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RESUMO

Este trabalho apresenta a aplicacdo de metodologias ageis para o desenvolvimento e
validagdao de um modelo de negocio no setor de moveis planejados. Para isso, adota-se um
método estruturado que integra Marketing Digital, Design Thinking e Lean Startup,
proporcionando uma abordagem flexivel, iterativa e orientada ao aprendizado.

A primeira etapa, de Exploragdo, dedica-se a compreensdao do mercado e de seus
desafios. Em seguida, a fase de Imersdo aprofunda o conhecimento por meio de entrevistas e
observagdes, permitindo conhecer de forma detalhada o contexto do problema e o perfil dos
clientes potenciais. As informagdes coletadas sdo entdo organizadas na etapa de Sintese,
utilizando ferramentas de Design Thinking para identificar padrdes, mapear a jornada do
cliente e definir o problema com maior precisao.

Com o problema claramente definido, seguimos para a etapa de ideacao, em que sdo
geradas possiveis ideias de solucdo para o problema encontrado. Deste modo, passamos aos
ciclos de teste que envolvem a formulacao de hipoteses, constru¢ao de MVPs, execucao dos
testes e analise dos resultados. Ao final do processo, 0 modelo de negocio apresentado
demonstrou ser viavel, com hipdteses validadas ao longo de trés ciclos de teste, interesse real
por parte dos clientes e geracdo efetiva de vendas.

Assim, conclui-se que a combinagdo de Marketing Digital, Design Thinking e Lean
Startup mostrou-se eficaz para validar o modelo de negocio proposto, evidenciando que o

método proposto foi eficiente para os objetivos deste trabalho.

Palavras-chave: Marketing Digital, Design Thinking, Lean Startup, Modelo de

Negocios, Empreendedorismo.



ABSTRACT

This work presents the application of agile methodologies for the development and
validation of a business model in the custom furniture sector. To achieve this, a structured
method is adopted that integrates Digital Marketing, Design Thinking, and Lean Startup,

providing a flexible, iterative, and learning-oriented approach.

The first stage, Exploration, is dedicated to understanding the market and its
challenges. Next, the Immersion phase deepens this understanding through interviews and
observations, allowing for a detailed analysis of the problem’s context and the profile of
potential customers. The information collected is then organized in the Synthesis stage, using
Design Thinking tools to identify patterns, map the customer journey, and more accurately

define the core problem.

With a well-defined problem, the process moves to the Ideation stage, where potential
solution ideas are generated. This leads to the testing cycles, which involve formulating
hypotheses, building MVPs, carrying out experiments, and analyzing the resulting data. At the
end of the process, the business model presented proved to be viable, with hypotheses

validated across three testing cycles, real customer interest, and effective sales generation.

Thus, it is concluded that the combination of Digital Marketing, Design Thinking, and
Lean Startup was effective in validating the proposed business model, demonstrating that the

adopted method successfully met the objectives of this work.

Keywords: Digital Marketing, Design Thinking, Lean Startup, Business Model,

Entrepreneurship.
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1 Introducao

Neste capitulo serdo apresentados as motivagdes e objetivos para o desenvolvimento
deste trabalho de conclusdo de curso, bem como uma justificativa sobre a relevancia do tema

€ uma sintese sobre a estrutura do trabalho.

1.1 Contextualizacao

Nos ultimos anos, o mercado brasileiro de modveis planejados tem passado por
transformagoes significativas, impulsionadas tanto pela evolugdo tecnoldgica quanto pela
mudancga no comportamento dos consumidores. A crescente digitalizagdo do processo de
compra, associada ao maior acesso a informacdo e a valorizagdo da personalizagdo, tem
exigido que empresas do setor repensem seus modelos de negdcio e suas estratégias de
atracdo de clientes. Nesse contexto, a geragdo de leads qualificados torna-se um desafio
central, especialmente em produtos de alto valor agregado, nos quais o ciclo de decisdo ¢ mais
longo e criterioso.

Diante desse cenario, metodologias contemporaneas como Lean Startup e métodos
ageis podem ser utilizadas por possibilitarem maior rapidez na validacdo de hipdteses de
negbdcio e adaptagdo continua as necessidades do mercado. Essas abordagens permitem
reduzir incertezas, otimizar recursos € orientar as empresas na construcao de solu¢des mais
alinhadas as expectativas do consumidor.

Assim, este trabalho tem como motivagao explorar a aplicacdo dessas metodologias na
validacdo de um modelo de negocio voltado para geracdo de leads qualificados no setor de
moveis planejados, contribuindo com uma analise pratica sobre os desafios, aprendizados e
oportunidades que surgem a partir dessa integracdo entre inovacdo, agilidade e estratégia

comercial.

1.1.1 O Mercado de Moveis Planejados

O mercado brasileiro de moéveis planejados tem vivido um forte momento de

expansdo, com crescimento consistente nos ultimos anos. Segundo a Associacdo Brasileira
das Industrias do Mobilidrio (ABIMOVEL, 2024), a industria de méveis e colchdes registrou

um crescimento de 9,1% na produ¢ao acumulada em 2024, além de um aumento de 6,8% no



19

faturamento do varejo no mesmo periodo. De acordo com estimativas do setor, em 2022 o
mercado moveleiro brasileiro movimentou mais de R$ 100 bilhdes, sendo que os moveis
planejados representaram uma parcela significativa desse total (ESTADO DE MINAS, 2024).

Esse crescimento pode ser explicado pela expansao robusta do mercado imobiliario
brasileiro, o que gera reflexos diretos no setor de mdveis planejados. Em 2025, o niimero de
unidades langadas aumentou 18,6% e as vendas cresceram 20,9%, mesmo diante de juros
elevados e inflacao persistente (BRANCO, 2025). De forma complementar, os langamentos
tiveram alta de 23,4% no periodo de 12 meses até janeiro de 2025, enquanto as vendas
avancaram 13,3%, com destaque para imoveis de Médio e Alto Padrdo, que registraram alta
de 20% no valor dos empreendimentos (LEITAO, 2025).

Esse vigor no mercado imobiliario se traduz em impulso direto na demanda por
moveis planejados, visto que a compra de um novo imoével esta diretamente associada a
aquisicdo de mobilia personalizada. De acordo com especialistas do portal eMobile, entre
20% e 30% das compras de moveis decorrem da aquisicdo de imoveis novos, o que reforca a
sinergia entre os dois setores (RODRIGO, 2024).

Além disso, ocorreram mudancas no comportamento do consumidor que também
explicam o crescimento do mercado, como a busca crescente por ambientes funcionais e
personalizados, especialmente apds a pandemia, que intensificou a adaptacdo de espagos
residenciais e corporativos (ESTADO DE MINAS, 2024) e o interesse do consumidor por
produtos de maior valor agregado, com foco em design, exclusividade e durabilidade,
refletindo a valorizacdo por itens que traduzem identidade e estilo pessoal (REIS, 2024).

Embora em expansdo, trata-se ainda de um setor com grande potencial de crescimento.
Proje¢des mais recentes indicam que o segmento apresenta taxas médias de crescimento anual
entre 7% e 10%, com expectativas de expansado entre 5% e 8% até o final de 2025 (ESTADO
DE MINAS, 2024).

Esse cendrio configura um terreno fértil para a introdugdo de abordagens inovadoras,
como Lean Startup e Métodos Ageis, especialmente na validagio de modelos de negdcio
voltados a geragdao de leads qualificados para produtos de alto valor. A aplicagdo dessas
metodologias pode contribuir para acelerar o aprendizado, reduzir riscos e aprimorar a

proposta de valor em um setor cada vez mais competitivo e voltado a personalizagao.
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1.1.2 Contextualizacdo do Problema

O setor de moveis planejados no Brasil apresenta uma cadeia produtiva relativamente
complexa, que envolve desde a produ¢do da matéria-prima, a industrializagdo pelas
fabricantes, a distribuicdo por revendas e lojas especializadas, até a venda ao consumidor
final. Apesar de movimentar um mercado em expansao, impulsionado pelo crescimento do
setor imobiliario e pela busca crescente dos consumidores por personalizagdo e preco, ainda

existem desafios relevantes a serem enfrentados.

Figura 1 - Parte da cadeia de produciao de méveis planejados - Cadeia da madeira
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Fonte: elaborado pelo autor

Além da cadeia da madeira que representa o principal insumo, apresentada acima,
existem ainda outras cadeias produtivas complementares, como as de iluminagdo, puxadores,
ferragens, vidros e servicos de montagem. Dessa forma, a cadeia moveleira como um todo se
configura de maneira complexa, envolvendo diversos stakeholders e interdependéncias que
vao além da producao de painéis de madeira.

O primeiro problema identificado est4 relacionado ao acesso a mdveis planejados de
qualidade. Devido aos altos custos de produg¢do, margens de revenda e incidéncia de
impostos, os precos praticados tornam os moéveis planejados pouco acessiveis para uma
parcela significativa da populagdo, restringindo o mercado a consumidores de maior poder
aquisitivo.

Outro desafio estd na experiéncia de compra: muitos consumidores relatam
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dificuldades em encontrar informagdes claras sobre precos, prazos de entrega e qualidade dos
materiais. Além disso, a jornada de compra muitas vezes é fragmentada, o cliente precisa lidar
com projetistas, lojas, fabricantes e instaladores sem que exista uma integracdo adequada
entre esses agentes.

Do lado das lojas, um dos principais obstaculos estd na captacao de leads qualificados.
Apesar da demanda crescente, muitas empresas enfrentam dificuldade em atrair consumidores
que de fato tenham intencao real de compra. O resultado ¢ um alto volume de contatos pouco
efetivos, baixa taxa de conversao de orcamentos em vendas e desperdicio de tempo e recursos
com negociacdes improdutivas. Essa realidade compromete diretamente a eficiéncia
comercial e reduz a capacidade das empresas em aproveitar o potencial de crescimento do
setor, assim como de seus funcionarios.

Embora a personalizacdo seja um dos principais atrativos do setor, o pre¢o também
desempenha papel central na decisdo de compra. O desafio, portanto, ndo estd apenas em
oferecer solugdes sob medida, mas em gerir o equilibrio entre personalizagdo e custo,
garantindo que o cliente correto seja direcionado a loja capaz de atender suas expectativas.
Caso contrario, o consumidor pode, por exemplo, buscar um projeto totalmente personalizado
em uma loja de alto padrdo, mas esperar um valor compativel com op¢des mais acessiveis,
gerando frustragdo e perda de oportunidades de negocio.

Em sintese, observa-se que os desafios enfrentados pelos consumidores e pelas lojas
estdo diretamente interligados: enquanto o cliente encontra barreiras para compreender
precos, prazos e possibilidades reais de personalizacdo, as empresas tém dificuldade em
captar e converter leads qualificados, muitas vezes atendendo perfis que nao correspondem a
sua proposta de valor. Essa desconexdo gera frustragdo de ambos os lados e limita o
desenvolvimento do setor. Assim, o problema central que se busca resolver neste trabalho ¢
justamente alinhar expectativas, direcionando o cliente certo para a loja certa, de forma a
otimizar a experiéncia de compra, reduzir ineficiéncias e ampliar as oportunidades de

negocio.

1.1.3 Objetivo

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver e validar um modelo de negdcios
para o setor de moveis planejados, com foco em captar leads qualificados e conectar o cliente
adequado a loja capaz de atender suas necessidades. Para tanto, serdo aplicadas as

metodologias de Design Thinking e Lean Startup, permitindo o teste de hipoteses sobre
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publico-alvo, oferta de produtos, canais de divulgacdo e a viabilidade do modelo de negocios
baseado em comissdo, avaliando se o retorno obtido pelos clientes gerados compensa os
gastos com anuincios.

Adicionalmente, o projeto se propde a demonstrar a aplicacdo pratica dessas
metodologias como ferramentas para concep¢do de novos empreendimentos, contribuindo
para a eficiéncia comercial, a otimizacao de recursos e a melhoria da experiéncia de compra

no setor de mdveis planejados.

1.1.4 Justificativa

A partir do contato proximo com uma projetista de moveis planejados, o autor
adquiriu conhecimento prévio sobre o mercado e suas necessidades. Ainda assim, persistem
incertezas quanto a captacao de leads qualificados e a efetividade dos anuncios digitais. Como
cada cliente encaminhado as lojas costuma gerar comissdo, pratica comum no setor, surge
também o interesse em validar um modelo de negodcio baseado no envio de clientes e
remuneragdo por venda realizada.

Diante disso, torna-se necessario utilizar um método estruturado que permita
desenvolver e validar o modelo de negocio de forma incremental, testando hipoteses sobre
publico-alvo, oferta e canais, reduzindo riscos e otimizando recursos enquanto se aprimora a
capacidade de direcionar o cliente certo a loja adequada.

O setor de moveis planejados, caracterizado por produtos de alta complexidade e
precos elevados, enfrenta dificuldades tipicas de mercados de alto valor: geragdo limitada de
leads qualificados e baixa eficiéncia comercial. Essas particularidades justificam sua escolha
como estudo de caso.

Para conduzir o processo, este trabalho adota as metodologias Lean Startup e Design
Thinking. Segundo Ries (2011), a Lean Startup foca em experimentacdo rapida e aprendizado
continuo para reduzir incertezas. O Design Thinking, conforme Brown (2008), centra-se nas
necessidades do usuario e busca solugdes que conciliem valor, viabilidade e aplicabilidade.

Ao combinar essas abordagens e aplicar anincios ao setor estudado, o trabalho busca
validar hipoteses sobre captacdo de leads, viabilidade do modelo de comissdo e eficacia das
estratégias de marketing digital, verificando se o retorno gerado compensa os investimentos.

Por fim, o estudo contribui para a pratica e para a formagao académica ao demonstrar
como metodologias ageis e pensamento de design podem ser aplicados a problemas reais,

apoiando tanto o aprimoramento de modelos existentes quanto a identificagdo de novas
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oportunidades de negocio.

1.1.5 Estrutura do documento

A estrutura deste trabalho inicia-se com a introdug¢do, que apresenta a contextualizacio
dos mercados de moéveis planejados e imobilidrio, identifica o problema que motivou o estudo
e expde os objetivos, além de justificar a relevancia do tema. Em seguida, realiza-se uma
revisdo da literatura, abordando os principais conceitos que fundamentaram o estudo, com

énfase nas metodologias de Lean Startup e Design Thinking.

J4

Posteriormente, ¢ apresentada a metodologia, detalhando os meios utilizados para a
realizagdo dos testes, incluindo website, criativos ¢ ferramentas de veiculagdo de antincios. Na
sequéncia, sao apresentados os resultados obtidos a partir da aplicacdo do método descrito
anteriormente. Por fim, o trabalho apresenta as conclusdes, discutindo os aprendizados
obtidos, a eficacia do método aplicado, bem como suas limitagdes e proximos passos do

estudo.

Figura 2 — Estrutura do estudo
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Fonte: elaborado pelo autor
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2. Revisao da literatura

Neste capitulo, apresenta-se uma revisdo da literatura abordando os principais
referenciais tedricos que sustentam o desenvolvimento deste estudo, com foco em marketing
digital e nas metodologias de Lean Startup e Design Thinking, além do contexto do setor de
moveis planejados.

A revisdo inicia-se com o desenvolvimento sobre marketing digital passando para a
analise dos fundamentos do Design Thinking, explorando sua énfase na centralidade do ser
humano e na geracdo de solugdes inovadoras para problemas complexos (BROWN, 2008).
Em seguida, sdo abordados os conceitos de Lean Startup, que enfatizam a criacao de modelos
de negdcios em ambientes de incerteza por meio de ciclos de experimentacdo, aprendizado

validado e rapida adaptagao (RIES, 2011).

2.1 Marketing Digital

O conceito de marketing digital, amplamente abordado por Chaffey e Ellis-Chadwick,
2022, consolida-se como uma disciplina estratégica que integra canais online, dados e
tecnologias digitais para gerar valor para clientes e empresas. Segundo os autores, o
marketing digital vai além da simples presenga na internet, propondo uma abordagem
orientada por dados para a aquisicdo, engajamento e retencdo de clientes, com énfase em
mensuracgao e melhoria continua.

Iniciando pelos trés principais tipos de midia, anuncios, redes parceiras e presenga
digital, Chaffey e Ellis-Chadwick, 2022, apresentam um Diagrama de Venn (Figura 3) que
ilustra como essas categorias se inter-relacionam.

Nas interseccdes, destacam-se diferentes estratégias, o uso de midia paga para
impulsionar campanhas em plataformas e junto a parceiros, como influenciadores; a
potencializagdo da midia propria, utilizando conteidos de bom desempenho para
transforma-los em anuncios pagos. Por fim, evidencia-se o papel das redes parceiras em gerar
trafego para a presenga digital, como no caso de publicagdes patrocinadas por influenciadores

que direcionam o publico para o site da marca.
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Figura 3 — Principais tipos de midia e suas interagdes
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Fonte: adaptado pelo autor de Chaffey e Ellis-Chadwick, 2022

Na sequéncia outro topico importante sdo os sete pilares utilizados para gestdo do
marketing digital conhecidos como 7Ds, que ¢ a versdo expandida dos 5Ds, acrescentando
objetivos digitais e audiéncias digitais. As sete etapas segundo (CHAFFEY E
ELLIS-CHADWICK, 2022) sao:

° Objetivos digitais: se refere ao que a empresa esta buscando alcancar por meio
do marketing digital e o quao efetiva esta sendo esta estratégia.

° Audiéncias digitais: compreender as caracteristicas, comportamentos e
preferéncias do publico online, construindo personas com intuito de entregar contetidos mais
adequados para as diferentes segmentacdes do seu publico alvo.

° Dispositivos digitais: entender como os publicos interagem com as empresas
através dos diversos dispositivos.

° Plataformas digitais: avaliar a importancia relativa das interagdes e a prioridade
das principais plataformas digitais na decisao de compra dos clientes.

° Midias digitais: utilizar diversos canais de comunica¢do, como publicidade,

e-mail e mensagens; para veicular midias com interesse em engajar os publicos disponiveis.
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) Dados digitais: estruturar e aplicar os insights coletados sobre os perfis de seu
publico, para uma melhor performance no marketing digital.

° Tecnologias digitais: selecdo da tecnologia de marketing que seré utilizada para
criar experiéncias interativas, incluindo websites e aplicativos moveis. Ainda, a tecnologia
também ¢ utilizada para apoiar o planejamento, a execucdo, a otimizagdo, a analise € o

relatdrio atividades dos canais de marketing digital que compdem as campanhas de marketing.

Figura 4 — Principais tipos de midia e suas interacoes
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Fonte: adaptado pelo autor de Chaffey e Ellis-Chadwick, 2022

No centro da metodologia, apresentada por Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), estd o
framework RACE (Reach—Act—Convert—Engage), apresentado na Figura 5 abaixo, com foco
em estruturar estratégias digitais de forma ciclica e orientada a resultados. Na etapa Reach, o
foco estd no crescimento da audiéncia por meio de midias pagas (como Google Ads e Meta
Ads), Search Engine Optimization (SEO) e conteudo organico (conteudos veiculados de
forma gratuita). Em seguida, na etapa Act, busca-se incentivar interacdes como cliques,
visualizagdes de paginas e preenchimento de formularios, criando micro conversdes que
aproximem o cliente da decisao de compra.

A fase Convert ¢ dedicada a efetivacdo da conversdo, seja ela uma venda, uma
assinatura ou outra ag¢do de valor para o negocio; combinando técnicas de CRO (Conversion
Rate Optimization), automacgao e testes A/B para maximizar o desempenho. Por fim, a etapa
Engage concentra-se em fidelizar o cliente e estimular recompra, utilizando e-mail marketing,

remarketing e estratégias de retencdo baseadas em dados.
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Figura 5 — Framework RACE
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Dessa forma, forma-se um funil que conduz pessoas que ainda ndo conhecem seu
negdcio a se tornarem visitantes, depois leads (potenciais compradores), compradores e, por
fim, clientes recorrentes. Além disso, esse funil permite medir a efetividade dos anuncios,
comecando pelas impressdes (nimero de vezes que um anuncio ¢ exibido na tela de um
usuario), passando pelo niumero de visitantes, pela realizagdao da acdo desejada que transforma
o visitante em um lead (como o preenchimento de um formulario ou envio de mensagem), até
a efetivagdo da venda e, finalmente, a avaliagdao do sucesso em transformar um comprador em
cliente recorrente.

Neste contexto, parte fundamental da abordagem de Chaffey e Ellis-Chadwick (2022)
¢ a énfase em métricas e KPIs digitais, que permitem mensurar o desempenho de cada etapa
do funil e otimizar investimentos de midia. Essa logica, segundo os autores, reduz
desperdicios ao direcionar o orgamento para os canais € mensagens de maior impacto, criando
um processo iterativo de aprendizado continuo.

Dessa forma, o marketing digital, sob a 6tica de Chaffey e Ellis-Chadwick (2022),
combina dados, tecnologia e estratégia para criar experiéncias relevantes ao cliente,
otimizando recursos e impulsionando crescimento sustentdvel em ambientes altamente

competitivos.
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2.2 Design Thinking

O design, entendido ndo apenas como estética ou funcionalidade, mas como uma
abordagem estratégica de resolu¢do de problemas, tem papel central nos processos de
inovacdo e gestdo contemporaneos. Nesse sentido, a World Design Organization define:
“Design ¢ um processo estratégico de resolucdo de problemas, que direciona a inovagao,
contribui para o sucesso do negocio e conduz a uma maior qualidade por todo o ciclo de vida
dos produtos, dos servigos, dos sistemas e das experiéncias” (WORLD DESIGN
ORGANIZATION, 2015).

Neste contexto, o conceito de Design Thinking, popularizado por Tim Brown, CEO da
IDEO, consolidou-se como uma abordagem centrada no ser humano para a inovacao,
articulando principios do design a desafios organizacionais e sociais complexos. Segundo
Brown (2008), o Design Thinking ndo se restringe ao design de produtos, mas constitui “uma
disciplina que usa a sensibilidade e os métodos dos designers para corresponder as
necessidades das pessoas de uma forma tecnologicamente vidvel e comercialmente viavel”
(BROWN, 2008).

No cerne dessa abordagem esta a integragdo entre desejabilidade humana, viabilidade
tecnologica e oportunidade de negocio, que, quando combinadas, formam a base para a
inovagao sustentavel (BROWN, 2008). Essa l6gica ¢ ilustrada na Figura 6, que apresenta trés
fases complementares: a fase de entendimento, voltada a empatia com os usudrios e a
definicdo precisa dos problemas; a fase de exploracdo, dedicada a geragdo criativa de
alternativas e a convergéncia em solucdes vidveis; e, por fim, a fase de concretizagdo, em que

ocorre o teste das solugdes propostas e sua implementagao.
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Figura 6 — Etapas do Design Thinking
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Fonte: Nielsen Norman Group, 2016.

Como exemplificado acima, as etapas do Design Thinking participam de um processo
ciclico. Contudo, conforme a Figura 7, um aspecto fundamental desse modelo ¢ a sua natureza
ndo linear, em qualquer uma das etapas, € possivel retornar a fases anteriores, promovendo
ciclos menores de revisdo e refinamento sempre que surgirem novos aprendizados ou
necessidades. Essa caracteristica garante maior aderéncia as necessidades do usuario e

aumenta a precisdo na resolucdo do problema.
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Figura 7 — Ciclo de Revisiao e Refinamento
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Assim como nas figuras anteriores, Brown (2008) descreve o processo do Design
Thinking como um movimento iterativo e ndo linear, que alterna entre momentos de
divergéncia, geragao de multiplas possibilidades, e convergéncia, selecao e prototipagem das
ideias mais promissoras. Nesse contexto, em 2004, o British Design Council langou a
metodologia do Duplo Diamante, um processo de design desenvolvido para ser claro,
compreensivel e altamente visual, com intuito de traduzir de forma simples e acessivel o
processo de design, tanto para designers quanto para nao designers.

A metodologia do Duplo Diamante, proposta pelo British Design Council, estrutura-se
em quatro etapas principais: descobrir, definir, desenvolver e entregar. O processo inicia-se
pela fase divergente de descoberta, que busca compreender o problema real a partir da
observagdao e do didlogo com as pessoas impactadas, evitando pressupostos. Em seguida,
ocorre a defini¢do, etapa convergente em que os insights coletados sdo organizados e
transformados em um desafio claro e preciso. O terceiro momento ¢ o de desenvolvimento,
novamente divergente, voltado a geracdo de multiplas ideias e protdtipos, explorando
referéncias diversas e promovendo a cocriacdo. Por fim, chega-se a entrega, etapa
convergente em que as solucdes sdo testadas em pequena escala, descartando o que nao
funciona e aprimorando continuamente o que gera valor. A seguir, podemos observar este

Processo.
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Figura 8 — Ciclo do Duplo Diamante
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Fonte: British Design Council, 2025.

A Figura 8, além de destacar o ntiicleo do modelo, o Duplo Diamante, evidencia-se que
o processo central ndo ¢ linear. O diagrama também relaciona o modelo ao desafio que motiva
sua aplicacdo e a saida obtida apos sua utilizagdo. Assim como proposto por Brown, o banco
de métodos integra métodos de exploragdo, modelagem e construgdo. E possivel identificar
ainda os principios do design: colocar as pessoas em primeiro lugar, comunicar de forma
visual e inclusiva, colaborar e cocriar, além de iterar tantas vezes quanto for necessario.

Adicionalmente, a Figura 8 incorpora os elementos de lideranga e engajamento, que,
segundo o British Design Council, sdo fundamentais para que o processo va além de uma
ideia isolada e se traduza em pratica. A lideranga ¢ essencial para estimular a inovacao,
desenvolver competéncias, criar um ambiente de experimentagdo e promover aprendizado
continuo. J4 o engajamento implica integrar-se tanto com aqueles que entregam e recebem as
solucdes quanto com parceiros externos que podem contribuir com novas perspectivas. Nesse

sentido, “desenvolver conexdes e construir relacionamentos € tdo importante quanto criar
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ideias”.

Ao unir o Design Thinking de Brown com o método Duplo Diamente do British
Design Council torna-se perceptivel que os protétipos nao sao entendidos como versoes finais
do produto, mas sim como experimentos de aprendizagem que permitem testar hipoteses e
obter feedback rapido dos usuarios, reduzindo incertezas e riscos.

Outro aspecto fundamental do Design Thinking é a énfase na cocriagdo e colaboragao
multidisciplinar. Brown (2008) argumenta que equipes compostas por profissionais de
diferentes areas ampliam a capacidade de resolucdo de problemas, pois cada participante
contribui com perspectivas complementares. Esse carater colaborativo reforga a ideia de que a
inovacgao € um processo coletivo, orientado pela diversidade de experiéncias.

Assim, o Design Thinking combina entendimento, exploracao e concretizagdo com a
colaboracdo para formar os pilares para enfrentar problemas complexos e gerar solugdes
inovadoras. Como sintetiza Brown (2008), trata-se de “um método de inovagdo que se ancora
na capacidade de entender profundamente as pessoas para criar alternativas significativas que

possam melhorar suas vidas”.

2.2.1 Pesquisa secundaria

Com o embasamento tedérico inicial sobre o Design Thinking apresentado
anteriormente, podemos avancar para o aprofundamento do problema. A partir disso, inicia-se
a fase de exploracdo, que comeca pela pesquisa secundaria em que se busca informagdes ja
existentes para fundamentar o processo de inovagdo, como um primeiro passo antes da
pesquisa primaria, que envolve contato direto com os usudrios. Essa etapa permite aprofundar
o entendimento do problema proposto, do publico-alvo, do mercado ¢ dos nomes relevantes
em que o projeto se insere, consolidando conhecimento pré-existente que orienta o
desenvolvimento de solugdes (BROWN, 2008).

A busca de informagdes realiza-se através de um levantamento de dados em fontes
confidveis, como estudos académicos, relatorios de mercado, estatisticas governamentais e
analises de concorrentes. O objetivo ¢ compreender o cendrio em que o projeto estd inserido,
identificar oportunidades e desafios, direcionando as decisdes estratégicas ao aproveitar
informacdes ja disponiveis sobre o setor e seus usuarios (BROWN, 2008).

Um elemento comum dentro da pesquisa secundaria ¢ o benchmarking, definido por

Camp (1989) como a busca pelas melhores praticas na industria que levam a uma
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performance superior. Por meio da andlise de solugdes ja existentes e bem-sucedidas, ¢é
possivel extrair insights para novas ideias, identificar pontos de melhoria em processos,
produtos ou servicos e incorporar referéncias de mercado que fortalecem o projeto (CAMP,

1989).

2.2.2 Pesquisa primaria

Segundo Hewson (2006), sobre a pesquisa primaria em The SAGE Dictionary of
Social Research Methods, “a pesquisa primaria permite ao pesquisador social coletar dados
apropriados e adaptados a questdo especifica de pesquisa a ser abordada.” Dessa forma, a fase
de imersao inicia-se com a coleta de informagdes diretamente com clientes, prestadores de
servigos e gestores envolvidos no estudo. Nessa etapa, define-se de forma clara o que se
deseja medir ou descobrir, gerando dados especificos que permitem responder as questdes do
projeto.

Os métodos mais comuns utilizados nesta pesquisa incluem entrevistas, questionarios,
observacdo direta do comportamento dos usuarios e a pratica de vivéncia como cliente em
potencial, permitindo experienciar todo o processo de interacdo com o produto ou servigo.
Além de fornecer dados qualitativos, essas técnicas etnograficas possibilitam identificar
percepcoes, habitos e expectativas que dificilmente seriam captadas por pesquisas
secundarias, garantindo uma base solida para o desenvolvimento de solugdes alinhadas ao

mercado.

2.2.2.1 Entrevistas e observacoes

Segundo Cooper, Reimann e Cronin (2007), “a combinagdo de observagdo e
entrevistas individuais ¢ a ferramenta mais eficaz e eficiente no arsenal de um designer para
coletar dados qualitativos sobre os usuarios € seus objetivos. Desta maneira, ao utilizar este
modelo espera-se obter como resultado a possibilidade de observar padrdes de
comportamento que auxiliem no entendimento de objetivos e motivagdes que levam o usudrio
a se tornar um cliente. Ainda, espera-se com os padrdes observados conseguir modelar de
forma mais assertiva a persona que sera objeto de estudo.

Cooper, Reimann e Cronin (2007) apresentam os quatro principios basicos da consulta

contextual de Beyer e Holtzblatt que levam a obter melhores resultados dentro das entrevistas,
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0s principios s3o os seguintes:

- Contexto: apresenta a importancia de interagir e observar o usuario em seu
ambiente de trabalho ou em qualquer contexto fisico que seja apropriado para o produto.

- Parceria: “A entrevista e a observagdo devem assumir o tom de uma
exploragdo colaborativa com o usuario, alternando entre a observacao das acdes e a discussao
de sua estrutura e detalhes.” (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007)

- Interpretacdo: obter informagdes ndo explicitas baseado nos fatos coletados
sobre os comportamentos dos usuarios e seu ambiente. Contudo existe a necessidade de
cuidado para ndo fazer suposi¢cdes com base apenas na propria interpretacdo dos fatos, sem
verificar essas suposi¢des com os usudrios. (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007)

- Foco: direcionamento sutil da entrevista para capturar os dados relevantes, nao
fazer uso de questiondrios rigidos, buscar por perguntas abertas que levem a maior descri¢do
pelo usuario.

Sobre os principios basicos desenvolvidos por Beyer e Holtzblatt, Cooper, Reimann e
Cronin (2007) apresentam melhorias baseadas em suas experiéncias, “resultando em uma fase
de pesquisa mais eficiente e que prepara melhor o terreno para um design
bem-sucedido.”(COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007). Desta forma, mais quatro principios
foram adicionados para obter-se um método de entrevistas mais completo, sdo eles:

- Reduzir o tempo da entrevista: entrevistas rapidas de uma hora podem ser
suficientes para obten¢do de dados concretos desde que um numero suficiente de entrevistas
seja realizado. Neste contexto, torna-se mais simples encontrar pessoas dispostas a participar
de entrevistas rapidas que leve a um nimero suficiente de dados.

- Utilizar equipes de design menores: ao contrario do que a consulta contextual
pressupoe conduzir entrevistas sequencialmente, com um pequeno grupo de entrevistadores
que facam todas as entrevistas, apresentam resultados melhores garantindo que todos os
membros interajam diretamente com todos os usudrios entrevistados, possibilitando uma
analise e sintese mais eficaz dos dados coletados (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007).

- Identificar objetivos primeiro: obtém-se melhores resultados quando ¢
priorizado compreender os objetivos dos usuarios e posteriormente as acdes que permeiam
estes objetivos.

- Olhar além de contextos empresariais: adaptar-se ao contexto em que a
entrevista deve ser executada, permitindo além de contextos empresariais aplicar o método em

meios de consumo.
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Partindo desses principios, existe um método basico que deve ser seguido para
conduzir entrevistas eficazes na pesquisa primaria: (i) é essencial realizar a entrevista no local
onde a interagdo ocorre, permitindo observar o contexto real do usudrio e suas praticas
cotidianas; (i) deve-se evitar um conjunto fixo de perguntas, mantendo a flexibilidade para
explorar assuntos relevantes a medida que surgem durante a conversa; (iii) foco deve estar
primeiramente nos objetivos do usuario e, em seguida, nas tarefas que ele realiza; (iv) ¢
importante ndo transformar o usuario em um designer, evitando que ele tente propor solugdes;
(v) evitar discussdes sobre tecnologia, que podem desviar a atencdo de suas experiéncias,
expectativas e frustragdes; (vi) incentivar que o entrevistado conte suas historias permitindo
que compartilhe experiéncias de forma natural e rica em detalhes; (vii) solicitar
demonstragdes para capturar comportamentos e agdes reais; (viii) deve-se evitar perguntas
tendenciosas para garantir a veracidade das respostas (COOPER, REIMANN, CRONIN,
2007).

“Em combinagdo com dados de entrevistas, as observagdes etnograficas ajudam o
pesquisador de teoria fundamentada a alcancar abstra¢des tedricas necessarias para elevar
categorias conceituais além da simples descrigdo e compreensao dos proprios participantes,
ampliando a utilidade sociologica da teoria” (BIRKS; MILLS, 2011).

Dessa forma, a observagdo permite ao pesquisador nao apenas identificar padrdes de
comportamento, mas também encontrar contradigdes entre o discurso e a pratica. Além disso,
possibilita uma imersao no campo de estudo, favorecendo a percepcao de dinamicas
implicitas e das relacdes entre os individuos e o ambiente em que estdo inseridos. Assim, a
interpretagdo tanto das entrevistas quanto das situacdes observadas torna-se mais critica,

consistente e produtiva.

2.2.3 Sintese

Apos as etapas de levantamento de dados na fase de imersdo, representadas pelas
pesquisas secundaria e primaria, segue-se para a analise e sintese das informagdes obtidas.
Assim, insights gerados na fase de imersdo sdo organizados com intuito de se encontrar
padrdes e criar desafios que possam auxiliar na compreensao do problema. Dessa forma,
percebe-se que a fase de imersdo integra o ciclo do Duplo Diamante como uma etapa
divergente, enquanto a sintese busca apoOs essa divergéncia converter e organizar os dados
obtidos. Assim, espera-se obter nesta etapa um maior conhecimento sobre o cliente, suas

expectativas, problemas e necessidades ao utilizar de ferramentas como o Diagrama de
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Afinidades, Personas, Jornada do Cliente e Point of View (POV) para posteriormente servirem

de insumos para a fase de ideagdo (VIANNA et al., 2012).

2.2.3.1 Diagrama de Afinidades

O método do Diagrama de Afinidades tem foco na consolidacdo das informagdes
obtidas na fase de imersdo permitindo a organiza¢do e agrupamento das informag¢des com
base nos critérios de afinidade, similaridade, dependéncia ou proximidade. Neste contexto,
traz bons resultados quando existe uma grande quantidade de dados para serem analisados,
oferecendo uma opg¢ao visual para compreender as areas que delimitam o trabalho, suas
subdivisdes e interdependéncias. Deste modo, os insights devem ser organizados sem viés,
podendo levar ao reinicio do desenvolvimento do Diagrama de Afinidades diversas vezes a
depender dos participantes, complexidade do tema e quantidade de dados (VIANNA et al.,
2012).

2.2.3.2 Personas

O objetivo desta abordagem ¢ escolher os individuos que irdo nortear o
desenvolvimento da solugdo, usuarios cujas necessidades, problemas e expectativas melhor
representam as mesmas de um conjunto maior de individuos. Nesta linha de pensamento, a
abordagem ira priorizar os usudrios mais aderentes ao problema de modo que as necessidades
destes usudrios sejam atendidas sem comprometer a capacidade de atender as necessidades
dos usuarios secundarios (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007).

Entrando no detalhamento da abordagem, personas sdo arquétipos, personagens
ficticios criados a partir da sintese de comportamentos observados entre consumidores na
etapa de imersdo. Representam as motivagdes, desejos, expectativas e necessidades dos
individuos, sendo extremamente uteis na geracdo e validacdo de ideias. Ainda, aspectos
demograficos como sexo, faixa etaria e classe social até perfis comportamentais s3o cruciais
para seu desenvolvimento. Personas auxiliam no processo de design porque direcionam as

solucdes para o sentido dos usudrios, apoiando as tomadas de decisao (VIANNA et al.,

2012).
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Figura 9 — Template para desenvolvimento de personas

Motivacdes: Particularidades (historias):

Objetivos:

Problemas e frustragbes:

“Coloque uma citagdo que represente

essa persona em uma frase” Comportamentos:

Nome:
Idade:
Ocupacéo:

Personalidade:

Fonte: Adaptado de Osterwalder & Pigneur, 2010

2.2.3.3 Jornada do cliente

A Jornada do Cliente, também conhecida como Customer Journey Map (CJIM), € uma
ferramenta utilizada para mapear e representar visualmente as etapas de relacionamento do
cliente com um produto ou servico. Ela descreve os principais passos percorridos antes,
durante e ap6s a compra e utilizagdo. Ao mapear essas etapas, torna-se possivel analisar as
expectativas do cliente em cada momento, auxiliando na identificagdo de oportunidades para
melhorar sua experiéncia (VIANNA et al., 2012).

Dessa forma, a Jornada do Cliente pode ser aplicada em conjunto com a defini¢ao da
Persona, permitindo explorar como ela se relaciona com cada fase do processo. Para que o
CJM seja realista e util estrategicamente, ¢ essencial que seja embasado em pesquisas com
clientes, identificando onde ocorrem as interagdes e quais pontos de contato tém maior
impacto na experiéncia. Assim, € possivel direcionar esfor¢os de melhoria e inovagao para os
pontos que realmente importam (ROSENBAUM et al., 2017).

Para a construgcdo do CJM ¢ necessario se atentar aos eixos horizontal e vertical. Os

pontos de contato entre cliente e a jornada de compra sdo representados no eixo horizontal, de
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acordo com a linha do tempo do processo de compra. Neste sentido a linha do tempo ¢
separada em trés periodos pré-servico, servico e pos-servico (ROSENBAUM et al., 2017).

- Pré-servigo: trata-se de todas as etapas que ocorrem antes do inicio efetivo do
atendimento ou da entrega do servico. E o momento em que o cliente comega a ter os
primeiros contatos com a marca, seja por meio de campanhas de marketing, redes sociais,
recomendacdes de conhecidos, pesquisas no Google ou visita ao site da empresa. Nessa etapa,
o cliente ainda estd em um processo de descoberta e consideracdo, avaliando alternativas
disponiveis no mercado.

- Servigo: trata-se do momento em que ocorre a interagdo direta entre o cliente e
a empresa durante a execugdo do atendimento ou da entrega do servigo. Nessa etapa, a
experiéncia do cliente ¢ marcada pelo contato com colaboradores, pelo acesso ao ambiente
fisico ou digital da marca e pelo consumo do servigo propriamente dito. E quando o cliente
avalia ndo apenas a qualidade técnica da entrega, mas também aspectos como cordialidade,
eficiéncia, empatia e clareza nas informagdes, fatores que influenciam diretamente na
percepcao de valor.

- Pos-servigo: corresponde as etapas que acontecem apds a conclusao do
atendimento ou da entrega do servigo. Nesse estagio, o cliente reflete sobre o valor recebido,
compara com suas expectativas iniciais e pode buscar canais de suporte, garantia ou
pos-venda. Além disso, ¢ um momento em que se fortalece ou fragiliza a fidelizagao:
interacdes positivas podem gerar recomendacdes, avaliagdes favoraveis e retorno futuro,
enquanto experiéncias negativas podem resultar em reclamagdes ou abandono da marca.

Neste contexto, apds mapear todos os pontos de contato do cliente ao longo dos trés
periodos, eixo horizontal, ¢ construida a escala de satisfacdo percebida pelo cliente durante
cada etapa da jornada, permitindo uma andlise mais precisa da experiéncia vivenciada

(ROSENBAUM et al., 2017).
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Figura 10 — Exemplo de mapeamento da Jornada do cliente

PRE-SERVICE SERVICE POST-SERVICE
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Fonte: STICKDORN, 2020.

2.2.3.4 POV

O Point of View (POV) ¢ um dos maiores desafios no processo de design, pois busca
transformar observagdes e descobertas em uma declaracdo concisa que represente o ponto de
vista do projeto. Seu objetivo ¢ detalhar o usudrio especifico, persona, suas necessidades e os
insights ou pontos de dor identificados. Um bom POV deve ser sintético e direcionador, pois
fornece foco para as etapas seguintes, ajuda a determinar a relevancia de ideias concorrentes,
inspira a equipe, concede autonomia para que colegas tomem decisdes de forma independente
e paralela, impulsiona sessdes de brainstorming, conecta emocionalmente as pessoas
envolvidas no projeto, evita o esforco de criar conceitos que tentem agradar a todos e serve
como referéncia para ser revisitado e reformulado conforme novos aprendizados surgem
(HASSO PLATTNER INSTITUTE OF DESIGN AT STANFORD, s.d). Abaixo a Figura 11

exemplifica um template para a construgdo do POV.
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Figura 11 — Exemplo de mapeamento da Jornada do cliente

Template Técnica Ponto de Vista

Fonte: GUIMARAES, 2022.

2.2.4 Ideacao

A fase de Ideagdo ¢ a terceira etapa do Design Thinking e tem como principal objetivo
gerar ideias para o tema do projeto. Para isso, utiliza-se das ferramentas de sintese
desenvolvidas na fase anterior, que auxiliam na cria¢do de solucdes alinhadas ao contexto do
problema estudado. Essa etapa costuma iniciar-se com sessdes de brainstorming,
caracterizadas pelo pensamento divergente e pela busca do maior nimero possivel de ideias.
Em seguida, ocorre um processo de convergéncia, no qual as propostas sdo analisadas e
refinadas até se chegar a solu¢do que melhor atenda as necessidades do escopo definido

(VIANNA et al., 2012).

2.2.4.1 Brainstorming

Brainstorming ¢ uma técnica utilizada no Design Thinking, para buscar o
maximo de solugdes possiveis pela equipe que estd participando do projeto. Deve ser
utilizada no processo de ideacdo com atengcdo em alguns preceitos (VIANNA et al.,

2012):
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- Qualidade pela quantidade: a qualidade e assertividade das ideias se
atingem mais facilmente quanto maior a quantia de solugdes idealizadas pela equipe.

- Evitar julgar ideias: o foco deve estar em aprimorar as ideias, desta
forma as criticas devem ser deixadas de lado para ndo atrapalhar o processo.

- Ideias ousadas sdo bem-vindas: diferentes angulos de uma mesma ideia
podem gerar solucdes inovadoras, mesmo que a ideia pareca ousada ele pode levar a solugdes
assertivas para o problema.

- Combinar e aprimorar ideias: ideias podem ser combinadas, adaptadas,

transformadas e desmembradas.

2.3 Lean Startup

O conceito de Lean Startup, desenvolvido por Eric Ries, consolidou-se como um dos
principais métodos de gestdo para novos empreendimentos propondo uma abordagem
cientifica para a criagdo de negocios inovadores em ambientes de alta incerteza. Segundo Ries
(2011), o método busca reduzir desperdicios e aumentar as chances de sucesso por meio da
experimentacao continua, da validagdo de hipdteses e da adaptacao rapida as necessidades do
mercado.

No centro dessa metodologia estd o ciclo “Construir-Medir—Aprender”, apresentado
na figura abaixo, que orienta os empreendedores a transformar ideias em produtos minimos
viaveis (MVPs), testd-los com usudrios reais e aprender com os resultados obtidos (RIES,
2011). Essa légica rompe com o modelo tradicional de desenvolvimento de produtos, que

frequentemente demanda grandes investimentos prévios sem garantir que exista demanda real.
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Figura 12 — Ciclo de feedback

CICLO DE FEEDBACK CONSTRUIR-MEDIR-APRENDER

I

PRODUTO

Minimizar o tempo TOTAL através do ciclo

Fonte: Ries, 2011

Ries (2011) enfatiza que 0 MVP ndo ¢ uma versao finalizada do produto, mas sim um
experimento estratégico para validar hipdteses centrais do negdcio com o menor esfor¢o
possivel. A partir dessa pratica, evita-se investir tempo e recursos em funcionalidades que nao
geram valor para o cliente.

Outro aspecto fundamental da abordagem ¢ a contabilidade para inovacdo, que,
segundo Ries (2011), permite mensurar o progresso de uma startup de forma objetiva, por
meio de métricas aciondveis, verificaveis e especificas. Neste contexto, a contabilidade para
inovagdo tem o foco em marcos de aprendizado e validacdo de hipoteses com decisoes
baseadas em dados, auxiliando startups a gerenciar essa fase de incerteza até alcangar um
modelo repetivel e escalavel.

Assim, a metodologia Lean Startup combina principios de gestao agil, experimentacao
cientifica e foco no cliente, mostrando-se especialmente ttil em ambientes caracterizados pela
incerteza e pela necessidade de inovagao continua. Como reforca Ries (2011), trata-se de “um
método sistematico para criar e gerenciar startups de sucesso em um mundo onde a inovagado ¢

aregra, € ndo a excegao”.
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2.3.1 Prototipacao

Apés a etapa de ideacdo, apresentada anteriormente em Design Thinking, torna-se
necessario a fase de prototipacdo, caracterizada pela construcdo de protdtipos com a
finalidade de validar as ideias geradas anteriormente. Esses protdtipos tém o papel de tornar
as ideias tangiveis, aprender por meio da criag@o e obter feedback de forma rapida e continua.
A prototipagem configura-se como um processo iterativo, no qual ¢é essencial testar
rapidamente e identificar oportunidades de aprimoramento das propostas iniciais (IDEO, s.d.).

O prototipo representa a transicdo do abstrato para o concreto, funcionando como um
instrumento de aprendizado que pode ser analisado sob dois aspectos, conforme Vianna et al.
(2012):

- Sob a dtica da equipe de projeto: ao dar forma a ideia, torna-se necessario
detalha-la progressivamente, aumentando o nivel de fidelidade da solucdo ao longo do
processo.

- Do ponto de vista do usuario: ao interagir com o modelo criado, em diferentes
niveis de contextualizacdo, o usudrio pode avaliad-lo e oferecer contribui¢des relevantes para
sua evolugdo e aperfeicoamento.

Além disso, os prototipos podem apresentar diferentes niveis de fidelidade, que
variam conforme o grau de detalhamento e realismo em relagdo a solugdo final. Um protoétipo
de baixa fidelidade corresponde a uma representagdo conceitual, voltada a exploragdo inicial
das ideias; o prototipo de média fidelidade busca representar alguns aspectos funcionais e
visuais da proposta; e o protdtipo de alta fidelidade, também conhecido como mock-up,
consiste na representagdo mais proxima possivel da solucao final (VIANNA et al., 2012).

Durante a fase de testes, os protdtipos também podem ser avaliados em diferentes
niveis de contextualidade, que indicam o grau de aproximacao com a realidade do uso. Esses
niveis compreendem:

- Contextualidade restrita: realizada em ambiente controlado, geralmente sem a
presenca do usudrio final;

- Contextualidade geral: conduzida em qualquer ambiente e com qualquer tipo
de usuario;

- Contextualidade parcial: envolve o ambiente real ou o usuario final,

- Contextualidade total: os testes ocorrem no ambiente final e com o usuario

real, simulando de forma completa as condigdes de uso.
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Nessa perspectiva, quanto mais cedo e maior o nimero de iteracdes realizadas,
assim como, mais elevados forem os niveis de fidelidade e contextualidade dos protétipos,
melhores tendem a ser os resultados obtidos, bem como maiores as chances de sucesso da

solucao desenvolvida (VIANNA et al., 2012).

2.3.1.1 Hipoteses

As hipoteses representam uma etapa essencial no processo de teste da solugdo.
Segundo Osterwalder et al. (2014), esta etapa consiste na constru¢do e priorizacdo de
suposicoes fundamentais para que a solucao funcione, seja de forma parcial ou total, e que
precisam ser validadas por ainda ndo terem sido comprovadas. O autor destaca, ainda, que
nem todas as hipdteses possuem o mesmo nivel de criticidade, por isso, € estratégico iniciar
os testes pelas hipdteses que, caso ndo se confirmem, podem comprometer ou inviabilizar o

modelo de negocio.

2.3.1.2 Testes

A constru¢do e priorizacdo de hipdteses na etapa anterior representa um elemento
essencial para o desenvolvimento de testes estruturados e eficazes. Nesse contexto, a
realizagdo de testes ¢ mais eficiente do que o simples refinamento de ideias em um plano de
negdcios, pois permite gerar aprendizados concretos e reduzir incertezas de forma sistematica.

A estratégia consiste em validar as solugdes propostas por meio de experimentos
simples e de baixo custo, possibilitando ajustes rapidos e embasados em evidéncias reais. A
medida que a confianga nos resultados aumenta, torna-se vidvel ampliar gradualmente os
investimentos em experimentos mais elaborados, protétipos e projetos-piloto, fortalecendo a
validagdo do modelo de negdcio (OSTERWALDER et al., 2014).

A Figura 13 ilustra de forma grafica esse conceito apresentado pelos autores,
evidenciando a importancia de comegar pequeno, aprender rapidamente e evoluir de forma

estruturada.



45

Figura 13 — Variaveis conforme andamento do projeto

Progress

Fonte: OSTERWALDER et al. (2014)

Para orientar esse processo de experimentagdo, foi adotado o modelo de ficha de teste

proposto por Osterwalder et al. (2014), que organiza a execugdo dos testes em quatro etapas

principais:

- Hipotese : defini¢do clara do que se deseja validar;

- Teste: descri¢do do método ou experimento que sera utilizado;

- Métrica: identificagdo dos indicadores que permitirdo avaliar os resultados
obtidos;

- Critério: definicdo dos parametros que indicardo se a hipdtese foi confirmada
ou refutada.
A Figura 14, apresentada a seguir, ilustra a estrutura da ficha de teste utilizada neste

estudo.
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Figura 14 — Ficha de Teste

Test Card ©Strategyzer

STEP 1. HYPOTHESIS

We believe that

A A A
STEP 2! TEST

To verify that, we will

STEP 3. METRIC

And measure

STEFP 4. CRITERIA

We are right if

Cepyright Business Model Foundry AG Thi makers of Business Mado! Generaltion and Strategyzar

Fonte: OSTERWALDER et al. (2014)

2.3.1.3 Aprendizados

Apoés a realizagdo dos testes ¢ importante a consolidagdo dos aprendizados, desta
maneira, os insights foram transcritos para a ficha de aprendizados proposta por Osterwalder
et al. (2014), esta também ¢ dividida em quatro etapas principais:

- Hipotese : defini¢do clara do que foi testado;

- Observacgao: descricdao do que foi observado durante o periodo de teste;

- Aprendizado: quais aprendizados e insights podem ser retirados a partir do que
foi observado;

- Proximos passos: definicdo de quais agdes vao ser tomadas partindo dos
aprendizados e insights obtidos

A Figura 15, apresentada a seguir, ilustra a estrutura da ficha de aprendizado utilizada

neste estudo.



2.3.1.4 MVP

Figura 15 — Ficha de Aprendizado

Learning Card ©sStrategyzer
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We believed that
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STEP 3. LEARNINGS AND INSIGHTS

From that we learned that

STEP 4: DECISIONS AND ACTIONS
Therefore, we will

Copyright Strategyzer AG The makers of Business Model Generation and Strategyzer

Fonte: OSTERWALDER et al. (2014)
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O Minimum Viable Product (MVP) deve ser capaz de transmitir com clareza a

proposta de valor e permitir a execugdo de testes junto a clientes e parceiros potenciais. Para

isso, os protétipos devem ser simples, rapidos e de baixo custo, facilitando ajustes e itera¢des

constantes. Prototipagdes muito refinadas nesta fase inicial tendem a ser mais dificeis de

adaptar ou substituir, reduzindo a agilidade do processo de validagdo. A medida que novos

testes sdo realizados, o0 MVP pode ser gradualmente aprimorado com base nos insights e

aprendizados obtidos (OSTERWALDER et al., 2014)

Nesse sentido, os MVPs representam a forma mais eficiente de percorrer rapidamente

o ciclo de feedback Construir—Medir—Aprender, permitindo que as validacdes obtidas desde

os primeiros prototipos orientem decisdes e contribuam para a consolidagdo de uma solugdo

final mais assertiva (RIES, 2011).
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2.4 Value Proposition Canvas

O Value Proposition Canvas (VPC) € um framework desenvolvido por Osterwalder et
al. (2014) com o objetivo de auxiliar na validacdo da proposta de valor, promovendo o
alinhamento entre as caracteristicas da solucdo e as necessidades de um segmento de clientes.
O modelo ¢ composto por dois elementos principais: o Perfil do Cliente, que descreve de
forma estruturada e detalhada um segmento especifico, € 0 Mapa de Valor, que apresenta as
caracteristicas da proposta de valor, destacando como os produtos e servigos oferecidos geram
ganhos e aliviam dores desse cliente (OSTERWALDER et al., 2014).

Iniciando pelo Perfil do Cliente, este ¢ subdividido em trés componentes principais:
Tarefas, Dores e Ganhos. As Tarefas do Cliente descrevem as atividades que ele busca realizar
mas que enfrenta dificuldades para executar. As Dores referem-se aos resultados negativos,
riscos e obstaculos que surgem ao longo dessas tarefas. Por fim, os Ganhos representam os
resultados desejados ou os beneficios que o cliente espera obter ao realizar suas atividades. A

Figura 16 a seguir ilustra a estrutura do Perfil do Cliente.

Figura 16 — Perfil do Cliente

A

Ganhos

o —
o —
0 ==

A

Tarefas do
cliente

Fonte: OSTERWALDER et al. (2014)

O Mapa de Valor também ¢ dividido em trés componentes principais: Produtos e

Servicos, Geradores de Ganhos e Aliviadores de Dores. Os Produtos e Servigos representam
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as solugdes propostas para atender as dores do cliente. Os Geradores de Ganhos descrevem de
que forma essas solu¢des criam beneficios, agregam valor e proporcionam resultados
positivos ao cliente. J& os Aliviadores de Dores explicam como os produtos e servigos
reduzem, minimizam ou eliminam as dores enfrentadas pelo cliente. A Figura 17 a seguir

ilustra a estrutura do Mapa de Valor.

Figura 17 — Mapa de Valor

o

([N

®

Fonte: OSTERWALDER et al. (2014)

Com o Perfil do Cliente e o Mapa de Valor devidamente construidos, ¢ fundamental
atentar-se a jun¢do entre essas duas partes para desenvolver um Value Proposition Canvas
(VPC) realmente assertivo. O framework ¢ considerado eficaz quando os clientes demonstram
entusiasmo pela proposta de valor — o que ocorre ao atender tarefas que sdo de fato
relevantes, aliviar dores significativas e gerar ganhos percebidos como valiosos. Entretanto,
ndo basta apenas alcangar essa correspondéncia; ¢ necessario manter um esforgo continuo
para preservar o alinhamento entre o perfil do cliente e 0 mapa de valor, pois essa coeréncia
constitui a esséncia do VPC, conforme proposto por Osterwalder et al. (2014). O Value
Proposition Canvas ¢ apresentado usualmente com a jungdo das duas partes conforme a

Figura 18 abaixo.
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Figura 18 — Value Proposition Canvas
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Fonte: OSTERWALDER et al. (2014)

2.5 Business Model Canvas

Esta tltima etapa tem a funcdo de incorporar a proposta de valor em um modelo de
negocio viavel visando captar valor para a organizagdo. Com este objetivo, utilizaremos o
Business Model Canvas (BMC), como ferramenta. Nesse sentido, o VPC se integra ao BMC
permitindo detalhar como sua empresa estd gerando valor para os clientes (OSTERWALDER
etal., 2014).

- Segmentos de Clientes: grupos de possiveis clientes, podendo ser pessoas ou
organizagdes, que a empresa busca alcangar e agregar valor.

- Propostas de Valor: produtos e servigos que geram valor para determinado
segmento de clientes

- Canais: descrevem como as propostas de valor s3o comunicadas e entregues a
um segmento de clientes

- Relacionamento com Clientes: define como cada segmento de clientes sdo
adquiridos e retidos através do relacionamento criado e mantido.

- Fontes de Receita: resultado da proposta de valor que obteve sucesso ao ser
ofertada para determinado segmento de clientes.

- Recursos Chave: principais ativos necessarios para entregar a proposta de valor



definida.

precisa executar com maestria.

valor, fornecendo recursos e atividades externas a organizagao mas que sao essenciais.

Estrutura de Custos: descreve todos os custos envolvidos na operagao.
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Atividades Chave: agrupamento das principais atividades que a empresa

Parcerias Chave: rede de fornecedores e parceiros que viabilizam a proposta de

A Figura 19 abaixo demonstra o layout do Business Model Canvas que sera utilizado

durante o estudo.

The Business Model Canvas

Figura 19 — Business Model Canvas layout
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Fonte: OSTERWALDER et al. (2014)
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3. Método

Este capitulo tem como objetivo apresentar os métodos utilizados no desenvolvimento
do estudo, fundamentados na revisdo da literatura previamente realizada. Busca-se, assim,
estabelecer a estrutura metodoldgica que orientara a proxima etapa, apresentacao e analise dos
resultados.

Para conduzir o processo, foi adotado o método do Duplo Diamante, em conjunto com
abordagens do Design Thinking ¢ do Lean Startup, conforme apresentado anteriormente.
Nesse contexto, o método proposto estd sintetizado na Figura 20 a seguir e contempla as
seguintes etapas: (i) Explora¢do; (i1) Imersao; (iii) Sintese; (iv) Criagdo; (v) Ciclo de Testes I;

(vi) Ciclo de Testes II; (vii) Ciclo de Testes III.

Figura 20 — Etapas do método proposto

06

@ Imersiao I @ I Criagdo @ Testes II Testes III

p @"3"\5/"@
® 05

Pesquisa Pesquisa Diagrama de |deacao; Sketch VPC; MVP[; VPC; MVP II; VPC:; MVP III;
secundaria; primaria; afinidades; da solugao Ficha de teste; Ficha de teste; Ficha de teste;
Matriz CSD; Observacdes Persona; CIM; Ficha de Ficha de Ficha de

HMW POV aprendizado aprendizado aprendizado

Fonte: elaborado pelo autor

3.1 Contextualizacdo do problema

O método inicia-se com a contextualizagdo do problema, que consiste no
desenvolvimento de um modelo de negocio voltado ao mercado de moéveis planejados, com
foco em oferecer uma proposta de valor atrativa para o cliente e com viabilidade financeira
para a operagdo. Para isso, tornou-se necessario adotar um método capaz de validar hipdteses
iniciais e apoiar a constru¢ao do modelo de negocio aplicado a um problema real identificado
no setor.

Considerando o conhecimento prévio do autor e de um familiar sobre o mercado de
moéveis planejados, optou-se por um método que possibilitasse testar hipoteses, solucdes e
MVPs de forma continua, permitindo que os aprendizados obtidos ao longo do processo
contribuissem para o aprimoramento progressivo da proposta de valor. Assim, buscou-se uma

abordagem iterativa, flexivel e pratica, adequada ao desenvolvimento de solu¢des inovadoras.
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Nesse contexto, os conteidos aprendidos na disciplina PRO3582, do curso de
Engenharia de Produ¢do da Escola Politécnica da Universidade de Sdo Paulo, mostraram-se
especialmente oportunos, por envolverem os métodos de Design Thinking e Lean Startup.
Dessa forma, ao longo do segundo semestre de 2025, foram desenvolvidas tanto a primeira
quanto a segunda parte do Trabalho Final, sob orientagdo do Professor Doutor André Leme

Fleury, responsavel pela disciplina PRO3582.

3.2 Exploracao

A fase de exploragdo tem como objetivo compreender com maior profundidade o
escopo do problema, reunindo informagdes relevantes sobre o mercado, os concorrentes e as
oportunidades existentes.

Conforme ilustrado na Figura 20, essa etapa ¢ composta por trés elementos principais:
pesquisa secundaria, que fornece uma base de conhecimento estruturada sobre o contexto do
problema; a matriz de Certezas, Suposi¢des e Duvidas (CSD), que auxilia na organizagdo e
priorizacdo das informacdes levantadas; e a técnica “Como Podemos...” (HMW), que estimula

a formulacao de perguntas orientadas a geragdo de solugdes e oportunidades de inovacao.

3.2.1 Pesquisa secundaria

A pesquisa secundaria foi conduzida pelo autor com o objetivo de reunir informagdes
relevantes sobre o mercado de moéveis planejados, o setor da construgdo civil e estratégias de
marketing digital aplicadas ao segmento de méveis planejados. Para isso, foram consultadas
fontes como noticias, artigos especializados e ferramentas estatisticas disponibilizadas por
sindicatos e associagdes brasileiras do setor, a fim de construir uma base sélida para o
desenvolvimento do estudo.

Essa etapa da fase de exploragdo teve como foco aprofundar o entendimento sobre o
mercado, analisando pontos-chave como crescimento, tendéncias e estrutura competitiva. O
objetivo foi validar estrategicamente e financeiramente a atratividade do setor, garantindo que
exista um mercado suficientemente grande e com boas perspectivas de expansdo ou
estabilidade nos proximos anos. Esse cenario ¢ fundamental, pois mercados robustos
permitem maior flexibilidade para pivotar solugdes caso a hipotese inicial ndo se mostre

viavel, um principio aprendido na disciplina PRO3582.
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Além disso, a pesquisa forneceu insumos essenciais para a continuidade das etapas
metodoldgicas, tanto na exploragdo, como na elaboragdo da matriz CSD e das perguntas
HMW, quanto nas fases seguintes do projeto. Foram levantados dados sobre a producao
interna de mdveis no Brasil, niveis de penetracdo no mercado interno, perfis demogréficos dos
consumidores, fatores que influenciam a decisdo de compra e ambientes mais demandados
pelos clientes.

Por fim, foi realizado um benchmark nacional e internacional, envolvendo tanto
marcas consolidadas, para compreender como se mant€ém competitivas € quais inovagdes
estdo implementando, quanto novos entrantes, com o objetivo de identificar estratégias
inovadoras que auxiliem na penetracdo no mercado. Esses aprendizados contribuem para a
formulacao de hipdteses mais embasadas e para o desenho de uma proposta de valor mais

alinhada ao comportamento do mercado.

3.2.2 Matriz de certezas, suposicoes e duvidas (CSD) e How might we (HMW)

Com o objetivo de sintetizar as informacdes obtidas na pesquisa secundaria e
viabilizar a andalise das hipodteses iniciais, foi elaborada a Matriz CSD. Essa ferramenta
permite organizar de forma clara e objetiva trés tipos de informagdes essenciais: Certezas (o
que ja se sabe), Suposi¢des (0 que se acredita, mas precisa ser validado) e Duvidas (o que
ainda € necessario descobrir).

Seguindo essa logica, buscou-se construir um processo agil, intuitivo e visualmente
claro, de modo a facilitar a priorizacdo e o refinamento das hipoteses ao longo do
desenvolvimento do projeto. Para isso, o autor se inspirou em praticas de Design Thinking,
adotando um layout visual semelhante ao uso de post-its — abordagem comumente observada
em atividades praticas e em referéncias como Vianna et al. (2012). O resultado foi um modelo

visual proprio da Matriz CSD, apresentado na Figura 21.
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Figura 21 — Layout da matriz CSD

Certezas Hipéteses Duvidas

Fonte: elaborado pelo autor

Apos a elaboragao da matriz CSD, o método avangou para a etapa de defini¢do do
“Como podemos...” (How Might We), com o objetivo de traduzir a proposta inicial e o
problema central da pesquisa em uma Unica frase clara e objetiva. Essa ferramenta permite
delimitar o escopo da solucdo de forma estratégica, fornecendo uma dire¢do clara para o
desenvolvimento do projeto, sem limitar ou engessar as etapas futuras de imersdo, sintese e

criagao.

3.3 Pesquisa primaria

Nesta etapa o método busca realizar a pesquisa quantitativa marcada por entrevistas e
observagoes. Neste contexto, o objetivo € explorar o ponto de vista das pessoas envolvidas
durante o processo de compra de forma empdtica e sem restringir o rumo da conversa, quanto
mais a vontade e informagdes o entrevistado passar melhor ¢ o resultado da entrevista.

Inicialmente o foco da pesquisa sdo potenciais clientes de moveis planejados, para se
obter uma quantidade relevante de entrevistas foram entrevistados 10 clientes em potencial,
buscando compreender o perfil demografico, como sdao tomadas as decisdes de compra, o que
buscam em seus moveis planejados, quais canais de comunicagdo utilizam no dia-a-dia e os
problemas enfrentados durante a jornada de compra. Para estas entrevistas o roteiro foi o

seguinte:
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- Perfil: Qual sua idade; Com quem vocé€ mora? Trabalha em qual segmento?

- Decisdao: Quem toma a decisdo de compra na sua casa?; O que mais pesou na
sua decisao de compra?;Voc€ costuma comparar varias opcoes?

- Diferenciais: Quando pensa em moveis planejados, qual ¢ o principal
objetivo?; Como vocé imagina a sua “experiéncia ideal”

- Canais: Quais redes sociais utiliza no dia a dia?; Quais ferramentas utiliza no
processo de busca por produtos?; Qual forma de contato prefere entre vendedor e cliente?

- Problemas: Qual foi a maior dificuldade ao procurar moveis planejados?;0 que
faria vocé desistir?; O que faria vocé confiar?

Posteriormente o autor sentiu a necessidade de entrevistar o outro lado do
processo de venda. Desta forma, foram realizadas outras entrevistas em que o foco era obter
informagdes de gerentes e funciondrios de loja de méveis planejados que possam ter interesse
em solugdes que atraiam mais clientes para suas lojas. Neste sentido foram entrevistados 1
gerente e 3 funcionarias para compreender quais sdo os perfis de clientes, 0 que costumam
levar em consideracdo para a tomada de decisdo, quais canais as lojas usam para adquirir
clientes e os problemas enfrentados durante o processo de venda. Para estas entrevistas o
roteiro foi o seguinte:

- Perfil: Qual a faixa de idade dos clientes que mais trazem resultados?; Com
quem eles moram geralmente? Trabalham em qual segmento? Qual a principal motivagao que
leva os clientes a procurarem os mdveis planejados?

- Decisdo: O que mais pesa na decisdo de compra de compra dos clientes?; Os
clientes costumam ter uma ideia do preco ou se assustam ao serem comunicados? Quanto
tempo em média um cliente leva do primeiro contato a realizar a compra?

- Canais: Qual canal de aquisi¢ao de clientes mais traz resultados? A loja tem
redes sociais bem estruturadas? Executa trafego de antincios pagos? Quais tipos de conteudo
mais engajam clientes?

- Problemas: Quais as maiores obje¢des dos clientes? Existe sazonalidade nas

vendas? Qual maior dificuldade para se vender mais?

3.3.1 Observacoes

Durante as entrevistas com o gerente e os funcionarios, além da coleta de informagdes

formais, buscou-se realizar observagdes para compreender melhor o funcionamento cotidiano

das lojas de moveis planejados. O objetivo foi entender de forma pratica a dinamica



57

operacional e comercial desses ambientes, complementando os dados obtidos nas entrevistas.

De forma oportuna, a chegada de um cliente durante a visita possibilitou observar em
tempo real a jornada de atendimento, permitindo identificar com maior clareza os padroes de
comportamento ¢ interagdes entre funcionarios e clientes, neste sentido, buscou-se observar:

- Etapas e duracdo média de cada fase do atendimento;

- Perguntas realizadas pela projetista, especialmente no que se refere a
identificacao do orcamento disponivel, necessidades e preferéncias estéticas do cliente;

- Reagdo do cliente ao longo da jornada de compra, incluindo momentos de
maior engajamento e possiveis barreiras;

- Principais duvidas e questionamentos apresentados pelo cliente durante o
atendimento;

- Estrutura da equipe presente na loja e como os funcionarios se distribuem nas
atividades.

Esse método de abordagem busca proporcionar uma visdo mais completa e
contextualizada do processo de venda e atendimento, permitindo identificar oportunidades de

melhoria e pontos criticos que influenciam a experiéncia do cliente.

3.4 Sintese

A proxima etapa do método consiste na sintese das informacdes levantadas nas fases
de exploragdo e imersdo. O objetivo desta fase ¢ organizar, estruturar e interpretar os dados
coletados, transformando-os em insumos para orientar a geragao de solugdes. Conforme
apresentado anteriormente, essa etapa se consolida por meio de quatro ferramentas principais:

- Diagrama de afinidades, para agrupar e organizar insights de forma visual e
logica;

- Persona, para representar de maneira clara o perfil e as motivagdes do
publico-alvo;

- Customer Journey Management (CJM), para mapear a jornada do cliente e
identificar oportunidades e pontos de fric¢ao;

- Point of View (POV), para sintetizar a perspectiva central do problema a ser
resolvido.

Essa fase ¢ essencial para transformar dados dispersos em direcionamentos claros,
permitindo que as etapas seguintes de ideagdo e testes sejam mais assertivas e alinhadas as

reais necessidades dos usuarios.
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3.4.1 Diagrama de Afinidades

A etapa do Diagrama de Afinidades tem como objetivo organizar e estruturar as
informagdes levantadas nas fases anteriores, facilitando a identificagdo de padrdes, conexdes e
oportunidades. Para isso, o autor desenvolveu um layout visual semelhante ao utilizado na
matriz CSD, inspirado nas praticas observadas durante a revisao da literatura.

Essa abordagem favorece o agrupamento de informagdes em grupos permitindo uma
analise mais clara e intuitiva dos dados coletados. Assim, os dados anotados em um excel
foram agrupados no método em trés grupos:

- Padrdes e Temas recorrentes: informacdes relevantes que confirmam hipoteses
e apontam problemas na jornada.

- Surpresas e Contradigdes: informacdes que ndo se esperavam ou se
contradizem com as hipdteses levantadas.

- Temas a serem explorados: informagdes que devem ser exploradas no
desenvolvimento das proximas etapas de desenvolvimento.

A Figura 22 abaixo apresenta o layout utilizado para agrupamento das informagoes.

Figura 22— Layout do Diagrama de Afinidades

Agrupamento

Fonte: elaborado pelo autor
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3.4.2 Persona

Para a definicdo da Persona, o método adotado consistiu na criagdo de um layout
proprio desenvolvido pelo autor, fundamentado nas referéncias teodricas previamente
apresentadas. A partir das entrevistas realizadas e da andlise do Diagrama de Afinidades,
foram identificados padrdes de comportamento, necessidades e caracteristicas recorrentes, que
serviram de base para representar de forma mais fiel o perfil do cliente ideal. Apds a
construcdo inicial da Persona, ajustes e refinamentos foram realizados com o apoio do
orientador, com o objetivo de torna-la mais clara, tangivel e aderente a realidade observada.

Nesse processo, buscou-se consolidar informagdes essenciais que permitissem
tangibilizar o publico-alvo de forma clara e pratica, incluindo:

- Dados demograficos: nome ficticio, idade e profissdo

- Uma frase representativa

- Tracos de personalidade

- Comportamentos

- Motivagdes e objetivos

- Problemas ¢ frustragoes

Dessa forma, a Figura 23 apresenta o layout desenvolvido para a construgdo da

Persona que orientard as etapas seguintes do projeto.

Figura 23 — Layout da Persona
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Fonte: elaborado pelo autor
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3.4.3 Jornada do Cliente

Nesta etapa, foi elaborada a Jornada do Cliente com base na Persona definida
previamente, com o objetivo de mapear detalhadamente todo o percurso que o cliente percorre
ao adquirir méveis planejados. O proposito desse mapeamento ¢ identificar atividades bem
executadas e pontos de friccdo que impactam diretamente a experiéncia do cliente e a
eficiéncia do processo comercial. Para a construcdo do método, alguns elementos foram
considerados essenciais:

- Identificacdo das etapas da jornada, segmentando-as em pré-venda, venda e
pos-venda

- Levantamento das atividades existentes em cada uma dessas etapas

- Agrupamento das atividades em suas respectivas fases da jornada

- Avaliacdo do grau de satisfacdo do cliente em cada atividade, utilizando uma
escala de percepcdo que varia entre: muito satisfeito, satisfeito, neutro, insatisfeito e muito
insatisfeito.

Com base nessas diretrizes, o autor desenvolveu um layout proprio, apresentado na
Figura 24 abaixo, permitindo organizar visualmente as informagdes observadas e sintetizadas
nas etapas anteriores. Essa estrutura facilita a anélise dos pontos criticos da jornada, servindo
como base para propor melhorias ¢ desenhar uma experiéncia mais fluida e assertiva para o

cliente.

Figura 24 — Layout da Jornada do Cliente

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

0000000000000

Fonte: elaborado pelo autor
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A jornada foi construida em parceria com um familiar que atua em uma loja de méveis
planejados, o que possibilitou identificar as etapas do processo também sob a perspectiva do
vendedor. Inicialmente, as etapas foram anotadas manualmente em uma folha, registrando
tanto o fluxo operacional quanto os principais pontos de interacdo com o cliente.

Em seguida, essas informacdes foram transferidas para o layout desenvolvido pelo
autor, incluindo as percepcdes de satisfagdo do cliente inferidas a partir das entrevistas
realizadas, observacdes em campo e experiéncias praticas do familiar. Com o esbogo

consolidado, foi realizada uma etapa de validacdo em conjunto com o orientador do trabalho.
3.4.4 POV

A proxima ferramenta utilizada no desenvolvimento do trabalho foi o Point of View
(POV), cujo objetivo ¢ reformular o problema com base nas descobertas obtidas nas etapas
anteriores, de modo a orientar e direcionar a fase seguinte, a criagao.

O POV busca sintetizar, em uma uUnica frase, trés elementos centrais: (i) quem ¢ o
usudrio (persona), (ii) o que ele precisa (necessidade) e (iii) por que essa necessidade existe
(justificativa). Essa estrutura permite traduzir os insights da pesquisa em um enunciado claro
e orientado a agdo, que pode ser revisado conforme novas descobertas surjam ao longo do
processo. Para esta etapa, o autor desenvolveu um layout préprio, apresentado na Figura 25,
que foi preenchido com base nos dados coletados e posteriormente validado junto ao

orientador.

Figura 25 — Layout para POV
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c ... precisa de...
{} ... porque...

Fonte: elaborado pelo autor
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3.5 Criacao

A etapa de criagdo tem como objetivo desenvolver a ideacdo e o esbogo da solucao.
Agora que a fase de imersdo foi concluida, essas etapas tornam-se possiveis e oportunas, pois
o problema estd mais bem delimitado e compreendido, permitindo o desenvolvimento de

ideias e propostas de solu¢do de forma mais assertiva e direcionada.

3.5.1 Ideacao

O método adotado na fase de ideagdo baseou-se majoritariamente na técnica de
brainstorming. Inicialmente, o autor realizou um levantamento individual das possiveis ideias
de solu¢do. Em seguida, foi conduzida uma nova sessdo de brainstorming em conjunto com
um familiar que atua diretamente no setor de moveis planejados, a fim de ampliar a
diversidade de perspectivas. Apds a geracdo de multiplas ideias, incluindo aquelas mais
criativas ou inviaveis, o autor realizou uma andlise critica para selecionar aquelas com maior

aderéncia ao problema identificado e potencial de aplicagdo pratica.

3.5.2 Estrutura da solucao

A fase da estrutura da solucdo tem como objetivo definir e detalhar a ideia que sera
desenvolvida, estruturando-a de forma mais clara e orientada a pratica.

Com base nas ideias pré-selecionadas na etapa de ideacdo, as solugdes foram
categorizadas conforme as dores que buscavam resolver e as etapas da jornada do cliente em
que atuavam. A partir dessa categorizacao, foram identificadas aquelas com maior aderéncia
ao problema central e potencial de validagdo pratica.

Essas alternativas foram apresentadas ao orientador para discussdo e validagdo quanto
a sua efetividade. Com base nesse retorno, o autor definiu como foco dos testes subsequentes
a solugcdo que melhor atendia as principais dores identificadas e que apresentava viabilidade

de execucao.
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3.6 Ciclo de Testes 1

Com a solucdo a ser testada devidamente definida, iniciam-se as fases de
experimentacdo. Nesse contexto, o Ciclo de Testes I tem como objetivo validar as primeiras
hipoteses levantadas sobre a proposta de valor. Essa etapa ¢ marcada pela construgdo do Value
Proposition Canvas (VPC), pela defini¢do do Produto Minimo Vidvel (MVP) e pela execucdo

do teste sobre 0 MVP, seguida da mensuracao e analise dos resultados obtidos.

3.6.1 Value Proposition Canvas (VPC)

O Value Proposition Canvas (VPC) é composto por duas partes principais: Proposta de
Valor e Segmento de Clientes. Nesta etapa do projeto, foi abordado primeiramente o
Segmento de Clientes, com o objetivo de compreender de forma mais profunda o publico-alvo
e o problema a ser resolvido, para entdo avancar na defini¢do do servigo a ser oferecido.

Para o preenchimento do modelo, foram analisadas a Persona desenvolvida, a Jornada
do Cliente e a estrutura da solucdo definida anteriormente, garantindo coeréncia entre as
necessidades identificadas e o que se pretendia validar. O processo foi conduzido com base
nas orientacdes de Osterwalder et al. (2014), que destacam a importancia de:

(1) evitar misturar perfis distintos de clientes;

(i1) aprofundar as dores e ganhos, evitando descri¢cdes genéricas;

(ii1) considerar ndo apenas os aspectos funcionais, mas também os sociais €
emocionais relacionados a experiéncia do cliente.

Dessa forma, foram levantadas e organizadas no modelo do VPC as principais dores,
ganhos ¢ tarefas do cliente. Por fim, o resultado dessa etapa foi validado junto ao orientador,
com objetivo de garantir que o desenvolvimento esta coerente, tendo em vista a importancia

para o avango das proximas etapas.

3.6.2 MVP para Problem Market Fit

Para testar a hipotese definida na etapa da estrutura da solugdo, o autor desenvolveu
uma landing page voltada a valida¢do inicial da proposta. O processo iniciou-se com a escolha
do nome e dominio do site, realizada em conjunto com o familiar envolvido no mercado de

moveis planejados. Para isso, foi conduzida uma sessdo de brainstorming, seguida pela
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selecdo dos nomes disponiveis no mercado, através da ferramenta do Registro.br e alinhados a
identidade desejada para a marca.

Em seguida, foi realizado um estudo de referéncias com base nos sites analisados
durante o benchmark, além da observagdo de paginas de empresas que estavam com anuncios
ativos no setor de moveis planejados. A partir dessa andlise comparativa, o autor estruturou
criticamente quais se¢des e elementos seriam incluidos na landing page, de modo a equilibrar
clareza, atratividade e foco na conversao.

Com essa estrutura definida, o autor e seu familiar criaram o logotipo da marca
utilizando a ferramenta Canva. Posteriormente, foi feita a configuracdo do dominio,
redirecionando-o para o WordPress, plataforma escolhida para o desenvolvimento do site.
Para possibilitar maior liberdade de personalizagao, foi instalado o plugin Elementor, além de
outros complementos voltados a otimizac¢do da navegagdo e do tempo de carregamento.

Durante e apds o desenvolvimento, a pagina foi avaliada por meio da ferramenta
PageSpeed Insights, do Google, com o objetivo de identificar pontos de melhoria e aprimorar
o desempenho geral da landing page, garantindo uma experiéncia mais fluida e eficaz para o

teste.

3.6.3 Testes e aprendizados

Para a realizagdo da etapa de testes e aprendizados, foram sugeridas pelo orientador a
utilizagdo dos cartdes de teste ¢ aprendizado desenvolvidas por Osterwalder et al. (2014).
Desta maneira, o autor realizou a traducao do cartdo e constituiu uma versao em portugués, no
Canva, facilitando o consumo das informacdes deste trabalho. O layout utilizado no método

para a consolidacao dos resultados estd apresentado na Figura 26 abaixo.
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Figura 26 — Layout do cartao de teste

Cartao de Teste

MNome do teste realizado Darta final do teste

Responsawvel Duragdo
Passo 1: Hipotese

Nos acreditamos que

Passo 2: Teste
Para verificar, vamos

Passo 3: Métrica

E medir

Passo 4: Critério

Estamos certos se

Fonte: adaptado de OSTERWALDER et al. (2014)

Com o layout definido, o autor preencheu baseando-se no que se queria medir neste
primeiro momento ¢ no proprio Canva completou o cartdo apresentado acima. Apds a
realizacdo do teste, o autor buscou pelos relatérios das campanhas veiculadas no Google Ads
e pelo comportamento dos clientes através da ferramenta conectada ao site, Google Analytics.

Desta forma, foi utilizado o cartdo de aprendizado para sintetizar os resultados e
insights obtidos. Neste contexto, também foi utilizado o Canva para construgdo do modelo
traduzido e para a escrita dos resultados obtidos. O layout utilizado no método esta

apresentado na Figura 27 abaixo.
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Figura 27 — Layout do cartio de aprendizado

Cartao de Aprendizado

Nome do teste Data final do teste
Responsavel pelo teste

Passo 1: Hipotese

Nos acreditamos que

Passo 2: Observacdo

Nés observamos

Passo 3: Aprendizados e Insights
Disso aprendemos que

Passo 4: Decistes e Agles

Assim, iremos

Fonte: adaptado de OSTERWALDER et al. (2014)

3.7 Ciclo de Testes I1

Com a analise dos resultados do teste anterior, identificou-se a necessidade de
estabelecer um método capaz de mensurar a quantidade de clientes que entraram em contato e
efetivamente demonstraram interesse em adquirir o servigo oferecido. Para isso, foi realizada
uma revisdo do VPC apresentado anteriormente, desenvolveu-se um novo Produto Minimo
Viavel (PMV), e foram definidas as hipoteses a serem testadas, bem como os critérios de

mensuragao e analise dos resultados obtidos.
3.7.1 VPC revisado

Os insights obtidos durante o Ciclo de Teste I possibilitaram ao autor aprimorar o

VPC, agora incorporando a Proposta de Valor. Assim, este novo ciclo tem como objetivo
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validar a conexdo entre a Proposta de Valor e o Segmento de Clientes, verificando se essa

relacdo € capaz de levar o cliente a decisdo de compra da solugao.

3.7.2 MVP para Problem Market Fit 11

Nesta etapa, para a execugao do servico oferecido, foram realizados contatos com lojas
de moveis planejados e marcenarias com o objetivo de estabelecer parcerias estratégicas. As
parcerias foram firmadas com as lojas A, B e C, sendo que na Loja A o familiar do autor
trabalha atualmente, e nas Lojas B e C ja havia trabalhado anteriormente, o que facilitou a
comunicagdo e o alinhamento comercial. Além disso, foi incluida uma marcenaria proxima a
residéncia do autor, o que também contribuiu para uma comunicag¢ao mais agil e eficiente.

Com as parcerias consolidadas, os testes foram realizados via WhatsApp, ferramenta
onde ja ocorriam as interacdes com clientes e lojas parceiras. Deste modo, foi feito o
acompanhamento das conversas com os clientes no chat e o registro das informagdes em
planilha Excel, com o objetivo de organizar os dados para posteriormente a mensuracdo e

analise dos resultados obtidos.

3.7.3 Testes e aprendizados 11

Assim como no Ciclo de Teste I, a hipdtese, o teste, a métrica e o critério de sucesso
foram consolidados no cartdo de teste, conforme o modelo apresentado anteriormente. Os
resultados obtidos foram registrados em uma planilha Excel para facilitar a organizacdo e
analise dos dados. Posteriormente, as observagdes e insights foram sintetizados no cartdo de

aprendizado, também seguindo o formato estabelecido no Ciclo de Teste I.

3.8 Ciclo de teste I11

Este ultimo ciclo de teste tem como objetivo construir o Business Model Canvas e
validar o modelo de negbcio sob a perspectiva financeira, mensurando todos os custos e
receitas envolvidos. Para isso, o método propde avaliar quantos clientes que tiveram seus
projetos executados efetivamente realizaram a compra em uma das lojas parceiras indicadas,

permitindo assim verificar a viabilidade econdmica e o potencial de conversao do servigo.



3.8.1 Business Model Canvas (BMC)

Com o objetivo de tornar o modelo de negodcio mais visual e tangivel, foi elaborado o
Business Model Canvas, ferramenta que retine, por meio de diferentes blocos, as principais

estruturas que compdem um modelo de negodcio. Para essa etapa, utilizou-se o layout

desenvolvido por Osterwalder e Pigneur (2011) como base metodolégica.

Os blocos: parceiros chave, atividades chave, recursos chave, proposi¢des de valores,
relacionamento com clientes, canais, segmento de clientes, custos e receitas, foram

preenchidos na ferramenta Canva, utilizando o modelo de Osterwalder e Pigneur (2011),

apresentado na Figura 28 a seguir.

Figura 28— Layout do BMC utilizado

PARCEIROS CHAVES ATUVIDADES Y | PREPORCOES DE * | RELACIONAMENTO | SEGMENTOS DE
CHAVES S | varonss P | COM CLIENTES = |cLmNTES
RECURSOS & CANAIS o
CHAVES 8 Sy

CusTOs \, RECEITAS

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

3.8.2 MVP para Problem Market Fit 111

A hipotese a ser testada neste ciclo consiste em verificar se o cliente seguiria as

indicacdes fornecidas e efetivaria a compra em um dos parceiros recomendados,
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possibilitando a avaliacdo financeira do modelo de negdcio.
Assim como no ciclo de teste anterior, o acompanhamento foi conduzido via
WhatsApp, analisando as interagdes tanto do ponto de vista do cliente quanto das lojas

parceiras, com o objetivo de identificar e registrar no Excel os resultados obtidos.

3.8.3 Testes e aprendizados 111

Como no ciclo de teste anterior, foram estruturados os cartdes de teste e de
aprendizado. Assim, a hipotese, o teste, a métrica e o critério de sucesso foram organizados no
cartdo de teste por meio da ferramenta Canva, enquanto os resultados obtidos foram
transcritos para o cartdo de aprendizado, utilizando a mesma plataforma.

Além disso, com o objetivo de mensurar os custos e receitas totais, foram elaboradas
duas tabelas destinadas a descrigdo dos gastos. O intuito central dessa etapa ¢ avaliar se os

testes realizados no modelo de negdcio resultaram em desempenho financeiro positivo.

3.9 Apresentacio de um dos projetos

Nesta etapa, busca-se apresentar o projeto que gerou os resultados mais positivos
durante os testes. Para isso, o método utilizado busca reunir as informagoes referentes as
etapas das quais o cliente participou e aos respectivos resultados obtidos, além da

apresentacao do projeto final, que tangibiliza a solugdo entregue.
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4. Resultados

Este capitulo ¢ destinado a apresentar os resultados obtidos ao aplicar o método do
capitulo anterior. Seguindo a linha de desenvolvimento dos capitulos, da mesma forma, este
se inicia com as etapas divergentes de Exploracdo e Imersdo, com foco na busca de
informacodes sobre o tema proposto. Seguindo para a Sintese e Criagdo etapas de convergéncia
com objetivo na organizacao e aprofundamento das informagdes obtidas, além da geracao de
insights e solucdes. Por fim, foi realizada a etapa de testes, responsavel por gerar dados para
analise da viabilidade da solugdo, passando por trés ciclos testes: primeiro sobre a proposta de
valor, na sequéncia dos canais de distribuicdo e por ultimo um modelo de receitas. Ao
concluir estes ciclos de teste ja foi possivel atingir uma maturidade nos dados obtidos,

validando a solugdo ao alcancar resultados reais na aquisi¢ao de clientes.

4.1 Pesquisa secundaria

A fase de exploragdo se inicia com a pesquisa secunddria, e foi dedicada a busca de
informagdes que auxiliem na constru¢do do embasamento tedrico do autor identificando
tendéncias no mercado de moéveis planejados e mercados adjacentes que permeiam o estudo
como construgdo civil e marketing digital. O objetivo principal foi a busca de dados sobre a
oferta, demanda, precos e marketing do mercado ja existente, assim como benchmarks de
solugdes inovadoras no que tange o marketing digital para a constru¢do de audiéncias que
tenham real interesse no produto vendido, levando a conversdao em resultados financeiros

positivos.

4.1.1 Contexto do mercado e principais tendéncias

A industria moveleira brasileira tem alta relevancia para a economia nacional. Com
uma estrutura produtiva diversificada, o setor ¢ composto por mais de 20 mil
estabelecimentos e ¢ responsavel pela geracdo de cerca de 230 mil empregos. Apenas em
2020, a producao nacional de moveis e colchdes totalizou 421 milhdes de pecas, alcangando
um valor de R$ 72,8 bilhdes (Pereira Brainer, 2021). Ja em 2023, o mesmo setor alcangou R$
81,7 bilhdes em receita, aumento de pouco mais de 12% no acumulado, além de gerar em

torno de 40 mil novos empregos, como pode ser observado na figura abaixo.



71

Figura 29 — Dados do setor de moveis e colchdes

DADOS DO SETOR 2023

PRODUGAD:

INVESTIMENTOS: R5 1
EXPORTACOES (EM RECEITA)
IMPORTAGOES (EM RECEITA):
NUMERO DE EMPRESAS: .

EMPREGO:

PERFIL DA PRODUGAO POR SEGMENTO
5 PRINCIPAIS DESTINOS DAS EXPORTAGOES (POR PARTICIPAGAO):
5 PRINCIPAIS ORIGENS DAS IMPORTAGOES (POR PARTICIPAGAO)

PARTICIPACAO GLOBAL (EXPORTAGOES):

Fonte: SINDILOJAS-SP

Ja em 2024 a induastria de moéveis colchdes encerrou com um crescimento de 8,6% no
volume produzido em comparacdo com 2023, assim como o faturamento que aumentou e
ultrapassou R$ 91,5 bilhoes. Nesta linha, as projecdes para 2025 sdo otimistas, com o0s
indicadores da ABIMOVEL e IEMI mostrando um crescimento de 3,8% na produgdo até
maio de 2025, como mostra a Figura 30, com o acumulado nos ultimos 12 meses chegando a

mais de 9,4% (ABIMOVEL, 2024).

Figura 30 — Produc¢ao de moveis e colchées no Brasil em 2025

36162

n—p— 34.400 34.020 34.613

+3,89

No acumulado de
lgneiro a maio de
2025 frente a Igual
periodo no ano
anterior

jan/25 fev/25 mar/25 abr/25 mai/25

EM MILHOES DE PECAS

Fonte: ABIMOVEL, 2024
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Uma caracteristica fundamental do setor € sua orientagdo para o mercado interno, que
absorve em torno de impressionantes 98% da produgdo, revelando a forte dependéncia da
demanda doméstica para sua sustentabilidade e crescimento. Outra caracteristica interessante
¢ que o segmento de modveis planejados possui uma fatia do mercado desproporcional quando
comparada com a sua participagdo em volume, representando 8,8% do volume produzido e
22,4% do valor total movimentado no varejo de moéveis segundo dados do Instituto de
Estudos e Marketing Industrial (IEMI). Desta forma, o valor agregado e as margens deste
nicho de mercado tornam-o atrativo e explicam o porqué do crescimento constante
(PEREIRA BRAINER, 2021).

O preco ¢ um fator determinante na decisdo de compra em todos os segmentos de
mercado. No caso dos méveis planejados, a precificagdo envolve diversos elementos, como o
custo de materiais, que inclui o tipo e a espessura da madeira, ferragens, puxadores e
acessorios. Além disso, sdo considerados o custo da mao de obra, os custos operacionais € a
margem de lucro. Contudo, por se tratar de um produto altamente personalizado, o preco dos
moveis planejados apresenta grande variabilidade. No caso das cozinhas, um dos comodos
mais demandados pelos consumidores, conforme a Figura 31, o valor pode variar entre R$
8.000 ¢ R$ 40.000, dependendo de fatores como metragem, disposicdo do ambiente,
qualidade dos acabamentos e tipos de materiais escolhidos. (PROMOB, 2025).

Figura 31 — Comodos com mais procura por moveis em porcentagem

Bedroom

Kitchen

Living Room
B Dining

Others

Fonte: Mordor Intelligence, 2024

De acordo com dados da Statista, outros fatores que vém ganhando relevancia na

percepcao dos compradores de moveis sdao as funcionalidades e a praticidade que os produtos
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proporcionam no dia a dia. Além disso, observa-se uma tendéncia de crescimento
impulsionada pelo aumento do consumo em e-commerces e pela maior exposi¢ao a conteudos
online relacionados ao setor, o que influencia diretamente o comportamento de compra e as
expectativas dos consumidores.

O desenvolvimento do setor de moéveis planejados tem um catalisador inicial, o
mercado de construcdo civil, responsavel por construir os iméveis, enquanto a industria de
moveis planejados entra no ciclo para agregar valor, funcionalidade e acelerar a
comercializacdo. A jornada de compra do consumidor de um imovel, leva em média 4 meses
e culmina na fase de pds-compra, quando a necessidade de mobiliar se manifesta. Desta
maneira o fluxo de novos proprietarios e inquilinos representa um mercado constante para a
industria de méveis (IGLIORI, 2021)

Neste contexto, a presenca de moveis planejados em um imovel representa um
investimento que gera um retorno financeiro. Segundo pesquisa da Abimovel, imdveis com
mobilia inclusa podem se valorizar em até 30% em comparagdo a propriedades similares sem
esse diferencial. Nesta mesma linha da valorizagdo financeira, os méveis planejados aceleram
o processo de venda ou aluguel. Pesquisa conduzida pelo Quinto Andar revela que mobilia,
incluindo moveis planejados, agregam valor na opinido de 25% dos compradores, inquilinos e
proprietarios (QUINTO ANDAR, 2024).

Em 2024, o setor imobilidrio nacional obteve numeros recordes em langcamentos e
vendas de imoveis, segundo a Camara Brasileira da Industria da Constru¢ao (CBIC). Foram
registradas aproximadamente 383.483 unidades lancadas, representando uma alta de 18,6%
quando comparada com 2023 e crescimento ainda maior nas vendas aproximadamente
400.547 unidades vendidas apontando um crescimento de 20,9%, quando comparado com o
mesmo periodo (THE RIO TIMES, 2025). Ainda, Indice Geral do Mercado Imobiliario
Residencial (IGMI-R) acumulou alta de 11,55% nos primeiros dez meses de 2024, refletindo
o dinamismo e o aquecimento do mercado imobilidrio ao longo do ano.

Como o mercado de construgdo civil estd diretamente ligado ao de moveis planejados,
a analise do perfil de compra de imoveis também reflete no perfil que procura por moéveis
planejados. Nesse contexto, a pesquisa realizada em 2021 pelo DataZAP+, plataforma de
inteligéncia de mercado imobiliario do Grupo OLX Brasil, revelou que os compradores de
imoveis no Brasil possuem, em média, 47 anos, enquanto a renda domiciliar mediana é de R$

8.800,50, conforme figura abaixo.
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Figura 32 — Perfil dos compradores de imoveis

Geracao Renda domiciliar mensal
3emé4 55%
Ceracado X e BB até 10 S.M
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Fonte: IGLIORI, 2021

Além disso, outros dados da mesma pesquisa sobre o perfil dos compradores de
imoéveis indicam que 63% sdo casados ou vivem com o parceiro, 64% tém filhos e 83% estao
empregados. Por outro lado, informagdes como o sexo dos compradores sdo menos
relevantes, uma vez que a divisdo entre homens e mulheres ¢ praticamente equilibrada, sem
diferengas significativas.

Além do perfil dos compradores, existem fatores comportamentais determinantes para
a efetivagdo da compra de moveis, que podem ser classificados em diretos e indiretos. Os
determinantes indiretos abrangem aspectos econdmicos — como renda, despesas e acesso ao
crédito — e demograficos, como idade, sexo e tamanho da residéncia. J4 os determinantes
diretos relacionam-se tanto as acdes de marketing, como a veiculagdo de antncios que
destacam a funcionalidade e o preco do produto, quanto a fatores psicologicos, que refletem a
percep¢ao do comprador diante da aquisicdo, incluindo motivos, preferéncias e necessidades.

Esses elementos estdo representados na tabela 1 a seguir (ZWIERZYNSKI, 2017).
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Tabela 1 — Fatores determinantes no comportamento dos compradores

Determinantes indiretos Determinantes diretos

Econdémicos Demograficos Marketing Psicolégicos

- Oferta - Idade - Funcionalidadedo - Necessidade
- Renda - Sexo produto - Ponto de vista
- Despesas - Tamanho da casa - Preco do produto - Motivos
- Economias - Localizacao da - Distribuicdo do - Atitudes
- Possibilidade de casa produto - Preferéncias

tomar crédito - Anuncios - Personalidade
- Posse de bens - Aprendizado

- Risco durante a
aquisicao

Fonte: adaptado pelo autor de ZWIERZYNSKI (2017)

4.1.2 Benchmarks

Seguindo com a pesquisa secundaria, além da andlise do mercado, ¢ relevante
investigar as solugdes que estdo sendo implementadas no setor, seja por grandes empresas em
resposta a problemas identificados ou por novos negdcios que surgem com o objetivo de
suprir lacunas nao atendidas pelos players tradicionais. Nesse contexto, o objetivo ¢ conhecer
praticas inovadoras aplicadas neste nicho de mercado, de modo a enriquecer a fase de
exploracdo e ampliar a compreensao das tendéncias e oportunidades existentes.

- Todeschini: a empresa possui uma trajetéria de mais de 80 anos, marcada por
reinvencdes estratégicas. Inicialmente focada na producdo de acordedes, a empresa migrou
para a fabricagdo de cozinhas moduladas, na sequéncia alterou seu modelo de negbcio de
magazines € lojas multimarcas para operar em lojas exclusivas. Além disso, a empresa se
reinventa constantemente ganhando ao longo do tempo total controle sobre as etapas que
permeiam a venda, desde a produ¢do, passando pela ambientagdo das lojas e franquias, a
experiéncia de compra e pos venda.

No ambito do marketing, a Todeschini se destacou ao inovar no relacionamento com
seus parceiros por meio do programa Todeschini Por, que reconhece e valoriza o trabalho de
arquitetos e designers de interiores. Esse programa transforma esses profissionais em
embaixadores naturais da marca, gerando um marketing de influéncia no universo B2B2C, ao
capitalizar a confianca que os clientes depositam em seus consultores para endossar a
qualidade e o design dos moveis. Além disso, a empresa mantém uma forte presenga digital

por meio de midias sociais, divulgando eventos, projetos e processos internos. Ainda, com as
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tendéncias ambientais recentes, também realiza campanhas com foco em sustentabilidade,
refor¢ando seu posicionamento no mercado e sua responsabilidade social.

- Evviva: uma marca de alto padrao do Grupo Bertolini, foi fundada em 2002. Seu
posicionamento no marketing digital tem foco em apresentar a personalizacdo do mével sob
medida. A empresa se destacou como pioneira na produ¢do industrial de moveis planejados
com o sistema “peca a pe¢a” em que cada movel ¢ totalmente personalizado. Normalmente
lojas de mdveis planejados tendem a trabalhar com modulacdes e pegas com medidas padrdes,
dificultando a liberdade de criagao.

- Movéu: uma solugdo disruptiva no mercado brasileiro de moéveis planejados surgiu
em 2021, quando foi fundada a Movéu. O centro do modelo de negdcio da empresa € a
personalizacdo em escala, produzindo modelos de moéveis planejados que podem ser
customizados com a medida do cliente e encaixados nos outros médulos, permitindo assim a
reposicdo de pecas conforme a necessidade. Sendo uma empresa que trabalha online, seu
marketing busca mostrar estes diferenciais, principalmente através de depoimentos nas redes
sociais, Instagram e Tiktok.

- IKEA: uma loja de mdveis que nao sao planejados, fundada em 1943 na Suécia que
tém buscando inovar na experiéncia de compra do usuério. Buscando mostrar este diferencial
na experiéncia de compra parte do seu marketing ¢ focado em apresentar o aplicativo
“Place”,que permite aos clientes visualizar moveis em seus proprios espagos usando realidade
aumentada. Auxiliando os consumidores a tomar decisdes mais informadas e aumentando a
confian¢a na compra. Ainda, a empresa busca inovar na exposi¢do dos catalogos, buscando
criar algo novo que engaje mais seus clientes. Distribui também marketing de guerrilha fisico
como distribuicdo de campanhas via outdoors, além de realizar marketing ambiental e de
proposito, buscando se comprometer com causas ambientais e sociais.

- Wayfair: fundada em 2002 nos Estados Unidos, a Wayfair faz bastante uso de dados
para analisar o comportamento do cliente, oferecendo recomendacdes que se adequem as
necessidades do cliente. Em marketing, reformulou o branding e expandiu sua presenca
digital, tendo participagdes de celebridades em antincios, séries no Youtube, desenvolvimento
de jingles e eventos promocionais como Way Day.

- West Elm: fundada em 2002 nos Estados Unidos, a West Elm aproveita o poder das
redes sociais para impulsionar as vendas e aumentar o engajamento com os consumidores.
Realiza isso com um programa de embaixadores “West Elm Colletive” em que arquitetos e
design fazem a curadoria dos moveis e tornam-se embaixadores, trazendo credibilidade e

visdes artisticas para suas pecas.
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- Muji: fundada em 1989 no Japdo, a Muji apresenta um posicionamento de marca
interessante, com foco no estilo minimalista a empresa construiu um café e hotéis que fazem
uso dos produtos da marca. Levando os clientes a um local diferente que podem ou ndo estar
procurando por moveis, assim consegue expandir o acesso as pessoas que conhecem a sua

marca através também de canais fisicos.

4.2 HMW e matriz CSD

Fazendo uso dos dados obtidos nas fases anteriores da pesquisa secunddria, anélise de
mercado e benchmarks, foi construida a matriz CSD, consolidando as informacdes em
certezas, suposi¢des e duvidas para posteriormente apresentar a primeira proposta do tema de
pesquisa ¢ problema que vou buscar solucionar através do How Might We. Desta maneira,
foram obtidos os seguintes resultados:

- Certezas: o mercado de moéveis planejados, assim como os adjacentes, vem se
expandindo constantemente ao longo dos Ultimos anos ofertando oportunidades no setor. A
maior parte da produgdo nacional ¢ destinada ao consumo interno, evidenciando a forca do
mercado doméstico. Os modveis planejados possuem alto valor agregado, o que proporciona
margens de lucro atrativas e potencial para investimentos estratégicos em aquisi¢ao de
clientes. Observa-se ainda um crescimento na demanda por solugdes que oferecam
funcionalidade e praticidade no cotidiano dos consumidores, acompanhada de uma
preocupagdo crescente com questdes ambientais e de sustentabilidade, que ja se refletem nas
estratégias de empresas do setor.

- Suposigoes: as hipdteses levantadas indicam que existe uma dificuldade na aquisi¢ao
de clientes em razdo da elevada variabilidade dos precos finais dos méveis planejados, o que
dificulta o direcionamento preciso das estratégias de marketing para o publico-alvo. Além
disso, considera-se que estratégias de marketing que engajam arquitetos e designers atuem
como um canal altamente assertivo, potencializando a credibilidade da marca. Supde-se
também que, ao proporcionar maior facilidade de visualiza¢do dos diferenciais e da entrega
do produto, o cliente se sinta mais confiante e persuadido a efetivar a compra. Por fim,
levanta-se a hipdtese de que clientes que nunca adquiriram moveis planejados possuem baixa
percepcao do preco praticado no setor, o que pode gerar surpresa ou barreiras na decisdo de
compra devido a ampla variag¢do de valores.

- Duvidas: se realmente existe a dificuldade na aquisicdo de clientes de qualidade por

meio das lojas de mdveis planejados. Também, se as lojas fisicas t€ém presenga online e
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executam o marketing digital. Qual a real percep¢ao de preco dos clientes quando falamos de

moveis planejados.

Figura 33— Matriz CSD
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Com a anélise dos resultados adquirido através da matriz CSD, e do interesse inicial

do autor para desenvolver uma solugao do problema, foi formulada a proposta inicial para o

tema de pesquisa e problema que busca ser solucionado através do How Might We (HMW),

sendo este: “Como podemos ajudar lojas de mdveis planejados a terem uma maior

assertividade na aquisi¢ao de clientes por meio do marketing digital”.

4.3 Pesquisa primaria

A pesquisa primaria integra a fase de imersdo, cujo objetivo ¢ aprofundar o

entendimento do problema e explorar possiveis solu¢des a partir do contato direto com os
individuos envolvidos no contexto. Para isso, foram realizadas entrevistas com trés perfis
distintos: pessoas que ja foram clientes, consumidores que estdo atualmente em busca do
produto e aqueles que pretendem adquiri-lo em um futuro proximo.

Além disso, identificou-se a importancia de ouvir também os profissionais do setor.

Assim, foram entrevistados projetistas e um gerente de loja de mdveis planejados, o que
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possibilitou compreender a perspectiva de quem atua diretamente no processo de atendimento
e venda.

Por fim, foi conduzida uma observagdo em loja fisica, acompanhando parte dos
atendimentos realizados. Durante essa etapa, foram registradas anota¢des sobre a dindmica
entre vendedores e clientes, bem como aspectos do ambiente que influenciam a experiéncia de

compra.

4.3.1 Entrevistas com clientes

As entrevistas foram realizadas por meio de conversas diretas com os participantes,
utilizando plataformas de videoconferéncia. As respostas foram registradas em documentos
do Microsoft Word, de forma a organizar e facilitar a analise dos dados. Embora diversas
questdes tenham sido exploradas ao longo das entrevistas, apenas as mais relevantes foram
compiladas em topicos no Microsoft Excel e apresentadas neste trabalho, conforme segue:

- Perfil: Qual sua idade; Com quem voc€ mora? Trabalha em qual segmento?

- Decisdao: Quem toma a decisdo de compra na sua casa?; O que mais pesou na
sua decisao de compra?;Voc€ costuma comparar varias opcoes?

- Diferenciais: Quando pensa em moveis planejados, qual € o principal
objetivo?; Como vocé imagina a sua “experiéncia ideal”

- Canais: Quais redes sociais utiliza no dia a dia?; Quais ferramentas utiliza no
processo de busca por produtos?; Qual forma de contato prefere entre vendedor e cliente?

- Problemas: Qual foi a maior dificuldade ao procurar méveis planejados?;0 que
faria vocé desistir?; O que faria vocé confiar?

Vale destacar que as entrevistas, além de proporcionarem uma experiéncia
enriquecedora no ambito pessoal ao possibilitar maior conexao com os participantes e
permitir colocar-se em seu lugar, trouxeram contribuigdes significativas para o trabalho. Elas
facilitaram a compreensao do perfil, do comportamento ¢ das expectativas dos clientes.
Ademais, as respostas obtidas ndo apenas confirmaram hipdteses e esclareceram duvidas
levantadas, como também permitiram identificar novas oportunidades, problemas e padroes,
fortalecendo o embasamento do tema sob a perspectiva dos clientes. Na tabela 2 abaixo ¢
possivel observar os dados obtidos durante as entrevistas, assim como as respostas dos

diferentes dez clientes abordados.
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Cliente Perfil Decisao Diferenciais Canais Problemas
Cliente 1 | -26anos; |- Eutomo a decisdo de | -Estética, funcionalidade e -Instagram, -Boa qualidade com
- moro compra; organizacao Whatsapp e preco relativamente
sozinho; - Confianga, preco ¢ -Contato inicial rapido e generalista | Youtube; acessivel;
-trabalho design; apresentando o que deseja e -Indicacdo e -Se o historico de
no mercado | -Se tenho bastante algumas referéncias. Google para entrega e qualidade nao
financeiro | confianca na Posteriormente, conversa detalhada | pesquisar, depois | forem bons;
marca/empresa nao presencial para discutir o projeto. Instagram para ver | -A marca ter um bom
costumo comparar, Visitacdo do profissional ao local o portfolio; portfolio mostrando
mas se nao tenho, para medir transmitindo confianga | -Prefiro falar com | entregas reais e que dé
costumo sim. e credibilidade. Por fim, espera-se | alguém direto pelo | para perceber que os
que o mdvel entregue seja bonito, whatsapp ou moveis sao bonitos e
funcional, de alta qualidade, com pessoalmente/vide | apresentem boa
bons acabamentos e duravel. oconferéncia qualidade,
principalmente em
acabamento
Cliente 2 | -27 anos; |- Tomo a decisdo em - Estética em primeiro lugar, - WhatsApp e - Prego versus qualidade
- mora com | conjunto; funcionalidade em segundo e Instagram versus tempo de entrega
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a familia - O que mais pesou foi | organizag¢do em terceiro. Nao penso | - Google ou - Qualidade das redes

- marketing | a possibilidade da loja | sobre preco TikTok sociais e site, o primeiro
de atender todas as - Empresa com excelente - Prefiro falar contato deve chamar
minhas necessidades, | apresentacdo de projetos anteriores. | diretamente com | minha aten¢do para uma
ter um produto de Contato com resposta rapida, um atendente estética que me agrade
qualidade que atendeu | conseguiria passar minhas ideias de - Rede social completa
minha demanda forma simples e interativa e com feedbacks e
estética e funcional. receberia propostas visuais. Por apresentacao de projetos
- Sim, costumo fazer fim, analisaria um orgamento
comparagdes e quanto | acessivel e teria prazos curtos para
maior o valor mais eu | produgdo e entrega
comparo

Cliente 3 | - 56 anos - Tomo a decisdo em - Organizacao, estética e - Facebook e - Alinhar as expectativas

- Mora com | conjunto funcionalidade Instagram de prego e qualidade

parceiro - Atendimento, - Bom atendimento, produtos de - Google e - Atendimento ruim

- Educacdo | confianca e prego qualidade, com design interessante | indicacdo de - Bom atendimento e

- Costumo comparar

varias opgoes

e bom prego.

amigos.

- Prefiro falar com

um atendente

conhecimento de que os
produtos sdo de

qualidade.
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Cliente 4 | - 35 anos - Tomada de decisao - Penso na estética e na - TikTok e - Conseguir um produto
- Mora com | em conjunto funcionalidade Instagram de qualidade que me
parceiro - Qualidade na - Minha experiéncia ideal se inicia | - Costumo buscar | atenda estética e
- entrega, design com uma boa experiéncia visual por produtos no financeiramente
Engenheiro | adaptavel as minhas que me dé vontade de conhecer google e se for - No primeiro momento
vontades e preco mais sobre a loja. Em contato com | algo que nao uma apresentagao ruim
- Costumo comparar a loja espero respostas rapidas e conheco busco por | das redes sociais e site
opgoes ganhar confiang¢a no trabalho do reviews no - Boa apresentagdo
projetista. Em relag¢@o ao projeto TikTok visual e bom
quero que ele supra minhas - Prefiro falar com | atendimento ao entrar
necessidades, seja aderente ao um atendente em contato
briefing e me surpreenda
visualmente. Durante o p6s venda
espero que seja entregue o que
comprei e com a qualidade que
mostraram na loja fisica
Cliente 5 | - 31 anos - Tomada de decisao - Personalizagdo e atendimento do | - TikTok - Encontrar uma loja
- Mora com | em conjunto projeto arquitetonico - Busco por com prazo de entrega

parceiro

- Preco

- Como ja tinha o projeto, minha

produtos em sites

rapido
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- Consultor | - Comparo muitas experiéncia ideal seria ter um bom | como “Pelando” - Prego, métodos de
opgoes e rapido atendimento com que tem pagamento, prazo de
disponibiliza¢ao do or¢amento promocgoes, entrega
rapido para comparagdo entre Google e TikTok | - Indicagdo
valores e qualidade na entrega - Falar com
atendente
Cliente 6 | - 63 anos - Decisdo em conjunto | - Funcionalidade e estética - Facebook e - Encontrar um produto
-Mora com | - Facilidade de - Cuidado no atendimento e ser Instagram de qualidade com
companheir | pagamento executado remotamente pois estava | - Busco no facilidade de pagamento
0 - Nao comparo se tiver | de mudanca de outra cidade. Vou Google dado o preco elevado
- uma boa experiéncia até uma loja que tenha ambiente - Atendimento -Ser mal atendido, falta

Aposentada

de compra

acessivel dada as limitacdes fisicas,
conhecer produtos de alta
qualidade no showroom, um
projeto que seja funcional, com
mobilidade e esteticamente bonito,
além da facilidade no pagamento.
No pds venda, quero produtos que
nao atrasem € sejam montados

conforme o que vendido

direto com o
projetista por
telefone ou video

chamada

de profissionalidade e
projeto que nao atenda
minhas expectativas

- Atendimento de
qualidade e loja com boa

reputagdo
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Cliente 7 | - 41 anos - Decisao em conjunto | - Estética, aproveitamento do - Instagram - Encontrar um lugar
- mora com | - Estética, qualidade espaco, valorizagao do imovel - Busca no Google | que tenha um bom custo
companheir | do produto e - Projetista que consiga traduzir e Instagram beneficio
0 pagamento facilitado | minha necessidade fazendo um - Atendimento - Ter uma reputacao
- - Nao tenho costume | projeto ergondmico e bonito através de ruim e produtos com
empresario | em comparar se gostar mensagens baixa qualidade
da entrega - Material de qualidade e
esteticamente bonito
Cliente 8 | - 50 anos - Decisao em conjunto | - Estética, preco e qualidade do - Facebook e - Encontrar um lugar
- mora com | - Prazo de entrega produto Instagram que atendia meu prazo
a familia - Sempre comparo - Entrar em contato com a loja e ser | - Busca no para me mudar
- corretor precos bem atendido. Ter um projeto que | Google, Instagram | - Nao gostar o projeto e
de imoveis atenda as expectativas da minha e indicagdes da qualidade dos
familia, um or¢amento que nao fuja | - Atendimento produtos
do esperado com bom fluxo de presencial direto | - Bom atendimento,
pagamento com vendedor projeto bem executado e
prego justo
Cliente 9 | - 37 anos - Decisao em conjunto | - Ter a cor referente ao projeto - Instagram - Encontrar uma loja que
- mora com | - Qualidade dos arquitetonico, bom acabamento e - Instagram e consiga atender todos os
a familia produtos e prego qualidade na entrega Google acabamentos do projeto
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- médica - Nao comparo precos | - Ter bom atendimento, conseguir | - Atendimento por | feito pela arquiteta
uma loja que consiga atender ao mensagens - Ter um alto nivel de
projeto fielmente, montagem personalizagao
impecavel - Qualidade inferior e
limitar o
desenvolvimento do
projeto
Cliente 10 | - 31 anos - Decisdo propria - Ter melhor aproveitamento do - Instagram e - Encontrar uma loja que
- mora - Facilidade de espaco, projeto que traduza a TikTok tenha um financiamento
sozinho pagamento personalidade - Instagram e € que o juros ndo seja
-Tecnologi [ - Comparo precos - Conseguir ter uma troca rapida de | Google abusivo
ada informagdes com a loja, me - Atendimento - Boa avaliacao no
Informacao identificar com o projeto, gostar direto com Google, fotos de
dos acabamentos e ter uma boa vendedor por projetos anteriores que
facilidade no pagamento. mensagens boa aparéncia

-Ma4 reputacado,
visualmente ndo agradar
no Instagram e no

Website

Fonte: elaborado pelo autor
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4.3.3 Entrevistas com funcionarios de lojas de moveis planejados

As entrevistas foram realizadas ao entrevistador se dirigir a duas lojas de moéveis
planejados e conversar com os funcionarios, sendo estes trés projetistas que ¢ quem realiza
todo o contato com o cliente e executa seu projeto, além de um gerente. Da mesma forma que
as entrevistas de clientes, as respostas foram registradas em documentos do Microsoft Word,
de forma a organizar e facilitar a andlise dos dados. Embora diversas questdes tenham sido
exploradas ao longo das entrevistas, apenas as mais relevantes foram compiladas em tdpicos
no Microsoft Excel e apresentadas neste trabalho, conforme segue:

- Perfil: Qual a faixa de idade dos clientes que mais trazem resultados?; Com
quem eles moram geralmente? Trabalham em qual segmento? Qual a principal motivagio que
leva os clientes a procurarem os méveis planejados?

- Decisao: O que mais pesa na decisdo de compra de compra dos clientes?; Os
clientes costumam ter uma ideia do preco ou se assustam ao serem comunicados? Quanto
tempo em média um cliente leva do primeiro contato a realizar a compra?

- Canais: Qual canal de aquisicdo de clientes mais traz resultados? A loja tem
redes sociais bem estruturadas? Executa trafego de antincios pagos? Quais tipos de contetido
mais engajam clientes?

- Problemas: Quais as maiores objecdes dos clientes? Existe sazonalidade nas
vendas? Qual maior dificuldade para se vender mais?

Estas entrevistas, proporcionaram a visdo da loja sobre a aquisicdo dos clientes sendo
muito interessante poder observar os dois lados para encontrar solucdes aderentes ao
problema. Na tabela 3 abaixo ¢ possivel observar os dados obtidos durante as entrevistas,

assim como as respostas dos diferentes quatro entrevistados.
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Funcionario

Perfil

Decisao

Canais

Problemas

Gerente

- Faixa de 45 a 65 anos,
- Moram em familia

- Empresario, médico e
advogado

- Seguranca da marca,
qualidade de produto.
Necessidade de

aproveitamento de espaco, e

- Prego e seguranga
da marca

- Geralmente nao
tem ideia do preco.
Se assustam, mesmo
que ja tenha tido
uma estimativa e o

valor ficou préximo

- Clientes que chega através de
profissionais como arquitetos
e designers

- Sim, tem um bom
investimento marketing e
presenga digital

- Executa trafego pago através

de Google, Pinterest e Meta

- Prego, prazo e p6s venda

- Sim, férias derrubam as
vendas, meio do ano sdo os
melhores meses, tem uma alta.
Agosto e setembro costumam
ser os melhores meses

- Obter clientes qualificados,

conseguimos ter vazao entre

estética do solicitado - Quando a pessoa apresenta o | projetistas mas precisamos de
- 30 dias produto gerando valor mais clientes
Funcionéaria 1 | - Por volta de 40 anos - Preco - Através de leads qualificados | - Prego, projeto, e seguranca

- Moram em familia
- Empresario
- Seguranca, qualidade,

estética e ergonomia.

- Se assustam com o
prego do orcamento

- 60 dias

(Instagram/ Google)

- Sim, presenca digital bem
estruturada

- Executa trafego pago

- Quando tem uma
apresentacao humanizada do

produto

que a marca tem

- Sim, em férias e feriados caem
as vendas, nos demais meses
tem um maior fluxo. Setembro
costuma ser o melhor més

- Aquisigao de clientes
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Funcionaria 2

- Faixa de 35 a 55 anos,

- Costumam morar em
familia, alguns empresarios
moram sozinhos

- Empresario, mercado
financeiro e médico

- Costumam buscar quando
comprar um imoével,
buscam a loja por seguranga

na marca e pela qualidade

- Prego

- Geralmente nao
tem ideia do prego e
se assustam

- 40 dias

- Clientes de indicagdo tem
menos objecdes sobre o
produto

- Tem uma boa presencga
online

- Executa trafego pago

- Conteudos apresentados por

Ppessoas

- Principalmente prego e prazo
- Sim, as melhores épocas
coincidem quando estamos em
periodo de aulas escolares

- Conseguir mais clientes

Funcionaria 3

- Faixa de 35 a 60 anos,

- Normalmente moram em
familia

- Empreséario, médico,
engenheiro e desenvolvedor
- Compra do primeiro
imoével, primeira casa dos

filhos e investimento

- Preco, prazo de
entrega e
personalizacao

- Geralmente ndo
tem ideia do prego,
apenas se ja
comprou
anteriormente

- 20 dias

- Indicacao de arquitetos,
corretores, banners e panfletos
- Nao, precisa melhorar os
posts e ter maior presenca
digital

- Executa trafego pago

- Fotos de projetos executados
e processos internos do dia a

dia

- Preco, auséncia de decisor na
mesa de negociagdo e garantia
de ter uma entrega no prazo e
boa montagem

- Sim, as melhores épocas sao
nos periodos foras das férias
escolares

- Conseguir mais clientes

Fonte: elaborado pelo autor
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4.3.2 Observacoes

Outro ponto importante da pesquisa primaria € a observacao dos funciondrios, clientes
e gestores dentro do ambiente de trabalho quando as agdes entre stakeholders estdo sendo
executadas. Desta forma, nesta secdo apresento minhas observagdes feitas durante o
acompanhamento de algumas horas de trabalho.

No que tange o atendimento o cliente ndo tinha entrado em contato com a loja
previamente, entdo aconteceu a apresentacdo do showroom ao cliente. Assim, visam mostrar
tanto estilos, materiais, acabamentos e acessOrios com intuito de conseguir gerar opgoes €
entender melhor o que o cliente gosta e espera. A projetista em questdo buscava por meio das
perguntas tentar entender qual era o budget do cliente sem ser invasiva, com perguntas como
“estd usando qual piso na reforma da sua casa?”’ procurando com o conhecimento dos
acabamentos tangibilizar se o cliente estd comprando algo de alto valor ou buscando custo
beneficio.

Em seguida, o cliente ¢ direcionado a uma sala onde o projetista realiza perguntas para
compreender melhor a planta da residéncia, bem como possiveis inspiragdes, referéncias e a
expectativa de preco esperado. Em seguida, ¢ agendada uma segunda visita para apresentar a
solucdo inicial, realizar ajustes necessarios e fornecer o orgamento final.

A observagdo desse processo permitiu identificar que muitos clientes chegam sem uma
nog¢do clara de pregos ou mesmo do que desejam, cabendo ao projetista conduzir o briefing,
interpretar necessidades implicitas e propor alternativas estéticas e funcionais adequadas.
Nesse contexto, a expertise do projetista ¢ fundamental para equilibrar os desejos do cliente
com aspectos técnicos e praticos, além de evitar escolhas que possam gerar insatisfagdo no
po6s-venda.

Outro ponto relevante é que, frequentemente, as expectativas do cliente em relagio ao
valor que pretende investir ndo sdo compativeis com as solugdes apresentadas. O showroom,
composto por produtos de maior valor agregado e apelo estético, tende a direcionar a escolha
para padrdes visuais mais sofisticados, mas que ultrapassam o orcamento do cliente.

Em conversa com o gerente da loja, foi relatado que os funciondrios por vezes
permanecem ociosos, € que o modelo de negdcio do setor aposta no aumento do quadro de
colaboradores para intensificar a prospeccao Business to Business to Consumer (B2B2C),
esperando que parcerias com arquitetos e designers resultem na atracdo de novos clientes.
Todavia, ficou evidente a dificuldade da loja em manter um fluxo continuo e diversificado de

clientes, reforcando a necessidade de estratégias mais eficientes de aquisicdo e
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relacionamento.

Ainda, em uma conversa conjunta com a projetista e o gerente, foi possivel identificar
uma estratégia adotada. O preco ¢ sempre apresentado ao cliente sob a perspectiva de
investimento, pois sabem que o valor pode ser considerado elevado. Além disso, a negociagdo
do or¢amento somente ¢ aberta quando todas as pessoas envolvidas na decisdo de compra
estdo presentes. Caso percebam que o cliente pretende buscar or¢gamentos em outras lojas,
evitam apresentar sua melhor proposta, buscando utilizar esse retorno como oportunidade
para oferecer uma condi¢ao mais competitiva e, assim, aumentar as chances de conversao.

Por fim, observei que existe uma demora significativa entre a chegada do cliente e o
inicio efetivo do atendimento. O cliente chega por diferentes canais de aquisi¢do: marketing,
indicacdo, equipe de vendas ou pelo proprio dono da loja, em seguida, ¢ direcionado ao
projetista. No entanto, esse processo passa por varias etapas internas, o que pode prolongar o

tempo de resposta e gerar uma espera consideravel até que o atendimento seja iniciado.

4.4 Sintese

Apo6s todo o levantamento e sintetizagdo das informacdes geradas nas etapas
anteriores, pesquisa secundaria e primaria, inicia-se o processo de sintese. Como o nome ja
diz, o objetivo principal desta etapa ¢ sintetizar os dados, para isso utilizamos algumas
ferramentas do Design Thinking, iniciando pelo Diagrama de Afinidades, na sequéncia a
definicdo da persona, posteriormente a constru¢do da jornada do cliente e por fim o POV.
Desta maneira, espera-se fundamentar o conhecimento para a proxima etapa, criacdo e

1deacao.

4.4.1 Diagrama de afinidades

O diagrama de afinidades tem como objetivo consolidar e organizar as informagdes
coletadas na fase de imersao, facilitando a identificagdo de padrdes, contradi¢des, surpresas e
temas recorrentes.

O processo de construgdo consiste em classificar e agrupar os dados de acordo com a
relagdo entre eles, formando conjuntos que servirdo como base para as etapas seguintes da
sintese e da criagdo. Seguem abaixo as imagens dos quadros do diagrama de afinidades

preenchido.
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Figura 34 — Padrées e temas recorrentes
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Fonte: Elaborado pelo autor

Na Figura 34, foram consolidados os principais temas e padrdes recorrentes
identificados durante a fase de imersao. Ja a Figura 35 apresenta as surpresas e contradi¢des

observadas ao longo do processo.

Figura 35— Surpresas e contradicdes
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Seguindo a mesma linha de construgdo, a Figura 36 apresenta a consolidagdo dos
temas que devem ser explorados, os quais serdo aprofundados nas etapas seguintes do

desenvolvimento do trabalho.

Figura 36 — Temas a serem explorados

Temas a serem explorados
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Construcdo de personas Estratégias para _
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padroes observados B2B2

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025

4.4.2 Definicao da persona

Com base nas informagdes obtidas nas etapas de exploragao e sintese, foi desenvolvida
uma persona para apoiar o direcionamento do estudo. O objetivo foi consolidar os padrdes
identificados em um unico arquétipo, representado de forma clara o perfil do cliente com
maior potencial, tornando-o mais tangivel para orientar as proximas etapas do projeto.

Dentro da persona, foram consolidadas informacdes demograficas, como nome e
idade, além de aspectos socioecondmicos, como a profissdo, e atributos psicograficos,
relacionados a sua personalidade. Também foi desenvolvida uma frase-arquétipo que sintetiza
o perfil do cliente, bem como suas caracteristicas de comportamento. Por fim, foram
identificadas suas motivagdes, objetivos, problemas e frustra¢des, tornando o perfil mais
completo devido a importancia da persona na assertividade da proposta de valor.

Seguindo essa logica, a partir da defini¢do da persona serdo elaboradas diferentes
propostas de solugdo, que posteriormente serdo testadas. E importante ressaltar que a persona

nao representa de forma definitiva o cliente final, podendo ser ajustada e evoluir ao longo do
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desenvolvimento do projeto. Seu principal objetivo € tornar claras e tangiveis as necessidades
dos clientes que precisam ser atendidas, funcionando como guia e fonte de inspiragdo para os
processos de ideacao e criagao.

A persona desenvolvida foi Carlos Almeida, empresario de 50 anos, um homem que
vive intensamente a rotina de equilibrar os desafios do mundo corporativo com a vida em
familia. Pai de duas filhas e marido dedicado, mora com a esposa e valoriza um lar
confortavel, bem planejado e que reflita a identidade da familia.

Com uma personalidade exigente e racional, Carlos ndo se deixa levar apenas por
promessas comerciais. Ele busca sempre o melhor custo-beneficio, avalia cuidadosamente
antes de tomar uma decisdo e compara diferentes opgdes para garantir que seu investimento
seja seguro. Para ele, ndo basta que o mdvel seja bonito: precisa ser funcional, duravel e vir de
uma marca confiavel.

Por ter pouco tempo disponivel em razdo dos compromissos profissionais, Carlos
valoriza a objetividade e o atendimento agil. Ele acredita que bons profissionais fazem toda a
diferenca, tanto na elaboragdo do projeto quanto no acompanhamento do processo de compra.
Qualquer falha nesse percurso, seja um atraso, um atendimento inconsistente ou um resultado
diferente do prometido, gera frustragdo imediata, j4 que ele preza muito pela seriedade e
transparéncia.

Seus pontos de contato favoritos sao indicagdes de pessoas de confianca, pesquisas no
Google e a andlise de perfis no Instagram, onde observa projetos anteriores para validar a
qualidade. Ele valoriza marcas que saibam transmitir credibilidade j& no primeiro contato,
com boa presenca digital, portfolio atrativo e respostas rapidas.

Em resumo, Carlos ¢ o tipo de cliente que deseja unir praticidade, estética e confianga.
Para ele, investir em moveis planejados ndo ¢ apenas uma questdo de funcionalidade, mas
também uma forma de garantir o bem-estar da familia e a valorizagdo dos empreendimentos.

Na Figura 37, abaixo, encontra-se o detalhamento visual da persona.
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Figura 37 — Detalhamento da persona
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Fonte: elaborado pelo autor

4.4.3 Jornada do cliente

Dando continuidade a etapa de sintese, foi construida a jornada do cliente para a
persona do Carlos. Nesse processo, foram consideradas as trés fases principais do fluxo de
compra de méveis planejados: pré-servico, servico e pos-venda. Cada uma dessas fases foi
decomposta em etapas menores, permitindo uma compreensdo mais detalhada e abrangente
do percurso do cliente e dos pontos de interagdo ao longo de toda a experiéncia de compra.

A utilizagdo desta ferramenta do Design Thinking, jornada do cliente, permite a
representacdo visual e explicita de em quais atividades do fluxo encontram-se as maiores
dores e consequentemente oportunidades. Na Figura 38 abaixo, foram identificados pontos
criticos e passiveis de melhoria.

Durante a etapa de Pré-servigo foram detalhadas as seguintes atividades:

1 - Ponto de contato: sabendo da necessidade de comprar modveis planejados o cliente
busca através de ferramentas como Google e Instagram, recebe indicagdes ou vai fisicamente
até locais onde existem diversas lojas e inicia seu atendimento. Nesta etapa, ¢ desafiador
encontrar uma loja que atenda plenamente as expectativas do cliente, além de ser dificil ter

clareza sobre o precgo praticado, por estes motivos esta etapa ¢ de muito baixa satisfacao.
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Apos o Pré-servico entramos nas etapas de Servigo essas foram detalhadas a seguir:

2 - Apresentagdo do showroom: ¢ primeiro contato direto com o servi¢o, o cliente vai
presencialmente até a loja onde ¢ apresentado o showroom com o objetivo de mostrar a
qualidade do produto, historia da marca e possibilidades de solucdes para seu projeto. Nesta
etapa o cliente tem boa satisfacdo, a depender do showroom ele pode ter uma satisfacdo
razoavel ou até muito boa.

3 - Briefing: etapa em que o consultor de vendas conduz o briefing com o cliente,
buscando obter o maximo de informacgdes relevantes para o desenvolvimento do projeto.
Nessa fase, sdo coletados dados como medidas do imoével, preferéncias de estilo e
acabamentos, estimativa de investimento e prazo para entrega do imével, garantindo uma base
solida para a criacdo de uma solugdo alinhada as expectativas do cliente. Carlos por ser uma
persona objetiva tem uma satisfacdo intermedidria, achando necessaria a etapa mas ndo se
envolve tanto com o processo.

4 - Agendamento da reunido: ap6s recolhimento das informagdes para elaboragdo do
projeto ¢ agendada uma reunido para apresentagdo do projeto executado. Conforme o prazo
para apresentacdo do projeto varia-se a percepcao desta etapa, contudo Carlos tem boa
satisfacao.

5 - Apresentacdo do projeto: etapa em que o cliente participa de uma apresentagdo
presencial, na qual sdo detalhados o layout, acabamentos e aspectos de ergonomia do
ambiente planejado. A loja fornece todas as informagdes relevantes, incluindo prazos de
entrega, acompanhamento do pedido na fabrica, condi¢cdes de garantia e proximos passos do
processo. Caso sejam necessdrias alteracdes significativas, uma nova reunido ¢ agendada,
garantindo que todos os detalhes estejam alinhados as expectativas do cliente antes da
aprovacao final. Os clientes gostam desta etapa por ser visual e tangivel a sua necessidade,
desta forma a etapa ¢ de muito boa satisfacao

6 - Negociagdo: etapa em que, apOs o projeto atender plenamente as necessidades e
expectativas do cliente, ¢ apresentado o or¢amento detalhado. A partir disso, inicia-se o
processo de negociagdo, ajustando condi¢des comerciais, formas de pagamento e eventuais
ajustes para viabilizar o fechamento da compra. Usualmente clientes ndo esperam pelo
or¢amento apresentado, desta forma a negociagao tende a ter uma baixa satisfaco.

ApOs a concretizagdo da compra iniciam-se as etapas de Pos-venda sao estas:

7 - Agendamento e medigdo: necessaria a visita ao imovel para medigao técnica. Etapa
simples e com boa satisfagao.

8 - Agendamento e assinatura do projeto executivo: apds a medi¢do sdo realizadas as
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alteracdes no projeto para construgdo do projeto final, executivo, entdo o cliente avalia
novamente € assina o projeto. Satisfagdo intermedidria, o cliente ganha confianca ao assinar o
projeto com medidas técnicas, porém tem dificuldade para entender e se responsabilizar pelas
medidas.

9 - Acompanhamento do pedido: o cliente tem a possibilidade de acompanhar cada
etapa de sua compra, desde a produgdo na fabrica até a logistica e chegada ao centro de
distribuicao, o que contribui para uma boa experiéncia.

10 - Agendamento e entrega do produto: ¢ agendada a entrega do material no imdvel
do cliente. Etapa de muito boa satisfa¢do, cliente espera longo periodo e nesta etapa fica
entusiasmado por receber o produto em seu imével.

11 - Agendamento e montagem: apds entrega do material no imével ¢ agendada a
montagem, entdo uma equipe ¢ enviada para executar o projeto. Etapa de baixa satisfacdo,
este processo tende a ser o que apresenta mais falhas, podem ocorrer atrasos na entrega,
problemas com montadores inexperientes, pecas danificadas ou inconsisténcias nas medidas,
impactando negativamente a experiéncia final.

12 - Vistoria técnica: um representante da loja visita o imovel para verificar se a
instalacdo foi realizada corretamente e se o projeto estd de acordo com o que foi contratado.
Caso sejam identificados problemas ou ajustes necessarios, ¢ acionada a assisténcia técnica
para as devidas correcdes. O cliente gosta do acompanhamento feito por esta etapa, contudo a
resolucao costuma ter um prazo relativamente longo, tendo satisfacao intermediaria.

13 - Pesquisa de satisfagdo: o cliente recebe uma pesquisa de satisfacdo para avaliacao
dos processos. O cliente gosta de ser ouvido e poder expressar suas opinides, apresentando

boa satisfacdo nesta etapa.
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Figura 38 — Jornada da persona Carlos
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Fonte: elaborado pelo autor

4.4.4 POV

A préxima ferramenta aplicada do Design Thinking foi o Point of View (POV), cujo
principal objetivo ¢ reformular o problema a partir das sinteses realizadas previamente. O
POV combina trés elementos essenciais, usudrio, necessidade e insight, em uma frase clara
que orienta a fase de ideagao.

Nesse sentido, o POV atua como uma ponte entre a fase de imersao (pesquisa primaria
e secundaria) e a geracdo de ideias, permitindo transformar descobertas em oportunidades de
inovacao focadas em necessidades reais.

Para a persona Carlos, o POV foi definido considerando sua maior dor, ponto de
contato, além do aspecto de baixa satisfacdo durante a negociacdo. Dessa forma, a
estruturacdo seguiu a logica: quem (usudrio), o que (necessidade/solu¢do) e por que
(motivagdo que justifica essa necessidade). Segue abaixo a Figura 39 com a consolidagdo da

visdo do POV.
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Figura 39 — POV da persona Carlos

Point of View (POV)

0...

Carlos Almeida, empresario que busca
uma loja de méveis planejados...
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... encontrar uma loja que atenda suas exigéncias de qualidade,
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... porque...

G ...porque a busca pela loja ideal exige muito tempo, ndo apenas em pesquisas,
mas também pelo proprio fluxo de vendas, que envolve visitar
diferentes estabelecimentos, analisar propostas e comparar orcamentos.

Fonte: elaborado pelo autor

4.5 Criacao

A etapa de criacdao tem foco em pensar em diferentes solugdes para a resolugdo do
problema definido. Como a fase de imersdo esta se inicia com etapas de divergéncia marcada
por levantar o maior nimero de solugdes possiveis como brainstorming, para em um
momento futuro convergir em solugdes mais assertivas através de testes, levantamento de

hipoteses e aprendizados

4.5.1 Ideacao

A etapa de ideacdo ¢ dedicada a geracdo de solugdes a partir das informacgdes obtidas
nas fases anteriores. Nela, busca-se explorar alternativas criativas que atendam ao POV
definido. Para isso, foi realizado um brainstorming, no qual diversas ideias foram levantadas,
analisadas e posteriormente selecionadas aquelas que melhor se alinham as necessidades e a
definigdo do problema. Seguem abaixo as principais ideias levantadas durante o
brainstorming.

- Intermediagdo com processo criativo: cliente realiza o briefing, envia medidas

e preferéncias, e desenvolvemos seu projeto. Apods a validacdo com o cliente, o projeto ¢
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cotado em diferentes lojas de moveis planejados que se enquadram nos critérios estabelecidos.
Por fim, realizamos a intermediagdo, direcionando o cliente a loja que melhor atende as suas
expectativas de investimento, design e prazo.

- Consultoria para méveis planejados: atendimento em que cliente informa suas
necessidades, realiza o briefing, envia medidas e preferéncias. Recebendo posteriormente
indicagdes de lojas de modveis planejados que atendem suas necessidades, além de sugestdes
para a realizacao de seu projeto.

- Marketplace para moveis planejados: plataforma digital onde o cliente
preenche um Unico briefing com medidas, preferéncias e estilo desejado. A partir disso, ele
tem acesso a diversas lojas de moveis planejados que apresentam uma estimativa de
or¢amento por metro quadrado. O cliente pode ainda entrar em contato diretamente pelo site,
e as lojas recebem automaticamente o briefing preenchido, otimizando o processo de

atendimento e reduzindo o tempo de resposta.

4.5.2 Estrutura da solucao

As ideias geradas na etapa de ideagdo foram analisadas para identificar aquelas com
maior aderéncia aos problemas levantados. As solugdes foram categorizadas conforme as
dores que buscavam resolver e selecionadas de acordo com sua efetividade em atendé-las,
considerando também a priorizagdo dessas dores. A partir dessa analise, foi definida uma
proposta de solucdo, que serd apresentada a seguir para futura rodada de testes e
aperfeigoamento.

A proposta de solug¢do consiste em atuar como intermediador no desenvolvimento de
projetos de moveis planejados, permitindo que um Unico projeto seja orcado em diversas lojas
de forma simultanea. Dessa maneira, torna-se possivel oferecer ao cliente as melhores opgdes
de orgamento disponiveis, com base em seu briefing e no projeto elaborado. Além disso, o
cliente ndo precisa realizar multiplos briefings, visitar diferentes lojas ou aprovar varios
projetos, tornando o processo mais agil e eficiente.

Essa abordagem busca solucionar, de forma simultanea, os desafios enfrentados tanto
pelos clientes quanto pelas lojas de moveis planejados. Para isso, as agdes de marketing serdo
voltadas a aquisicdo de clientes de alto valor agregado, utilizando os canais de busca mais
citados nas entrevistas, principalmente Google e Instagram.

Os leads serdo direcionados para uma landing page ou diretamente para um chat, no

qual seré realizado um pré-briefing com o objetivo de identificar necessidades, expectativas e
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restricoes. Com base nessas informagdes, uma designer serd responsavel por desenvolver o
projeto, garantindo padronizacdo e assertividade no orcamento. Assim, todas as lojas
participantes receberdo o mesmo projeto, e o cliente serda encaminhado aquela mais adequada
ao seu perfil, otimizando tempo, melhorando a experiéncia de compra e aumentando a

probabilidade de conversdo para as lojas, que passam a receber clientes mais qualificados.

4.6 Ciclo de teste 1

Esta etapa tem como objetivo desenvolver um Produto Minimo Vidavel (MVP) de
baixa fidelidade, permitindo validar se a solucdo proposta atende a uma necessidade real do
mercado e se hd interesse dos clientes pelo produto oferecido. Para isso, os testes foram
planejados com base na Ficha de Teste proposta por Osterwalder et al. (2014) e executados
por meio de uma landing page criada pelo autor, com foco em coletar dados e insights

relevantes para o aprimoramento da solugao.

4.6.1 Value Proposition Canvas (VPC)

Para viabilizar o inicio do Ciclo de Testes I, foi necessario o desenvolvimento do VPC,
elaborado com foco na persona previamente definida. Para isso, realizou-se um brainstorming
para levantamento das informagdes essenciais ao preenchimento do framework. Considerando
que o POV e a persona ja haviam sido construidos nas etapas anteriores, foi possivel
estruturar o VPC apresentado na Figura 40. Neste ciclo inicial, foi preenchido apenas o
Segmento de Clientes, ficando o preenchimento da se¢dao de Proposta de Valor para uma etapa

posterior, apds a andlise dos aprendizados obtidos.
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Figura 40 — Perfil do Cliente
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Fonte: elaborado pelo autor

4.6.2 MVP para Problem Market Fit 1

Nesta etapa, o objetivo principal € testar a proposta de solucao e validar as hipoteses
levantadas junto a clientes potenciais. Para isso, buscou-se desenvolver uma landing page
eficaz, capaz de atrair e captar contatos de usudrios interessados.

Com esse proposito, foi realizado um estudo dos sites das principais lojas de méveis
planejados do Brasil, a fim de compreender como as se¢des e elementos visuais sdo
organizados e, assim, orientar o desenvolvimento da pagina de forma estratégica.

Com base nesses insights, foi criada pelo autor uma landing page propria, voltada a
obtencdo de leads para os testes de solugdo e validacdo das hipoteses. A atragdo de visitantes
foi feita por meio de anuncios veiculados em plataformas digitais, como Google e Instagram,
que direcionam os usuarios para o site. Além disso, foi conduzido um estudo complementar
para compreender boas praticas na producdo de videos de marketing, com o intuito de
potencializar o engajamento e otimizar a taxa de conversdo. Seguem abaixo as imagens da

landing page construida.
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Figura 41 — Primeira secdo da landing page

@ ACS INTERIORES

O PROJETO IDEAL.COM
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SOLICITE SEU PROJETO

Fonte: elaborado pelo autor

A Figura 41, acima, apresenta a primeira se¢d@o do website. Sua construcao foi baseada
na analise de outros sites do setor e tem como objetivo destacar um projeto desenvolvido pela
designer, utilizando uma imagem atrativa acompanhada de um texto que sintetiza a proposta

da solugdo e incentiva o usuario a entrar em contato por meio de uma chamada para agao.

Figura 42 — Segunda secio da landing page
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Ana Claudia Soares, Designer de Interiores especializada em
projetos de méveis planejados. Acredito que um bom projeto vai
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espago.

Crio ambientes sob medida que aliam sofisticacéo,
funcionalidade e aconchego, valorizando cada detalhe e
aproveitando ao maximo cada metro quadrado. Meu foco é
entregar solugdes exclusivas, com mobiliario inteligente e

personalizado, que agrega valor e transforma o lar em um 3
refugio Unico para cada cliente. =
=

Fonte: elaborado pelo autor

Na segunda secdo do website, apresentada na Figura 42 acima, o objetivo foi
introduzir a designer por meio de um texto que destaca seu nome, formagdo e proposito ao
desenvolver projetos, acompanhado de uma foto para gerar conexdo e proximidade com o

cliente.
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Figura 43 — Terceira secdo da landing page

NOSSOS PROJETOS

Descubra o design pensado para o seu estilo de vida.

SOLICITE SEU PROJETO

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A terceira secdo, apresentada na Figura 43 acima, foi elaborada para apresentar os
projetos desenvolvidos pela designer. Buscou-se destacar trabalhos atraentes, capazes de
encantar o cliente, apresentar a estética utilizada e despertar o interesse por contratar um

projeto executado por ela.

Figura 44 — Quarta secio da landing page

COMO FUNCIONA?

a2 & B .

| (XXX} I

CONTATO DESIGNER PROJETO ORCAMENTO EXECUGAO
Entre em contato para Um designer desenvolve N&s enviamos seu projeto Vocé recebe as opcoes Ao escolher a melhor
contar sua ideia e um dnico projeto para varias lojas parceiras e organizadas e compara proposta, vocé é
necessidades. profissional, com base no reunimos os melhores precos, prazos e condi¢des direcionado a loja ideal,
seu briefing. orgamentos para vocé. em um s6 lugar. agilizando todo o processo

le compra e montagem.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A secdo seguinte, apresentada na Figura 44 acima, descreve as etapas de
funcionamento da solucdo proposta: o contato inicial do cliente com a empresa, o

desenvolvimento do projeto pela designer, a cotagdo do projeto em diversas lojas e
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marcenarias, a apresentagdo do orcamento ao cliente e, por fim, o direcionamento para a loja

parceira responsavel pela execugao.

Figura 45 — Quinta secio da landing page

DEPOIMENTOS

Experiéncias que falam por si.

\ |

Fui atendida pela Ana no projeto Adorei tudo! O Espago Aldib é Desde o primeiro contato, fui Gostaria de deixar meu
da minha cozinha planejada e a lindo e cheio de boas energias. A muito bem atendido pela Ana. Ela agradecimento e elogio a equipe
experiéncia foi excelente!’Ana teve Ana foi super atenciosa, paciente e entendeu perfeitamente minhas a Aldib Concept pelo trabalho
uma escuta muito atenta desde o extremamente talentosa. necessidades e soube aproveitar incrivel que fizeram para o meu
inicio, entendeu o que eu buscava a0 maximo o espago que eu tinha apartamento. Desde o
e teve uma paciéncia enorme em o disponivel. A visita a loja também atendimento inicial até a
cada etapa, especialmente porque Ivani G. foi super positiva, além de me instalagao final e suporte, tudo foi
mudei o projeto varias vezes até ajudar a visualizar melhor as feito com muito profissionalismo,
chegar no resultado ideal. Além possibilidades, pude conhecer um cuidado e aten¢&o aos detalhes. O
disso, sempre trouxe solugdes ambiente bonito e cheio de boas resultado superou minhas
praticas e criativas, com muita ideias. expectativas. Recomendo de olhos
agilidade e profissionalismo. O fechados.
atendimento fez toda a diferenca Gabriel B
na minha escolha. Recomendo de Rodrigo V.

olhos fechados!

Mira S. @

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A ultima sec¢do, apresentada na Figura 45 acima, reune depoimentos reais de clientes
referentes a projetos desenvolvidos pela designer, trazendo boas referéncias sobre projetos e
atendimentos executados.

Ainda, durante a construg¢do da landing page o autor se preocupou com o desempenho
da mesma, sabendo que sites que demoram para carregar impactam na entrega dos anuncios e
consequentemente na valida¢do da solucdo, otimizacdes foram feitas em imagens e segdes
para garantir menos uma varidvel ao teste. Segue abaixo a Figura 46 com a andlise de
desempenho da landing page executada através da ferramenta PageSpeed Insights,

desenvolvida pelo Google.
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Figura 46 — Anilise de desempenho da landing page

m PageSpeed Insights @ Copiar link  Documentos

Criacéo do relatorio: 12 de out. de 2025, 20:55:57

https://acsinteriores.com.br/ ‘ m

D Celular [ Computador

Entender a experiéncia dos seus usuarios ©® Nenhum dado

Diagnosticar problemas de desempenho

SEO

Desempenho Acessibilidade Praticas

recomendadas

Fonte: Adaptado de PageSpeed Insights, 2025.
4.6.3 Testes e aprendizados I

Nesta etapa, inicialmente foi elaborado o planejamento do teste conforme a
metodologia proposta por Osterwalder et al. (2014). Em seguida, apds a execugdo do teste,
que aconteceu durante 30 dias, procedeu-se ao preenchimento da ficha de aprendizados. A

Figura 47 apresenta o cartdo de teste preenchido.



Figura 47 — Cartao de teste I

Cartao de Teste

Teste de demanda com clientes em potencial 15/10/2025

Gabriel Domingues Barbieri 62 dias
Passo 1: Hipotese

Nés acreditamos que .
existe interesse de pessoas que buscam

por lojas de moveis planejados em uma solucdo que centralize
o briefing, o projeto e a cotagdo com diversas lojas de maveis
planejados, facilitando a escolha da melhor opcdo.

Passo 2: Teste

Para verificar, vamos _ _
criar uma landing page com a

proposta de solucdo e direcionar leads para o Whatsapp
validando se as pessoas estdo interessadas em receber
orcamentos de maltiplas lojas.

Passo 3: Métrica

E medir a quantidade de clientes interessados no

servico, assim como seu nivel de interesse na solucdo
proposta.

Passo 4: Critério
Estamos certos se
ao menos 2% das pessoas que acessarem

a landing page estejam interessados no servico.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

campanhas registraram um total de 574 cliques nos antncios durante o periodo analisado.
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Para a obtengdo dos dados, foram analisados os relatérios das campanhas de trafego
pago veiculadas por meio do Google Ads, plataforma escolhida para a execugdo dos anuncios,

no periodo de 15 de agosto a 15 de outubro. Conforme apresentado na Figura 48, as
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Figura 48 — Dados das campanhas veiculadas

Performance da campanha
15 de agosto de 2025 - 15 de outubro de 2025

Campanha | Estadoda | Tipo de Cliques Impr. CTR Cédigo da | CPC méd. Custo % de impr. | % de impr. | Conversde

campanha | campanha moeda (1= (parte s
posigao) sup.)

[SEARCH][ | Pausada Pesquisa 223 3122 7,14% BRL 1.21 269,42 20,68% 59,88% 214,00

VP]

- Geral

[SEARC]V Pausada Pesquisa 154 2723 5,66% BRL 281 432,08 24,23% 70,28% 15,00

F]

Ambientes

[SEARC]V Pausada Pesquisa 112 2.026 5,53% BRL 3.44 385,34 18,17% 61,07% 13,00

Pl

- Intengao

de compra

[SEARC]V | Pausada Pesquisa 85 1.595 5,33% BRL 3,33 28347 18,87% 59,12% 18,00

F]

- Moveis

planejados

Fonte: Relatério de performance de campanhas, Google Ads(2025)

Para analisar o desempenho de todo o funil apds o clique nos anuncios, foi extraido
um relatério do Google Analytics, ferramenta previamente instalada no website com o
objetivo de monitorar as agoes realizadas pelos leads. Dessa forma, foi possivel acompanhar o
comportamento dos usudrios e identificar os principais eventos executados durante a
navegagdo. A Figura 49 apresenta o grafico com os eventos registrados no periodo de 15 de
setembro a 15 de outubro, permitindo uma visdo detalhada do engajamento dos visitantes ao

longo da jornada.
Figura 49 — Grafico do comportamento dos leads no website

Contagem de eventos por Nome do evento ao longo do tempo Dia hd

7 24 31 07 14 21 28 05 2
ago set out

17

® Total @ page_view M session_start first_visit W user_engagement 4 scroll

Fonte: Relatdrio de comportamento, Google Analytics (2025)

Além disso, foi extraido do Google Analytics o relatério analitico detalhado dessas
acoes, permitindo compreender e quantificar de forma mais precisa o comportamento dos
usudrios em cada etapa da navegacdo. Os dados obtidos podem ser visualizados na Figura 50,
que apresenta uma andlise mais aprofundada das interagdes realizadas no site durante o

periodo avaliado.
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Figura 50 — Analitico do comportamento dos leads no website

Nome do evento +

+ Contagem de eventos

Total de usudrios

Contagem de eventos por usudrio ativo

Total 2.448 579 4,24

100% do total 100% do total Média de 0%
page_view 686 (28,02%) 579 (100%) A1)
session_start 614 (25,08%) 579 (100%) 1,06
first visit 577 (23,57%) 577 (99,65%) 1,00
user_engagement 279 (11.4%) 241 (41,62%) 1,16
scroll 243 (9,93%) 221 (38,17%) 1,10
click 49 (2%) 41 (7,08%) 1,20

Fonte: Relatorio de comportamento, Google Analytics (2025)

Com os dados em maos, foi possivel elaborar o cartao de aprendizado, apresentado na
Figura 51, no qual foram sintetizadas as principais observagdes, insights obtidos e os
proximos passos a serem seguidos para o aprimoramento da solucdo e dos testes

subsequentes.

Figura 51 — Cartio de aprendizado I

Cartao de Aprendizado

Teste de demanda com dientes em potencial 15/10/2025

Gabriel Demingues Barbieri

Passo 1: Hipotese

Nos acreditamos que o
existe interesse de pessoas que buscam por

lojas de moéwveis planejados em uma solucdo que centralize o briefing, o

projeto e a cotacdo com diversas lojas de mdveis planejados,

facilitando a escolha da melhor opco.

Passo 2: Observacio

observou-se interesse pelo servico, embora

parte dos leads ndo estivesse bem gqualificada.

Ao todo, foram 574 cligues no andncio, resultando em 579 (101%)
visualizagbes da pagina, 221 rolagens (38%), 41 (7%) cligues para contato
e 17 (3%) mensagens recebidas. Desta forma, das pessoas que
visualizaram a landing page 3,12% entraram em contato.

Nds observamos

Passo 3: Aprendizados e Insights

Disso aprendemos que existe demanda pelo

servigo, porém e necessario validar o modelo de negocio a fim de
garantir que o retorno financeiro compense o investimento em
anudncics.

Passo 4: Decisdes e Acdes

Assim, iremos )
acompanhar os leads recebidos para

identificar quantos demonstram real interesse em investir no

desenvolvimento do projeto e em receber orgamentos de lojas

alinhadas ao seu perfil e necessidades.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
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De acordo com os critérios estabelecidos no cartdo de teste, que previa uma taxa
minima de 2% de contatos em relagdo ao total de visitantes, o teste foi considerado aprovado.
Isso indica que ha demanda pelo servigo ofertado. No entanto, torna-se necessario avancar
para os proximos passos, que consistem em acompanhar os leads gerados a fim de identificar

quantas conversoes efetivas poderdo ser realizadas entre os 17 contatos obtidos.

4.7 Ciclo de teste 11

Neste ciclo de testes, o objetivo ¢ avaliar se os leads gerados no primeiro ciclo
efetivamente realizaram a compra do servigco ofertado. Para isso, sera realizado o
acompanhamento dos /eads via whatsapp para venda da execugdo do projeto e o envio da lista
de orcamentos aos potenciais clientes. Busca-se, assim, verificar se o interesse demonstrado
anteriormente se converte em vendas reais, permitindo avaliar se a proposta de valor ¢

suficientemente atrativa e eficaz para gerar conversoes.

4.7.1 VPC revisado

Com base no VPC e nos aprendizados obtidos durante o Ciclo de Testes I, foi
desenvolvida a segunda parte do Value Proposition Canvas, contemplando agora também a
Proposta de Valor. Dessa forma, o VPC passa a apresentar uma visdo completa, integrando o
Segmento de Clientes e a Proposta de Valor, de modo a evidenciar como a solug¢ao proposta,
validada no primeiro teste, busca atender as necessidades identificadas. O VPC revisado pode

ser visualizado na Figura 52 abaixo.
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Figura 52 — Value Proposition Canvas revisado

—_ T
Economia de tempo Economia de tempo e esforco
e
Acesso as melhores Recebimento de diversos
oportunidades de preco e orcamentos com Unica
qualidade jornada de compra  gcooiher uma loja de
Desenvolvimento .. .
. . 5 - moéveis planejados
de projeto Melhor experiéncia de Maior facilidade para
personalizado i/ compra comparar orcamentos Solicitar orcamentos e
.
||||||'; I e i { comparar pregos
Apresentacdo da Evita retrabalho e . ? Tarefas do l
cotacdo de ' perda de tempo N(:roe_ssmade de.repetflr Realizar visitas para
orcamento com briefings em virias lojas realizar briefing

lojas parceiras Padronizacio dos e aprovar projeto
org:amentos para uma

justa comparacdo

Perda de tempo com

visitas presenciais
Dores

Dificuldade em obter

Simplifica o processo de compra .
diversos orcamentos

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

4.7.2 MVP para Problem Market Fit 11

Apos a validagdo do interesse pela solucdo proposta por meio da landing page, este
Ciclo de Testes II tem como objetivo avaliar quantitativamente quantos leads gerados
efetivamente realizaram a conversdao em vendas do servi¢o ofertado. Como os contatos com
os potenciais clientes ocorreram via WhatsApp, este MVP consistiu na apresentacio
detalhada do servico e oferta da solucdo, buscando mensurar a taxa de conversao entre
interesse e compra.

Para este teste, foi definido um valor de R$ 200,00 para a execugdo do servigo,
considerando que, em etapas futuras, pretende-se testar novos modelos de receita associados
ao produto. A fim de viabilizar o processo, foram estabelecidas parcerias com trés lojas de
moveis planejados e uma marcenaria que atendem segmentos distintos de publico, permitindo
avaliar a aderéncia da solug¢do em diferentes perfis de mercado:

Loja A: publico de alto padrao

Loja B: publico de padrao médio

Loja C: publico de médio-baixo padrao

Marcenaria: publico de baixo padrdo

Com essa estrutura, foi possivel executar os projetos com o apoio do familiar atuante
no setor, realizar os orcamentos junto as lojas parceiras e entregar o resultado final aos
clientes. O cronograma previsto foi de duas semanas, sendo a primeira destinada ao

desenvolvimento e validag¢do do projeto e a segunda ao recebimento e analise dos orgamentos.
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4.7.3 Testes e aprendizados I

A apresentacdo da proposta aos leads gerados pela landing page foi realizada de forma
continua, conforme o recebimento das mensagens dos clientes interessados. Para o
planejamento deste segundo teste, o cartdo de teste foi novamente utilizado, seguindo o

mesmo modelo adotado no Ciclo de Teste I, conforme apresentado na Figura 53 abaixo.

Figura 53— Cartao de teste 11

Cartao de Teste

Teste de conversdo de leads 2411072025

Gabriel Domingues Barbieri 30 dias

Passo 1: Hipotese

05 leads obtidos durante o teste
anterior poderdo ser convertidos em
vendas do servico de desenvolvimento de projeto e
recebimento de uma lista de orcamentos em lojas para
execucdo de maoveis planejados.

Nés acreditamos que

Passzo 2: Teste

Para verificar, vamos acompanhar os contatos
recebidos, apresentando a

proposta e ofertando o servico de forma personalizada, com o
objetivo de converter o interesse inicial em vendas efetivas e
validar o potencial comercial da solugdo.

Passo 3: Métrica

E medir a quantidade de leads que efetivaram a

compra do servico ofertado.

Passo 4: Critério

A EloS S tivermaos ac menos 10% dos leads

dispostos a pagar pelo servico proposto.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Apbs a execugdo do teste proposto, os resultados foram consolidados em um cartdo de
aprendizado, seguindo o mesmo formato utilizado no Ciclo de Teste I. O cartdo final, com os

principais insights e conclusdes, pode ser visualizado na Figura 54 abaixo.
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Figura 54 — Cartio de teste I1

Cartao de Aprendizado

Teste de demanda com clientes em potencial 24/10/2025
Gabriel Domingues Barbieri

Passo 1: Hipotese

N6s acreditamos que , )
q os leads obtidos durante o teste anterior

poderdo ser convertidos em vendas do servico de desenvolvimento de

projeto e recebimente de uma lista de crcamentos em algumas lojas

para execucdo de maveis planejados.

Passo 2: Observacdo

LG T T que 3 clientes (18%) efetivaram o pagamento pela
servico. Mo entanto, 6 clientes (36%) ndo responderam a nenhuma
tentativa de contato; 4 (23%) interromperam ¢ atendimento apds ¢ inicio
das conversas; e 4 (23%) recusaram o servigo apds a apresentacdo da
proposta.

Passo 3: Aprendizados e Insights

Disso aprendemos que ha leads genuinamente

interessados em pagar pelo servico. Contudoe, parte significativa dos
contatos ndo estava qualificada ou suficientemente interessada,
encerrando o processo antes mesmo de receber a proposta.

Passo 4: Decisdes e Acbes

executar os projetos dos clientes gue
efetivaram a contratacae, incluindo a
entrega da lista de orcamentos de possiveis lojas. Posteriormente, sera
realizado um acompanhamento junto a esses clientes e as lojas
parceiras para avaliar se os orcamentos enviados geraram vendas para
as lojas de moveis planejados.

Assim, iremos

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

4.8 Ciclo de teste I11

Com base nos resultados obtidos no teste anterior, o autor identificou a necessidade de
acompanhar os clientes ap6s a execucao dos projetos por dois motivos principais. O primeiro
¢ avaliar a efetividade da entrega da lista de orcamentos, verificando se ela de fato gera
conversdes e agrega valor ao cliente. O segundo motivo estd relacionado a viabilidade

financeira do modelo de negdcio.

4.8.1 Business Model Canvas (BMC)

Com o intuito de tangibilizar o modelo de negocio desenvolvido, o autor utilizou a
ferramenta Business Model Canvas (BMC). Essa etapa ¢ fundamental para consolidar e

apresentar de forma integrada todos os elementos que compdem o modelo construido ao
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longo do projeto, permitindo uma visdo clara sobre como a proposta de valor se conecta com
os clientes, recursos, atividades e parcerias essenciais.

Neste momento, o uso do BMC torna-se ainda mais relevante por evidenciar as duas
fontes de receita propostas, que serdo objeto de teste neste ciclo, contribuindo para a
validagdo financeira da solug¢do. Assim, o autor elaborou um detalhamento macro do modelo
de negdcio, buscando representar de maneira estruturada e visual o funcionamento da solugao.

O Business Model Canvas desenvolvido pode ser observado na Figura 55 abaixo.

Figura 55 — Business Model Canvas preenchido

RELACIONAMENTO
COM CLIENTES

{ ) |SEGMENTOS DE |
CLIENTES

Pessoas que:

PREPOSICOESDE |
VALORES ~F

Execucdo do projeto
personalizado

PARCEIROS CHAVES (|~ | ATUVIDADES i
<> | CHAVES DAY

Criagao e gestdo das

campanhas de marketing

- | —
Atendimento via

Lojas de méveis
WhatsApp

planejados .
* Necessitam

Marcenarias

Contato e negociacao

Centralizacao do processo

Reuniao online de

desenvolver projetos

com lojas parceiras de orgamento com apresentacao de méveis planejados
Projetistas projeto Unico
Criagao de projetos e Buscam agilidade e
Plataformas de andncios Economia de tempo e praticidade no
online Entrega da lista de esforgo. processo de escolha
orcamentos ao cliente da loja ideal
Ferramentas de design e Leads qualificados para
hospedagem de websites| Acompanhamento de lojas. e Desejam comparar
conversoes or¢camentos de
diferentes lojas e
4] ANAIS - marcenarias sem
RECURSOS ) ¢ ol precisar visitar cada
CHAVES : . uma delas
\)“ Landing page

Tém dificuldade em
encontrar opgdes que
unam qualidade,
preco e confianga

Plataforma - site, dominio
e ferramentas de analises WhatsApp

e construcao .
¢ Ferramentas de reunides

Projetista online
Parcerias com lojas e Redes socias
marcenarias
Ferramentas de busca
Ferramentas de gestao e
anadlise

CUsTOS / RECEITAS r
< _ _ - -
Investimento em andncios online Pagamento direto pelo servigo de projeto e lista de \/
orcamentos

Hospedagem, dominio do site e ferramentas de anélises e

construcdo do website Reserva técnica das lojas parceiras

Remuneracao do projetista

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

4.8.2 MVP para Problem Market Fit 111

Apo6s a conclusdo do Ciclo de Teste II, identificou-se a necessidade de avaliar se os
clientes que contrataram o servico efetivamente concretizaram a compra dos moéveis
planejados em uma das lojas indicadas e se o modelo de negdcio apresentou viabilidade
financeira.

Neste contexto, as parcerias firmadas com as lojas seguiram a pratica comum do
mercado de moveis planejados, na qual arquitetos e designers recebem uma reserva técnica,

uma comissdo correspondente a 10% do valor liquido do projeto. Essa estrutura foi adotada
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como uma das fontes potenciais de receita, complementando o valor pago diretamente pelo
cliente.

Dessa forma, tornou-se essencial analisar se os custos de marketing e operacao foram
compensados pelas receitas provenientes dos servigos prestados e das comissdes recebidas, de
modo a verificar a sustentabilidade econdmica da proposta.

Para tanto, foi realizado um acompanhamento junto aos clientes que adquiriram o
servico e as lojas que receberam os projetos para cotagdo, a fim de mensurar a taxa de

conversdo efetiva e o retorno financeiro obtido.

4.8.3 Testes e aprendizados 111

O acompanhamento dos clientes e parceiros foi realizado conforme a conclusao dos
projetos e o envio das listas de orcamentos aos clientes. Para estruturar o planejamento deste

experimento, foi elaborado um cartao de teste, apresentado na Figura 56 abaixo.

Figura 56 — Cartao de teste 111

i~
Cartao de Teste
Teste de efetivagdo da compra em um parceire 0771172025
Gabriel Domingues Barbieri 30 dias

Passo 1: Hipotese

Nds acreditamos que . . .
0 servico de envio da lista com os

valores dos orcamentos fara com que nossos clientes realizem

a compra em uma das lojas parceiras, resultando em um

retorno financeiro superior aos custos envolvidos na operagao

Passo 2: Teste

Para verificar, vamos ) )
acompanhar os clientes via

WhatsApp e manter contato com os parceiros comerciais, a fim
de identificar se algum cliente efetivamente realizou a compra
em um dos locais indicados

Passo 3: Métrica

E medir a quantidade de clientes que efetuaram a

compra e o valor total recebido pelas indicacdes realizadas as
lojas e marcenarias parceiras

Passo 4: Critério

Estamos certos se ) .
ao menos um cliente realizar a compra em
um de nossos parceiros e o valor total das receitas obtidas

superar o custo total do servico

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
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Apbs a obtengdo dos resultados do teste, os dados foram consolidados no cartdo de
aprendizado, seguindo o mesmo formato utilizado nos ciclos de teste anteriores. O cartdo de
aprendizado III, com os principais insights e conclusdes, pode ser visualizado na Figura 57

abaixo.

Figura 57 — Cartio de aprendizado I1I

Cartao de Aprendizado

Teste de efetivagdo da compra em um parceiro 07/11/2025
Gabriel Domingues Barbieri

Passo 1: HipGtese

Nos acreditamos que ) i )
o servico de envio da lista com o= valores

dos orcamentos fara com que nossos clientes realizem a compra em

uma das lojas parceiras, resultando em um retorno financeiro superior

a0s custos envelvidos na operacao

Passo 2: Observacdo

Nés observamos  9ue 1 cliente (33,3%) efetivou a compra dos

mdéveis planejados em um de nossos parceires,
gerando uma receita de R$ 2.772,22. Qutro cliente (33,3%) chegou a
visitar uma das lojas indicadas, mas ndo concluiu a compra. O terceiro
cliente (33,3%) considerou os valores elevados e pretende realizar a
aquisicac dos moveis em um momente futuro

Passo 3: Aprendizados e Insights

o servico de envio da lista de
orcamentos apresenta
potencial de conversdo real, comprovado pela efetivacdo de uma
venda. No entanto, percebe-se que o preco dos méveis e 2
credibilidade passada da loja parceira para os clientes se mostram
fatores determinantes para o fechamento das vendas.

Passo 4: Decisdes e Acbes

Disso aprendemos que

Assim, iremos ) )
medir os custos envolvidos em todo o

processo, a fim de apresentar os resultados consolidados de receitas e
despesas, permitindo avaliar a viabilidade financeira da operacdo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Conforme identificado no cartdo de aprendizado, tornou-se necessdria a analise
detalhada dos custos e das receitas geradas. Dessa forma, a Tabela 4.3 apresenta os principais
custos envolvidos, (i) o valor do dominio do site, correspondente ao endereco eletronico, (ii) a
hospedagem, responsavel pela infraestrutura e manutencdo do site, e (iil) o investimento em
anuncios, cujo montante foi obtido a partir da soma dos valores apresentados na Tabela 4, que

detalha os dados das campanhas veiculadas.
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Tabela 4 — Custos do modelo de negocio

Custos
Dominio do site R$40,00
Hospedagem R$139,37
Anuncios online R$1.370,31
Total R$1.549,68

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Para avaliar a lucratividade da operacdo, ¢ necessdrio consolidar as receitas obtidas.
Assim, a Tabela 5 a seguir apresenta as fontes de receita: (i) o valor proveniente da venda do
servico de execucao do projeto e envio da lista de fornecedores e (i1) o recebimento da reserva

técnica repassada pelas lojas de mdveis planejados parceiras.

Tabela 5 — Receitas do modelo de negdcio

Receitas
Venda do servigo R$600,00
Recebimento da reserva técnica R$2.772,22
Total R$3.372,22

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Com o levantamento dos custos e receitas, tornou-se possivel calcular o resultado
financeiro da operacdo. Ao subtrair os custos das receitas, obteve-se um lucro de R$ 1.822,42,
o que representa 118% em relagdo ao total de custos. Entretanto, caso o cliente ndo tivesse
efetivado a compra em uma das lojas parceiras, o resultado seria um prejuizo de R$ 949,68,
equivalente a 61% do valor dos custos. Dessa forma, evidencia-se que a conversao realizada

foi determinante para garantir a viabilidade e o retorno financeiro positivo da operagao.
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4.9 Apresentacio de um dos projetos

Neste topico ¢ apresentado o projeto que obteve os melhores resultados dentre os
testados, correspondendo ao caso em que a cliente efetivou tanto a compra do servigo quanto
a aquisicdo dos moveis planejados em uma das lojas parceiras.

A cliente entrou em contato demonstrando interesse em orcar moéveis planejados e
moveis convencionais, como sofas e poltronas, para sua clinica dermatoldgica. Nesse
contexto, a proposta de servico foi apresentada por meio do chat, e a cliente manifestou
interesse em contratar o mesmo. Assim, foi realizado um briefing inicial também via chat, no
qual foram identificadas suas principais necessidades, preferéncias estéticas e expectativas.
Nessa etapa, a familiar do autor apresentou referéncias visuais que poderiam ser utilizadas na
composicao do ambiente.

Apos o alinhamento, foi formalizado o acordo de prestagdo de servico, estabelecendo
o pagamento de 50% no inicio do projeto e 50% na entrega final. Para a execucdo, a cliente
enviou as medidas do espago e o projeto foi desenvolvido pelo familiar do autor, com base
nas informacdes coletadas durante o briefing.

Posteriormente, foi realizada uma videoconferéncia para a apresentagdo do projeto e
coleta de feedbacks da cliente. Apds as consideragdes, os ajustes solicitados foram
implementados e validados via WhatsApp, dando sequéncia a solicitacio dos orgamentos
junto as lojas e marcenarias parceiras.

Os moveis convencionais cotados incluiam duas mesas laterais, uma cadeira, um
espelho, um buffet e um puff. Deste modo, duas das lojas parceiras apresentaram essa
possibilidade em conjunto com os moveis planejados:

- Loja A: orcamento de R$30.472,00 para moveis planejados e R$18.500,00

para moveis convencionais.

- Loja B: orcamento de R$19.563,00 para méveis planejados e R$14.437,00 para

convencionais.

- Loja C: orgamento de R$15.200,00 para moéveis planejados, sem opgdo de

convencionais.

- Marcenaria parceira: orgamento de R$12.000,00 para planejados, sem opgao de

convencionais.
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Para complementar, foram realizados or¢camentos em duas lojas especializadas
exclusivamente em moveis convencionais, com valores de R$22.276,60 ¢ R$31.980,00,
respectivamente. Cabe destacar que os moveis convencionais oferecidos por essas lojas eram
os mesmos disponibilizados pela Loja B.

Ao final do processo, a cliente optou por visitar a Loja B, por esta atender tanto a
demanda por moéveis planejados quanto convencionais € 0 menor custo entre as opgdes. Além
disso, o fator de confiabilidade foi decisivo, uma vez que a familiar do autor ja havia
trabalhado anteriormente com a loja, o que reforgou a credibilidade da indicagdo. Dessa
forma, a cliente concretizou a compra dos moéveis na Loja B que devido a negociacao
realizada na loja, o valor total da Loja B foi reduzido de R$ 34.000,00 para R$27.722.20,

resultando em uma reserva técnica de 10%, equivalente a R$2.772,22.

Seguem abaixo as figuras do projeto final vendido e or¢ado pela cliente.

Figura 58 — Renderizacio da entrada e sala de espera

i

Fonte: elaborado pela familiar do autor

A primeira imagem, Figura 58, representa uma das renderizagdes apresentadas a

cliente. Nela, € possivel observar a porta de entrada em conjunto com o corredor, revestido de



119

madeira, além de uma penteadeira posicionada no mesmo ambiente. Também sdo visiveis

moveis convencionais do projeto, como o buffet, o sofa, o espelho, o puff e as mesas laterais.

Figura 59 — Moveis da sala de medicacio

Fonte: elaborado pela familiar do autor

A Figura 59, acima, apresenta uma das salas da clinica, na qual foi projetado um
armdrio destinado ao armazenamento de materiais. A Figura 60, abaixo, ilustra o projeto da
mesa desenvolvida para outra sala, utilizada pela profissional responsavel pelo financeiro da

clinica.

Figura 60 — Mesa sala de negociacio

Fonte: elaborado pela familiar do autor
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4.10 Proximos passos

Conclui-se que o servigo proposto apresentou resultados promissores, demonstrando
viabilidade tanto em termos de aceitagdo do mercado quanto de retorno financeiro. Os
resultados obtidos ao longo dos ciclos de teste evidenciam a viabilidade do modelo de
negdcio, reforgando a decisao do autor de continuar seu desenvolvimento. Ainda, isto ¢ ainda
favorecido pela concessao de créditos adicionais do Google Ads, decorrentes do cumprimento
de metas de investimento, o que viabiliza a manutencdo e expansdo das campanhas de
marketing.

Além disso, durante a visita a loja de modveis planejados em que a familiar do autor
trabalha, foram também produzidos diversos videos, que servirdo como base para novos
conteudos de marketing, ampliando a presenga digital da solugdo em multiplas plataformas
além do Google.

Apesar dos resultados positivos, alguns aspectos ainda exigem aprimoramento para
potencializar o impacto do modelo e fortalecer sua escalabilidade. Entre os principais pontos
de atengdo, destacam-se:

- Melhorar a qualificacdo dos leads, de forma a aumentar a taxa de conversdo e otimizar

o retorno sobre o investimento em marketing

- Diversificagdo dos canais de aquisi¢cao de leads, com a expansdo das campanhas para
plataformas como Instagram e TikTok, o que exigird a producdo de contetdos
audiovisuais voltados a atragdo e engajamento do publico

- Ampliagdo do nimero de parceiros, incluindo novas lojas e marcenarias, a fim de
oferecer or¢gamentos mais alinhados ao perfil financeiro e a localizagao dos clientes

Portanto, com a obtencdo de resultados positivos, recomenda-se a continuidade dos
testes e da validagdo do modelo, buscando o aprimoramento continuo do servigo, o aumento

da escalabilidade e a consolida¢do de um retorno financeiro sustentavel.
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5. Conclusoes

Com base nos resultados apresentados no capitulo 4, conclui-se que o trabalho atingiu
seus objetivos propostos. A revisdo da literatura forneceu os fundamentos tedricos necessarios
para a aplicacio do método, cuja utilizagdo permitiu que o modelo de negdcio fosse
construido de forma iterativa ao longo de todo o processo. A aplicacdo pratica, estruturada em
trés ciclos de testes, possibilitou a geragdo de insights valiosos para a analise e aprimoramento
continuo da solucao desenvolvida.

Ao final do projeto, obteve-se uma solu¢do que nao apenas gerou valor perceptivel ao
cliente final, mas também apresentou resultados financeiros positivos, evidenciando o
alinhamento entre o servigo proposto e as necessidades reais do mercado.

O método proposto no capitulo 3, resultado da integracdo entre as abordagens Design
Thinking e Lean Startup, demonstrou-se eficaz para compreender o mercado e as dores dos
consumidores, além de possibilitar o desenvolvimento de um modelo de negdcio aderente.
Essa metodologia se mostrou eficiente para a formulacdo, teste e validacdo de hipdteses de
forma agil e econdmica, permitindo o aprendizado rapido e a adaptagao continua da solugao.

Do ponto de vista pessoal e profissional, o desenvolvimento deste trabalho foi de
grande relevancia para o autor. Desde o inicio da graduagdo, buscou empreender de formas
distintas, e a aplicagdo pratica deste método evidenciou que processos estruturados, aliados a
persisténcia e a experimentacdo, sdo fundamentais para a construgdo de solucdes aderentes,
otimizando tempo e recursos. O aprendizado obtido durante o desenvolvimento do trabalho
levou o autor a convicgdo de que, com base nesse método, seja aprimorando este modelo de
negdcio ou em outros projetos sera possivel obter sucesso ao empreender.

Além do impacto individual, julga-se que este trabalho representa uma contribuicdo
para o ecossistema de inovagdo e empreendedorismo da Escola Politécnica, servindo como
referéncia metodologica para outros estudantes e pesquisadores interessados em aplicar
métodos ageis no desenvolvimento de negdcios. Além disso, os modelos e ferramentas
utilizados ao longo do processo também podem ser reaplicados em outros contextos,
fortalecendo o aprendizado pratico e a cultura de experimentagdo. Ainda, recomenda-se que
os alunos da Escola estudem de forma mais profunda o empreendedorismo, tendo sido muito
construtiva para o autor deste trabalho.

Como oportunidade de melhoria, destaca-se que o estudo validou até o momento o
encaixe entre o servigo ¢ o mercado, bem como sua viabilidade financeira. Entretanto, ainda

ha espago para novos ciclos de teste, voltados a ampliacdo da base de clientes, diversificagcao
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de canais de aquisicdo e aprimoramento do modelo de receita. Além disso, sugere-se a
realizacdo de estudos complementares para mensurar o potencial de market share do negocio,
0 que permitird estimar de forma mais precisa o seu alcance e sustentabilidade a longo prazo.
Em sintese, o trabalho demonstrou que a combinagdo entre Design Thinking e Lean
Startup constitui uma metodologia robusta para o desenvolvimento de negocios inovadores,
permitindo ndo apenas validar hipoteses, mas também construir solugdes relevantes,

financeiramente viaveis e alinhadas as demandas do mercado.
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