT, foram desenvolvidas alternativas em relagéo a
ordem cronoldgica das acdes que envolvem o servico, assim como as atividades
que deveriam ser atendidas. Para isso, foram criadas trés personas com as
caracteristicas de consumidores de classe C, baseadas nos quatro perfis de
consumidores identificados na pesquisa realizada pelo Serasa Experian, conforme
apresentado no tépico 2.1 A ascensdo da classe C e, nas atitudes e no
comportamento do referido publico, identificados pelo mestrando a partir da
realizagéo das entrevistas.

Considerando a fase de refinamento da proposta e validagédo junto a treze
consumidores de classe C que responderam a entrevista, foram apresentadas as
personas, assim como a descricdo das alternativas para o servigo por meio de um
storyboard, que permitiu aos participantes obterem maior facilidade na compreenséo
do conceito proposto e maior liberdade para que propusessem melhorias para o

servigo.

5.1 Desenvolvimento projetual

Objetivando o desenvolvimento das alternativas para a proposta do servico e
posterior validagdo das ideias, foram criadas trés personas, concebidas a partir da
sintetizagdo do comportamento dos consumidores de classe C investigados neste
estudo. A representagdo das personas consiste das motivagbes, desejos,
expectativas e necessidades deste grupo de pessoas.

De acordo com Vianna et al (2011) o desenvolvimento de criagdo de personas

permite direcionar as solu¢des na diregdo dos usudrios, um processo de design que
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permite uma orientacdo do ponto de vista voltado as informagfes levantadas,
gerando suporte na tomada de deciséo.

Deste modo, o desenvolvimento das alternativas iniciou a partir da intencéo
da apresentagcdo de servico de projeto de interiores por meio da internet, porém
focado no atendimento as caracteristicas e necessidades identificadas a partir do

perfil de cada uma das personas.

5.1.1 Desenvolvimento de personas

A partir de uma comparagédo efetiva entre as informagbes pesquisadas em
relagdo ao publico de classe C apresentadas no capitulo 2 (contextualizagédo) e o
que foi identificado e observado na aplicagdo da entrevista presente no tdpico 4.3.2
(Estudos de campo — entrevista e observacao), foi possivel construir trés personas.

De acordo com a pesquisa realizada pelo Serasa Experian (2014), dentro da
classe C encontram-se diferentes perfis de consumidores, com diferentes padrdes
de comportamento. A referida pesquisa destaca quatro perfis de consumidores:
promissores; batalhadores; experientes e empreendedores. Diante destas diferentes
caracteristicas, a persona 1 (vide quadro 43) representa um perfil promissor, um
jovem com formacdo académica, assiduo consumidor de internet e de produtos
tecnoldgicos. Possui um trabalho com carteira assinada e busca por um futuro

melhor. E movido a desafios e visa a estabilidade profissional e familiar.
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Jodo Paulo Cunha, 26 anos

Solteiro

Profissdo: Coord. de Suporte Técnico
Formacdo: Superior em tecnologia da
informacéo

“é preciso trabalhar duro para ter
alguma coisa na vida”

Descrigdo do perfil

Motivagdo
Acredita que a vida oferece  muitas
oportunidades para quem estd disposto a

enfrenta-las. Pretende iniciar uma pds-graduacéo
para continuar crescendo na empresa onde
trabalha. Casar com a sua noiva serd a realizac8o
de um sonho seu e de seus pais. Acredita que,
mesmo diante da atual crise econdmica,
conseguird superar este desafio e mobiliar a sua
casa nova sem sustos.

Tecnologia

Mora com os pais, mas esta noivo e vai casar no final do ano.
Trabalha desde cedo, v& nisso uma obrigacdo, mas também
uma responsabilidade. Durante a realizacdo da faculdade

Considera-se um conectado, esta sempre com o
seu celular na mdo, interagindo nas redes sociais
com os amigos. Prestes a se casar, aproveita a

internet para procurar por solugbes de projetos
de interiores para a sua casa nova.

estagiou em uma empresa de software, apds seu
crescimento profissional dentro da empresa, foi promovido
para coordenador técnico. Estd a dois anos da quitagdo do
seu carro e acabou de comprar um apartamento junto com a

sua noiva. :
Expectativa

Superar os desafios propostos por um ano de
crise para concluir a compra dos moveis e
eletrodomésticos faltantes para a sua casa nova
até o final do ano.

Fonte: Priméaria

A persona 2 (vide quadro 44) representa o perfil batalhador, personificado na
figura de uma mulher que superou suas dificuldades para poder adquirir uma
profissdo e assim, contribuir para uma melhor qualidade de vida para seu filho.
Sonha com a realizacdo de novos desafios pessoais e profissionais. Profissional
com carteira assinada considera 0 seu emprego como um caminho para a
estabilidade, visando a realizacdo de novos sonhos e desejos pessoais. Utiliza-se do
acesso ao crédito como uma alternativa para os momentos de maior necessidade
financeira. Costuma utilizar a internet como uma ferramenta de distracdo por meio

das redes sociais.



Quadro 44: Persona 2

Simone Pereira, 38 anos

Separada

Possui um filho (14 anos)
Profissdo: Costureira

Formacdo: Técnica em modelagem
do vestuario

“as pessoas que passaram por dificuldade na
vida sabem dar mais valor as coisas”

Descrigdo do perfil

Apesar de separada, possui um bom relacionamento com o
seu ex. marido. Mora com seu filho. Desde nova trabalhou
fora para ajudar seus pais. H& quatro anos terminou um
curso técnico em modelagem do vestuario e atualmente
trabalha como costureira em uma malharia na cidade. A
busca por uma melhor qualificagdo profissional foi para dar
melhores condi¢gdes para o seu filho. J& possui sua casa
quitada, agora estd planejando uma reforma para sua
cozinha.

Fonte: Priméaria

Motivagdo

Pretende fazer uma faculdade de moda e buscar
novos objetivos dentro da empresa onde trabalha.
Adquirir um diploma serd um fator de motivagio
para seu filho continuar estudando. Pretende
resolver um problema de infiltragdo na sua cozinha
e trocar os mdveis que foram danificados por
moveis novos agora no comego do ano, pois na
metade do ano que vem pretende estar sem
dividas para trocar de carro e pegar um modelo
mais novo.

Tecnologia

Depois que passou a acessar o Facebook pelo
celular novo, se sente mais a vontade para navegar
na internet, utiliza o whatsapp para saber sempre o
onde o filho estd. Porém, acha muito complicado
realizar pesquisas na internet, verifica o preco dos
produtos para ter uma referéncia na hora de
comprar, mas nas lojas fisicas. Ndo se sente segura
em comprar produtos pela internet.

Expectativa

Encontrar algum conhecido que indique um bom
pedreiro e depois pesquisar nas lojas de moveis
uma cozinha que lhe agrade e atenda as suas
necessidades.
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A terceira e Ultima persona apresenta o perfil empreendedor, um pai de

familia que aproveitou o conhecimento adquirido em uma faculdade de

administracdo para montar um mercado préprio. Anseia pelo seu aperfeicoamento

profissional e assim fazer o seu negécio crescer ainda mais. Valoriza a liberdade

que possui e Vé no seu trabalho a necessidade pelo sustento da familia, assim como

0 gosto pela atividade realizada. O que pode ser observado no quadro 45.



Quadro 45: Persona 3

“ Henrique Costa, 43 anos

| Casado

Possui um filho e uma filha

(12 e 15 anos)

Profiss@o: Empresario

Formacgdo: Administragdo de Empresas

“€ preciso trabalhar duro para ter alguma
coisa na vida”

Descrigdo do perfil

Ja trabalhou em vérias empresas, mas depois da
conclusdo do curso em administracdo de empresas,
criou coragem para abrir um negdcio préprio, montou
um pequeno mercado. Possui uma vida estavel,
consegue dar aos filhos tudo o que eles querem
principalmente coisas que ndo teve na sua infancia.

Fonte: Priméaria

Motivagio

Pretende continuar se aperfeicoando para
aumentar seu negdcio. Os bons resultados dos
ultimos anos permitiu guardar um dinheiro para
reformar sua casa, mas principalmente o quarto da
sua filha, que acabou de completar quinze anos e
estd pedindo para deixar de ter um quarto com
decoragdo infantil e passar a ter um quarto
condizente com a sua atual idade.

Techologia

Nunca teve problemas para lidar com tecnologia,
adora fugar a internet para encontrar programas que
lhe ajude a melhorar o seu processo administrativo
dentro do mercado. A maioria dos atendimentos com
os seus fornecedores ocorre através de e-mail. Acha o
maximo comprar produtos pela internet devido a
facilidade na pesquisa de pregos e a comodidade na
entrega.

Expectativa

Concluir a reforma da casa nos préximos meses e
continuar fidelizando seus clientes, fazendo bons
negdcios para aumentar consideravelmente seu
mercado em trés anos.
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A construcdo das personas objetivou inicialmente dar direcionamento a

criacdo das alternativas para a proposta de servigo. E, a partir deste foco central (o

usuario), baseado em suas necessidades, percepcdes, experiéncias, motivacdes e

limitacdes, obter novos insights em relagdo as etapas de conduc¢éo do servi¢o, assim

como o desenvolvimento do conteudo a ser oferecido a este publico de classe C.

Para um segundo momento, 0 objetivo da aplicagédo das personas visou a

contribuicdo na etapa de Reflexdo, servindo de auxilio para os stakeholders no

refinamento das alternativas, considerando que as personas podem oferecer

diferentes perspectivas aos envolvidos em relagdo ao servi¢o proposto.

5.1.2 Processo de criagdo da proposta

Nesta fase criativa, foram consideradas amplamente as solugbes e o0s

problemas identificados na etapa de exploracdo, principalmente os resultados

obtidos na aplicacéo das entrevistas, assim como os resultados obtidos por meio da
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andlise comparativa de servi¢cos concorrentes e solugbes de servicos desenvolvidos
por meio do ambiente online. Neste primeiro momento n&do foi considerado o
aprofundamento nos detalhes do servigo, mas sim na compreensdo dos estagios
que conduzirdo o cliente no percurso de realizacdo do servigco e os conteudos que

deverdo estar presentes no site.

5.1.2.1 Desenvolvimento das Etapas que compdem o servigo (Storyboard)

A partir das informacgOes discutidas e coletadas com o0s participantes de
classe C, a definicdo desta etapa considerou a criagdo de uma sequéncia de
eventos que deverdo conduzir o cliente desde a necessidade do servico até a
finalizagdo deste trabalho contratado. Deste modo, estes eventos foram
compreendidos dentro de quatro fases pelas quais o servi¢co devera interagir com o
cliente, considerando: o despertar do interesse do cliente pelo servi¢o; a seguranca
do cliente na conducéo do atendimento; a satisfagdo do cliente ao receber o projeto
final e a fidelizagéo do cliente para atendimentos futuros, conforme apresentado no

quadro 46.

Quadro 46: Roteiro das etapas do servigo

Ordem Etapas do servico Responsavel
01 Necessidade de reforma ou ornamentacéo residencial; Cliente
02 Acesso ao site de servigo de projetos de interiores; Cliente
03 Apresentacdo do servico e regras para execucao; Site
04 Esclarecimento referente orcamento e prazo de entrega; Site
05 Orientagdes para o cliente coletar os dados na obra; Site
06 Aplicacéo do briefing com o cliente; Site

Arquiteto/

07 Atendimento exclusivo entre o cliente e o profissional; Designer —
via Site

Arquiteto/

08 Apresentacdo das propostas (imagens); Designer —
via Site




09 Aprovacao ou ajustes no projeto; Cliente

Arquiteto/

10 Refinamento da proposta se necessario; Designer —
via Site

Entrega dos materiais (planta baixa, imagens, Arq.uneto/

11 : VR Designer —

detalhamento, etapas da obra, lista de materiais); e

via Site

Arquiteto/

12 Canal de duvidas e orientacdes pds-atendimento. Designer —
via Site

Interesse

Seguranca

Satisfacdo

Fidelizacéo

Fonte: Priméaria
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Como forma de complementar as etapas que compdem o servigco de projetos

de interiores online, foi desenvolvido um storyboard (vide figura 10), considerando o

roteiro com a sequéncia dos eventos citados no quadro 46. A utilizagdo desta

ferramenta visou apresentar de modo ilustrado, a experiéncia que o usuario tera ao

longo deste processo, assim como estimular a aplicagcdo de analises relevantes para

o aperfeicoamento desta etapa e da etapa de desenvolvimento do fluxograma de

utilizacdo das telas no site do servico. Esta sintese considera as informacgfes

levantadas indiretamente na etapa de exploracéo.
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Figura 10: Storyboard
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Fonte: Priméaria

A analise qualitativa representada no quadro 46 e figura 10 contribuiu
diretamente no entendimento dos principais estagios que caracterizam o
desenvolvimento do servico e os conceitos aplicados. Para o desenvolvimento de
cada uma das doze etapas que compdem o servico, foram consideradas: 1) a
motivagdo do cliente para investir na sua residéncia; 2) a busca do cliente por
solugdes que lhe atendam; 3) a apresentacdo clara e objetiva de como o servigo é
desenvolvido; 4) valor acessivel para contratagdo e prazo de entrega dos projetos
que atraiam o cliente; 5) utilizagcdo de videos para ensinar/orientar os clientes
retirarem as medidas e fotografarem os ambientes para enviar as informagdes para
0 site, para que os projetos possam ser desenvolvidos; 6) uso de briefing online
contendo todas as informacgdes referente o perfil do residente e as caracteristicas do
ambiente a ser projetado; 7) canal de atendimento exclusivo entre o cliente e o
profissional de interiores; 8) a apresentacdo do projeto renderizado; 9) aprovacao do
cliente ou a solicitacdo de ajustes para o projeto; 10) refinamento da proposta feita

pelo profissional de interiores; 11) entrega dos materiais para o cliente (planta baixa,



110

imagens renderizadas e memorial descritivo); 12) canal de atendimento caso o
cliente possua duvidas para a execucédo do projeto.

ApoOs esta analise e interpretagdo das acgfes foi realizado o desenvolvimento
do processo de navegacao referente as telas do site relacionado ao servico e a

disposi¢édo do seu conteudo.

5.1.2.2 Processo de navegacao pelas telas do servigco

Considerando a observacdo e andlise dos servicos ofertados por sites
concorrentes e objetivando criar um servigco que desperte o interesse dos clientes de
classe C, atendendo suas necessidades de modo claro, eficiente e a um custo
acessivel, foi definida neste topico a disposi¢édo das informacdes na tela do site e 0

conteudo apresentado, que pode ser observado na figura 11.
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Figura 11: Processo de Funcionamento das Telas

TELAS DE
NAVEGACAOQ

AREA DE CONEXAO DO CLIENTE E PROFISSIONAIS
- 1. Loginpara crmﬁa;éproﬁmis_

2. Paginaexclusivadoclientee profissionais para
comunicagdo e acompanhamento do desenvolvimento
do projeto

Fonte: Priméaria
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A partir do desenvolvimento e analise das projecbes que compreendem a
navegacao pelo site, considerando os apontamentos discutidos durante a realizagao
deste trabalho, tem-se a alternativa estrutural do servigo de projetos de interiores em
ambiente online. As figuras 12 e 13 a seguir apresentam o contetdo oferecido

dentro de cada uma das etapas destacadas no fluxo.

Figura 12: Paginas web de navegacao na tela do servico (lado direito)

APRESENTAGCAO O QUE O CLIENTE POR QUE E PORTIFOLIO
DO SERVIGO PODE RECEBER SEGURO
COMPRAR AQUI - Apresentacéo dos projetos

Em: Imagem e Texto

Em: Imagem e Texto

Texto: abordagem da
certificagdo de compra
segura

realizados

2%

2\

COMO FUNCIONA O DOCUMENTAGAO
SERVICO PADRAO DE ENTREGA
Em: Imagem e Texto - Planta baixa
- Imagens
- Detalhamentoda
modulagédo

- Etapas da obra
- Lista de produtos
decorativos

2

2 %

CONTEUDO
- Desenvolvimento de
projetos
- Contratagdo de servigos
extras
- Prazo de entrega dos
projetos
- Profissionais
- Coleta de informagdes do
cliente (briefing)
- Orientag8es ao cliente
(video)
- Atendimento exclusivo
(com os profissionais)
- Apresentacéo dos projetos
- Aprovagédo ou Ajustes do
projeto (até 3 opcdes)
- Entrega da documentagao

SERVICOS ADICIONAIS

- Indicagéo de pontos
- Planta de gesso

- Paginagéo de piso

- Planta para o granito

Fonte: Priméaria
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Figura 13: Paginas web de navegacao na tela do servico (lado esquerdo)

PREGO DUVIDAS FREQUENTES CONTATO ACESSO RESTRITO
-VariacGes de acordo com o - Perguntas e Respostas -Fone - Cliente
’ metro quadrado ’ “ - E-mail “ - Profissionais
- Facebook
- Cartbes e condi¢Bes de - Instagram
pagamento
2

CANAL DE
RELACIONAMENTO

- Login

- Pagina do cliente

- Orientacbes de medicdo
- Briefing

- Canal de atendimento

- Envio dos documentos

Fonte: Priméaria

Diante desta etapa, relacionada a geracao dos contetdos apresentados nas
paginas web de navegacdo na tela do servi¢o, buscou-se considerar a disposi¢do
das informacdes de modo simples e objetivo para o cliente. A definicdo deste
formato de apresentag&o visa servir como um roteiro para a construgdo do site,
destacando quais informagbOes ele deve conter e de que modo elas devem ser
apresentadas.

Deste modo, salienta-se que esta alternativa de servico considerou a analise
e interpretacdo das investigacOes aplicadas na etapa de exploracdo, objetivando
atender as necessidades do publico alvo da pesquisa, porém a aprovacao da
proposta final para as etapas com as quais 0 servico devera se apresentar foi
definida com o referido publico na etapa de reflexdo da alternativa.
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6 REFLEXAO

A partir da etapa de Reflexao, se faz necessario promover as melhorias e a
definicdo do servigo a partir das alternativas geradas, permitindo assim a criacdo de
uma visao conceitual para a proposta do servigo. Assim sendo, diante da concluséo
da etapa de Criacdo, o processo de refinamento e finalizagcdo da proposta se deu
por meio da participacdo colaborativa de pessoas pertencentes a classe C e que
haviam respondido na entrevista.

Deste modo, diferentes perspectivas foram oferecidas visando o ajuste de
solugdes que atendessem ao perfil e as caracteristicas do referido publico de

maneira mais assertiva.

6.1 Refinamento e finalizagao

A apresentagdo da alternativa foi realizada no dia sete de marco de 2016 e

teve a duracdo de 1h39, oito das treze pessoas que responderam a entrevista com a

classe C tiveram disponibilidade para participar. Na figura 14 a seguir pode-se

visualizar alguns dos participantes.

Figura 14: Refinamento e finalizacdo

Fonte: Priméaria
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Antes da apresentacdo da alternativa para os participantes, foram
apresentadas as trés personas criadas com as caracteristicas do consumidor de
classe C. O objetivo foi permitir que os participantes oferecessem diferentes
perspectivas a respeito da proposta de servi¢o, permitindo um maior envolvimento e
facilidade para as discussdes estabelecidas acerca do publico alvo definido.

Percebeu-se ao longo das avaliagbes de cada etapa do servico que as
opinides propostas pelos participantes eram pautadas no atendimento as diferentes
caracteristicas de cada uma das trés personas, deste modo, as melhorias propostas
visavam atender a estes perfis. Sempre que uma sugestao ou opinido era proposta
por algum dos participantes e idealizava algo maior do que as condi¢des permitidas
para um consumidor de classe C, os préprios participantes relembravam que era
necessario considerar a realidade do publico alvo. E assim, houve uma
compreensdo da existéncia de outros usuarios e que, entre estes Usuarios existem
diferentes necessidades e expectativas, conforme mencionado no quadro 6 (cinco
principios) a respeito do que ocorre em um trabalho centrado no usuério.

ApOs a apresentacdo das personas, foram apresentadas por meio de
storyboard as etapas do servico, desde a necessidade e motivagdo para 0
investimento no ambiente residencial, até a conclusdo da contratacdo do servigo. A
utilizagdo do storyboard para contar a sequéncia dos estagios que compdem o
servico gerou um rapido entendimento aos participantes e assim permitiu que
pudessem gerar insights baseados em suas experiéncias.

Por fim, foi apresentado um fluxograma e testado o funcionamento do site por
meio da utilizagdo de cartdes, simulando as paginas web de navegacdo com o seu
conteddo. Apesar da apresentacdo da proposta ndo considerar a prototipagem do
servico por meio de um site real, o resultado obtido diante do refinamento com o
publico de classe C foi significativo. Todos os participantes gostaram da proposta
apresentada e ressaltaram as condi¢cdes do servi¢o voltado para o planejamento e
orientagdo do cliente, como a instrugdo via video para auxiliar o cliente na obtencéo
das informagbes da obra (medicdo do ambiente e registro fotogréafico); orientacao
das etapas que compdem a obra; o canal de atendimento exclusivo para duvidas do
cliente e profissional de interiores; e na entrega da documentacéo final, a incluséo
de uma lista contento os produtos decorativos utilizados no projeto, com o prego e

local de compra dos projetos. Entretanto, algumas solicitagdes de melhorias foram
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apresentadas visando maior facilidade de entendimento do cliente e seguranga para

a compra, melhorias estas que estdo presentes na reviséo da proposta final.

6.1.1 Reviséo da Proposta Final

Apos a andlise e discusséo referente ao refinamento e definicdo da alternativa
apresentada para os participantes de classe C, os participantes auxiliaram no
desenvolvimento de novas telas, considerando a melhoria do contetido apresentado,
assim como a inclusao de novas condigdes para a disposi¢céo do servigo.

Alguns topicos discutidos durante o encontro geraram posicionamentos
divergentes entre os participantes, porém a definicdo destes tépicos considerou
imparcialmente a opinido majoritdria dos envolvidos, seguida da analise e
acompanhamento do mestrando.

Para a definicho da proposta, além das considera¢cdes aplicadas no
desenvolvimento da alternativa, foram inseridas as consideragfes discutidas com o

publico alvo, conforme as figuras 15 e 16.



Figura 15: Paginas web de navegacé&o na tela do servigo (lado direito)
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Figura 16: Paginas web de navegacao na tela do servico (lado esquerdo)
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Fonte: Priméaria

Diante das discussdes realizadas com os participantes de classe C nesta
etapa de refinamento da proposta, as alteragbes definidas colaborativamente para a
alternativa apresentada consideraram informagdes que visam auxiliar o cliente em
relagcdo ao entendimento da proposta do servigo, a seguranga e confianga para a
contratagdo, assim como sua funcionalidade em termos de navegacgéo pelo site e
em relacdo a propria execucéo do servigo.

A definicdo das paginas web (apresentacéo do servico, o que o cliente pode
receber, por que é seguro comprar aqui, portfélio, preco, davidas frequentes, contato
e acesso restrito), assim como a definicdo dos conteldos internos, teve como
objetivo informar o cliente a respeito da importancia do planejamento para um
projeto residencial, principalmente para casas ou apartamentos com metragem
quadrada reduzida, a informacdo que devera estar contida na primeira pagina web
nao tem como objetivo taxar o servico como exclusivo para a classe C. Entretanto,
se apresentard como um servigo voltado para solucionar de modo inteligente as
dificuldades oferecidas esteticamente, funcionalmente e confortavelmente diante de

ambientes menores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Considerando os resultados obtidos pela pesquisa, pode-se afirmar que o
objetivo para o problema destacado no inicio desta investigacédo foi atingido, uma
vez que a pesquisa foi capaz de demonstrar o desenvolvimento de uma proposta de
servico de projetos de interiores para consumidores de classe C por meio da
internet.

As hipbteses apresentadas no inicio deste relatorio técnico também foram
confirmadas por meio dos resultados obtidos durante a etapa de Exploragéo, em
razdo da investigacdo e andlise aplicada com o publico alvo do estudo foi possivel
identificar que, o atual modelo residencial comercializados com metragem quadrada
reduzida para consumidores de classe C, necessita de solugcles inteligentes
desenvolvidas por meio de projetos de interiores. Assim como, estas solugdes
podem ser viabilizadas por meio da abordagem proposta pelo design thinking,
possibilitando oferecer um servigco voltado para as necessidades especificas do
consumidor de classe C.

Deste modo, a partir da aplicacdo do método de criacdo defendido por
Stickdorn e Schneider (2014) foi possivel investigar e obter dados a respeito do
referido publico alvo e as solu¢des existentes, para transformar as informagdes no
desenvolvimento de uma alternativa de servico e, por meio da aplicagdo de um
trabalho participativo com os stakeholders definir a proposta final do servico.

A pesquisa apresentada neste estudo teve inicio com a investigacdo a
respeito do publico de classe C. Deste modo, foi possivel identificar o periodo de
crescimento socioecondmico ocorrido com esta classe, assim como os fatores que
moldaram o seu comportamento de consumo, principalmente em relagdo ao
ambiente residencial, investindo mais em produtos e servigos. Outro ponto a ser
destacado esté relacionado ao consumo de internet: a classe C no Brasil representa
mais da metade da populagéo de conectados.

A partir da realizacdo de uma andlise qualitativa foram confirmadas por meio
da fundamentacéo tedrica, assim como os resultados obtidos na aplicacdo das
entrevistas, que as dificuldades enfrentadas pelos consumidores de classe C para
realizarem o planejamento e execucgdo de projetos voltados para uma reforma ou

ornamentacao residencial esté relacionada ao custo de contratagdo de um arquiteto



120

ou designer de interiores e/ou a falta de conhecimento a respeito das atividades
exercidas por estes profissionais.

Deve-se ressaltar que, a medida que houve um crescimento na ocupagao
urbana e os consumidores de classe C passaram a adquirir a sua casa propria, em
contrapartida houve uma reducdo nas areas Uteis de habitacdo, gerando uma
modificacdo nos agrupamentos domésticos. Os novos padrbes de casas e
apartamentos passaram a ser construidos com uma metragem quadrada reduzida,
impactando na vida dos residentes devido a sobreposicdo dos espagos a serem
ocupados pelo homem, méveis e demais objetos.

Diante desta constatacdo, a fundamentacdo teérica evidenciou Vvérias
alternativas por meio de métodos, processos e ferramentas de design thinking e de
design de servico para auxiliar no transcorrer do desenvolvimento de solugdes de
projetos de interiores especificas para o publico de classe C. Resultou em: analises
centradas no usuério; uso de acdes de cocriagdo; consideracdo de todas as etapas
que compdem o servico, desde a motivagdo que conduz o cliente até o servigo, o
periodo de utilizacdo do servico e 0o momento pdés-utilizacdo, no qual ha a criacdo de
evidéncias que permitem sua fidelizagdo; por fim, um trabalho de iteragdo que
mantém o servico em constante atualizagdo, adequando-se as novas necessidades
do seu publico alvo.

O modelo de servigo para projetos de interiores por meio da internet, proposto
neste estudo, apresenta contribuicdes ao publico de classe C, quando comparado
aos modelos de servigo semelhantes aos encontrados na internet, principalmente
em relagdo ao compromisso de planejamento da obra, atendimento e orientagdes
propostas para o cliente. Porém, para fundamentar o desenvolvimento desta
proposta, a aplicacdo da analise de benchmark foi fundamental para a compreenséo
dos servigos existentes no mercado online e de que modo estes servicos estdo
sendo desenvolvidos e como estdo sendo oferecidos. A partir desta analise foram
considerados: os servigos de sites concorrentes, assim como outras solugdes de
servicos voltados para o atendimento facilitado ao cliente e modelos de servigos
tradicionais que revolucionaram o atendimento ao cliente por meio da internet,
fazendo uso da tecnologia para propor melhores experiéncias ao consumidor a um
custo acessivel.

Entretanto, a principal resposta a conclusdo deste estudo esta relacionada a

contribuicdo obtida na realizagdo dos estudos de campo. Inicialmente aplicado por
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um levantamento preliminar, foi possivel identificar o publico alvo da pesquisa na
cidade de Joinville, assim como seu perfil e suas caracteristicas. A partir da
aplicacdo desta etapa, foi fundamentada a realizagdo do instrumento de coleta,
desenvolvido mediante entrevista e observagdo das pessoas pertencentes a classe
C, assim como com vendedores de lojas de moéveis planejados e pedreiros que
trabalham diretamente com este perfil de consumidor.

Por meio desta ferramenta de pesquisa, foi possivel identificar que diante da
necessidade de reforma ou uma ornamentagdo residencial, para alguns
consumidores de classe C os custos praticados por profissionais da area de
interiores é fator preponderante para que ndo haja a contratagdo dos servicos
oferecidos. Deste modo, 0os meios alternativos utilizados para obtencédo de novas
ideias para aplicar no lar passaram a ser copiados de sugestdes apresentadas em
programas de televisdo, sites e revistas especializadas. Sendo que, alguns
respondentes afirmaram a frustragdo ao obterem um resultado ruim ao final da
execucdo da sugestdo copiada, justamente por ndo terem tido o auxilio de um
profissional considerando as caracteristicas especificas da sua obra.

A partir da definicdo da proposta do servico apresentada na etapa de
Reflexdo, que contou com a cocriagdo de alguns participantes de classe C que
haviam respondido ao instrumento de coleta, € importante ressaltar a ndo aplicagéo
da quarta e ultima etapa da metodologia de criacdo neste estudo, a etapa de
Implementag&o. Conforme foi mencionado no topico 3.2 (Visdo geral das etapas de
desenvolvimento da pesquisa), diante do tempo pesquisa compreendido na duragéo
do curso de mestrado, ndo foi possivel desenvolver esta fase. Deste modo,
mediante desdobramento projetual, tem-se esta etapa que visa a implementagéo do
servico por meio do site, como uma acdo futura, em que sera necessario o
desenvolvimento de novos estudos voltados para a area gréafica, contemplando
estudo de cores, tipografia, producao gréfica, ergonomia e suporte.

Em relagdo a motivacdo inicial do mestrando, foi possivel adquirir os
conhecimentos necessérios por meio das metodologias aplicadas no design thinking
e pelo design de servico para propor uma solugcdo que atenda as dificuldades
enfrentadas pelos consumidores de classe C em relagdo ao planejamento e
execucdo de projetos residenciais. Diante desta oportunidade de pesquisa, 0

mestrando pode fazer uso de métodos e ferramentas que foram fundamentais para o
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aprofundamento tedrico e para a criagdo de uma proposta dentro do prazo

estabelecido pelo curso de mestrado.
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ANEXO

ANEXO 1 — Parecer Comité de Etica

BE UNIVERSIDADE DA REGIAO
BE DE JOINVILLE UNIVILLE %m :

UNIVILLE

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Design de Servigo como solugo para levar projetos de interiores acs consumidores de

classe média.
Pesquisador: Allyson Thiago da Cruz
Area Tematica:
Versao: 1

CAAE: 43116915.3.0000.5366
Instituigdo Proponente: FUNDACAQ EDUCACIONAL DA REGIAC DE JOINVILLE - UNIVILLE
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Mumero do Parecer: 1.018.392
Data da Relatoria: 08/04/2015

Apresentagao do Projeto:

Esta pesquisa visa entender o cenario da classe média perante o seu comportamento de consumo para
produtos do lar, a importéncia dada para a reforma e omamentagdo das suas residéncias e qual solugo por
meio dos conceitos do design permitem propor o desenvolvimento de projetos de interiores. A natureza
desta pesquisa € aplicada, baseando-se em revizdes bibliograficas, levantamentos de dados e abordagens
com carater qualitative. O objetivo & gerar conhecimento para aplicag8o pratica, dirigidos a solugdo de
problemas especificos, envolvendo verdades e interesses

locais. O método cientifico a ser aplicado & o Hipotético-dedutivo.

Objetivo da Pesquisa:

Objetivo Primario:

Desanvolver solugdes em Design para a comercializacio de projetos de Interiores que atendam de maneira
inteligente &s necessidades dos consumidores de classe média, promovendo melhor qualidade de vida.
Objetive Secundario: E sabido gue nos Ultimos anos a economia nacional tem passado por grandes
transformagdes. Um dos grandes fatores responsaveis por essa mudancga esta relacionado a evidents
ascensao social da classe C. Segundo o Portal Brasil (2010), apenas a classe C ja superou as classes A e B
no que se refere ao consumo de produtos e servicos para
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manutengdo do lar. De acordo com o Data Popular (2014), apenas as familias catarinenses das classes C e
D consomem R5118 bilhdes por ano, sendo gue 49% deste valor se referem apenas & aguisicio de
eletrodomesticos. As pessoas periencentes a estas classes apresentam hoje um comportamento de
consumo muito diferente do que apresentavam outrora A desigualdade social sempre foi considerada um
dos principais desafios a serem tratados pelo govemo, mas, de acordo com Meri (2011), desde 2001 a
desigualdade de renda no Brasil vem caindo. Entre os anos de 2001 e 2009, a renda per capita dos 10%
mais ricos asmentou em 12,8% em termos acumulados, enguanto gue a renda dos mais pobres cresceu
§3,06% no mesmo periede. Em dados comparatives, as mudangas ocomidas entre 50% da populagio mais
pobre do Brasil £ os 10% da populagio mais rica, as respectivas taxas acumuladas de crescimento de renda
real per capita apontam 52,59% e 12,8%, respectivamente. lss0 aponta que 50% da populagio mais pobre
do pais cresceu uma taxa de 318%, mais alta que a dos 10% mais ricos entre os anos de 2001 a 2009
{MERI, 2011}. Alguns marcadores disponiveis permitem que seja feita a quantificagdo de pessoas por classs
zocial. Estes marcadores =2 baseiam por aguilo gue & consumide, como camo, computador, TV & cabo, caza
propria financiada e crédito ao consumidor, porém, algo que passa a ser notado na classe média mais do
gue comportamento consumista & a importdncia que esta sendo dada para sua construgdo de futuro,
conziderando fatores gue mantenham este padrio de vida adguindo. Por mais que as peszoas sejam
tomadas pelo alto consumo, tomando posse de varias experiéncias de experimentacio, cada vez mais os
desejos t&m dado espaco para as necessidades, os consumidores de classe média tém se tornado mais
exigentes, seja na escolha de novos produtos ou de servicos, cabe ao mercado estar atenio para alimentar
uma possivel demanda. Atualmente diversos programas de televisio tém apresentado quadros de reforma e
decoragdo de residéncias, inspirando o plblico de classe media a terem a casa dos seus sonhos. Quadros
como “Lar doce lar” do Luciano Hulk, “Leroy Merin Transforma®, do Rodrigo Faro, "Hoje em Casa”®, do Jomnal
Hoje, entre outros, levam até este plblico a popularizacde do design de interiores. Por cutro lade, bassado
na experiéncia profissional do mestrando que desenvolve este estudo, na loja de moveis plangjados onde
trabalha a & anos, poucas vezes foi realizado atendimento a clientes pertencentes a classe média. Diante
deste cenano, o presente estudo pretende identificar por meio dos conceitos do Design uma feramenta que
permita propor projetos de interiores pra consumidores de classe média. InfrodugSo: tamanho da amostra no
Brasil: 20

Data do Primeiro 23/05M15

a) Investigar concsitos e contextualizar o design de servipos para projetos de design de interiores;
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k) Investigar & caracterizar o pablico alva,

compreender o seu comportamento em relagdo ao consumo para o lar, bem como seus desejos
necessidades de consumo;c) ldentificar e analisar

formas de comercializacdo de projetos j& existentes, bem como novas oportunidades;d) Sistematizar o
desenvolvimento de projetos de interiores;e)

Desenvolver uma solugie de design, aplicando os conceitos identificados.

Avaliagio dos Riscos e Beneficios:

Os riscos s80 minimos. & os beneficios s8o indiretos para fundamentar o estude para a criagio de um
senvigo que pemmita levar aos consumidores de classe média projetes de design de interiores de forma
acessivel.

Comentarios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

A pesquisa conta com 20 participantes, que enguadram-se no seguintes critérios de inclusdo: do grupo 1
consumidores de classe media, com idade superior a 18 anos, de ambos os sexos, gue possuam alguma
experiéncia pessoal com reforma ejou omamentacio de residéncia, que residam em Joinville (nos bairos
Adhemar Garcia, Fatima e Guanabara); do grupo 2 deveriio possuir expenéncia profizsional superior a 3
anos em construgdo civil, reformas ou repares em residéncias de pessoas pertencentes a classe média,que
autorizem ¢ uso de informagdes, imagens, dados e adesdo ao convite; do grupo 3 deverdo possuir
experiéncia profissional superior a 2 anos no desenvolvimento de projetos de interiores, gue autorizem o uso
de informagdes, imagens, dados & adesdo ao convite. M&o sendo selecionado os participantes que ndo se
engquadram nos critérios de inclusdo ou trabalhem em grandes construtoras. Os participantes da pesquisa
deverfo participar através de uma entrevista com os participantss, sendo informado a andliss dos dados. E
mencionado gue os dados oriundos da pesquisa ficaro sob posse e guanda do pesquisador por cinco anos
e a forma de descarte. Os custos da pesguisa sdo informados detalhadaments apresenta a forma de
custeio. Quanto ao cronograma, € informado Que a pesquisa iniciard em maio, prevendo sua conclusdo em
junho, com as entrevistas onde espera-se o resultado criago de um servico que permita levar aos
consumidores de clazze média projetos de design de interiores de forma acessivel.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagio obrigatoria:
A Folha de Rosto apresentada esta completa. © TCLE formulado esta de acordo com a Res. CHS
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466/12.

4 Carta de anuéncia & apresentada, datada £ assinada pelo responsavel da instituicéo.

O Instrumento de pesquisa pertinente a pesquisa foi apresentado.

Recomendagies:

hao se aplica.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

O pesquisador atendew adeguadaments todas necessidades de cuidado com os participantes da pesquisa.
O projeto "Design de Servico como solugdo para levar projetos de interiores aos consumidores de classe
média", sob CAAE 43116915.3.0000.5366 teve suas pendéncias esclarecidas pelo (a) pesquisadoria)
Allyson Thiago da Cruz, de acordo com a Resolugdo CNS 466/12 e complementares, portanto, encontra-se
APROVADO.

Informamos que apas leitura do parecer, & imprescindivel a leitura do item “0 Parecer do CEP® na pagina do
Comité no sitio da Univille, poiz o2 procedimentos sequintes, no que se refere ao enquadramento do
protocolo, estdoc disponiveis na pagina. Segue o link de acesso
{http:/icommunity_univille . edu_brfcep/statusparecer/S5T7374).

Situagdo do Parecer:

Aprovado

MNecessita Apreciagio da CONEP:

Nao

Consideragdes Finais a critério do CEP:

Diante do exposto, o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade da Regido de Joinville - Univille, de
acordo com as afribuigdes definidas na Res. CNS 466/12, manifesta-se pela aprovacao do projeto de
pesquisa proposto.
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Assinado por:
Eleide Abril Gordon Findlay
{Coordenador)
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APENDICES

Apéndice 01: Levantamento preliminar

QUESTIONARIO

1- Idade: Estado civil: Escolaridade:

Profissao:

2 - Renda Familiar: ( ) até R$1.300,00 ( ) R$1.300,01 a 3.900,00 ( ) R$3.900,01
a R$6.500,00
( ) acima de R$6.500,01

3-Vocé moraem: ( )casa ( )apartamento

4 - A suaresidéncia é: ( ) quitada ( )financiada ( )alugada

5-Vocé jainvestiu na melhoria da sua residéncia?

()sim () néo

6 - Onde vocé investiu ou investiria?

( ) reforma externa () reforma interna ( ) ampliacdo ( ) mobiliario planejado ( )
mobiliarios soltos

( ) eletrodomésticos ( )

outro

7 - Vocé costuma acessar a internet?
( ) n&o tenho o hébito ( ) raramente ( ) semanalmente ( ) até 3x por semana ( )

todos os dias da semana

8 - De onde vocé costuma acessar a internet?
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( )casa () trabalho ()

outro

9 - Qual dispositivo vocé costuma utilizar para acessar a internet?
( ) computador PC () notebook ( ) smartphone ( ) tablet ( )

outro

10 - Considerando cada dia em que vocé acessa a internet, quantas horas
aproximadamente vocé passa conectado?
( ) até 1h durante todo o dia ( ) até 3h durante todo o dia ( ) me considero

conectado durante todo o dia

11 - Por que vocé acessa a internet?
() trabalho ( ) redes sociais ( ) compras ( ) estudos ( )

outros

12 - Vocé ja fez compras pelainternet?

( )sim () né&o

13 - O que 0 motivou a esta decisdo?
() variedade de produtos ( ) facilidade na pesquisa por melhores pregos ( )
comodidade de entrega ()

outro

( ) ndo me desperta interesse ( ) prefiro comprar na loja fisica ( ) ndo acho seguro
( ) é confuso concluiracompra ()

outro

14 - O que vocé comprou pelainternet?

15 - Vocé teria disponibilidade para participar de uma pesquisa mais
aprofundada?

( )sim () né&o
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16 - Local da entrevista:

( ) residéncia ( ) outro local

Nome: Fone de contato:
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Apéndice 02: Instrumento de coleta aplicado com a classe C

Instrumento de coleta — Entrevista Classe C

1 - Quais razbes o0 motivaram a investir na sua residéncia?

2 - Vocé enfrentou alguma dificuldade para definir o planejamento do seu projeto
residencial? Quais foram as dificuldades?

3 - Se vocé nao teve dificuldades para planejar o seu projeto, a que vocé atribui seu
éxito no planejamento?

4 - VVocé recorreu a algum canal de informac&o para buscar orientagao ou inspiragao
estética ou técnica para definir o seu projeto? Quais destes veiculos vocé utilizou?

5 - Se vocé recorreu a algum canal de informacéo, quais resultados positivos e/ou
negativos vocé obteve?

6 - Quais critérios vocé considera para definir onde comprar produtos para a sua
casa ou para definir o perfil do prestador de servigo que ira contratar?

7 - Para a execucao do seu projeto residencial, quais fatores (estética, conforto e
funcionalidade) vocé planejou e se concretizaram apos execucao do projeto?

8 - Vocé acredita que se tivesse seguido as orientacdes de um profissional da area
de interiores como um arquiteto ou designer, poderia ter planejado melhor o seu
projeto residencial, obtendo um resultado com melhor custo-beneficio? Por qué?

9 - Qual fator ndo permitiu consultar ou contratar um profissional da area de
interiores?

Considerando a proposta de um servigco com 0s apontamentos abaixo:

e Servigco online de desenvolvimento de projetos de interiores;

e Projetos desenvolvidos especificamente para o cliente, considerando seus
desejos e necessidades, aliado as preocupagdes com o dimensional dos
ambientes, perfil e caracteristicas dos residentes (conciliando a estética,
conforto e funcionalidade);

e Desenvolvido por profissionais da &rea de interiores;
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e Canal de atendimento exclusivo entre o cliente e os profissionais, até o ajuste
final do projeto;

e Entrega para cliente de projeto técnico definido, imagens ilustrativas do
resultado final, sugestéo dos servigos a serem executados e profissionais a
serem contratados, tipos de produtos e objetos decorativos a serem
comprados e onde podem ser encontrados com melhor preco;

e Disponibilidade deste servico de desenvolvimento de projeto a um preco

acessivel.

10 - Este tipo de servigo Ihe ajudaria a planejar melhor seu investimento no ambiente
residencial? Por qué?

11 - O que vocé melhoraria neste servigco? Por qué?
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Apéndice 03: Instrumento de coleta aplicado com vendedores de méveis planejados

Instrumento de coleta — Entrevista Vendedor loja de mdveis planejados
1 - Como os clientes adquirem o seu contato ou o contato da loja?

2 - Quais motivagdes vocé acredita que levam um cliente a mobiliar a sua
residéncia?

3 - Quais informagdes séo consideradas para desenvolver um projeto de moveis
planejados?

4 - Vocé consegue estimar a média da metragem quadrada das casas ou
apartamentos dos clientes que vocé atende?

5 - Os clientes costumam solicitar solu¢des para 0s seus projetos, retiradas de
canais de informag&o como revistas, programas de televiséo, sites, sugestbes de
amigos, familiares, etc.? Quais canais costumam ser citados?

6 - Qual a sua opini&o a respeito destas solugdes trazidas pelos clientes, retiradas
destes canais de informag&o?

7 - Os clientes costumam apresentar projetos definidos por arquitetos ou designers
de interiores? A que vocé atribui o fato de alguns clientes ndo contratarem estes
profissionais?

8 - O atendimento aos clientes e o desenvolvimento de projetos ocorre apenas no
modo presencial ou vocé também atende por e-mail ou telefone? Qual sua opinido a
respeito do atendimento por meio destes canais?

9 - A que vocé atribui os principais problemas que costumam ocorrer para
desenvolver um projeto?

Considerando a proposta de um servigco com 0s apontamentos abaixo:

e Servigco online de desenvolvimento de projetos de interiores;
e Projetos desenvolvidos especificamente para o cliente, considerando seus

desejos e necessidades, aliado as preocupagdes com o dimensional dos
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ambientes, perfil e caracteristicas dos residentes (conciliando a estética,
conforto e funcionalidade);

e Desenvolvido por profissionais da &area de interiores;

e Canal de atendimento exclusivo entre o cliente e os profissionais, até o ajuste
final do projeto;

e Entrega para cliente de projeto técnico definido, imagens ilustrativas do
resultado final, sugestéo dos servigos a serem executados e profissionais a
serem contratados, tipos de produtos e objetos decorativos a serem
comprados e onde podem ser encontrados com melhor preco;

e Disponibilidade deste servico de desenvolvimento de projeto a um preco

acessivel.

10 - Este tipo de servigo Ihe ajudaria a executar o seu trabalho de readequacéo do
mobiliario? Por qué?

11 - O que vocé melhoraria neste servigco? Por qué?
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Apéndice 04: Instrumento de coleta aplicado com pedreiros

Instrumento de coleta — Entrevista Vendedor loja de mdveis planejados

1 - Como os clientes adquirem o seu contato?

2 - Os clientes costumam ser organizados e informam tudo o que eles querem como
resultado final antes da obra iniciar? Quais informagdes costumam faltar?

3 - Toda obra ou reforma em execugao apresenta um projeto para ser seguido?
Quando ndo ha um projeto, o que é usado como orientagdo?

4 - Os clientes costumam solicitar solugdes para a sua obra, retiradas de canais de
informag&o como revistas, programas de televisdo, internet, sugestéo de amigos,
familiares, etc.? Quais canais costumam ser citados?

5 - Qual a sua opini&o a respeito destas solugdes trazidas pelos clientes, retiradas
destes canais de informag&o?

6 - Com que frequéncia vocé sugere modifica¢cdes nos projetos dos clientes apos
identificar problemas que podem comprometer o resultado final da obra?

7 - O resultado final das obras costuma apresentar custos maiores ou menores do
gue o acordado inicialmente com o cliente? Quais fatores costumam influenciar?

8 - Quais os principais problemas que ocorrem em uma obra e poderiam ser
evitados por meio de organizagao e planejamento?

Considerando a proposta de um servigco com 0s apontamentos abaixo:

e Servigco online de desenvolvimento de projetos de interiores;

e Projetos desenvolvidos especificamente para o cliente, considerando seus
desejos e necessidades, aliado as preocupagdes com o dimensional dos
ambientes, perfil e caracteristicas dos residentes (conciliando a estética,
conforto e funcionalidade);

e Desenvolvido por profissionais da &rea de interiores;
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e Canal de atendimento exclusivo entre o cliente e os profissionais, até o ajuste
final do projeto;

e Entrega para cliente de projeto técnico definido, imagens ilustrativas do
resultado final, sugestéo dos servigos a serem executados e profissionais a
serem contratados, tipos de produtos e objetos decorativos a serem
comprados e onde podem ser encontrados com melhor preco;

o Disponibilidade deste servico de desenvolvimento de projeto a um preco

acessivel.

9 - Este tipo de servico Ihe ajudaria a executar a obra, com projetos detalhados e
maior quantidade de informagdes? Por qué?

10 - O que vocé melhoraria neste servigco? Por qué?
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