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RESUMO

O objetivo deste estudo € fazer uma analise da construg&o do profissional de design
de interiores para mapear os fatores mais relevantes que influenciam, direta e
indiretamente, o momento da decisdo de compra do consumidor. Com base em
pesquisas bibliograficas sobre o comportamento dos consumidores, bem como em
uma pesquisa de campo, realizada por meio de um questionario qualitativo
respondido por consumidores de Design de Interiores, aplicamos conceitos de
negocio para compreender as reais necessidades de um potencial consumidor,

tornando mais assertiva a abordagem comercial e o desenvolvimento dos projetos.
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ABSTRACT

This study's main objective is to analyse the conception of the Interior Design
professional. This analysis maps the most relevant factors that influence, directly and
indirectly, the moment when the costumer decides to purchase. Based on
bibliographic research about consumer behavior, as well as on field work, conducted
through a qualitative questionnaire answered by Interior Design consumers, business
concepts were applied to understand the real needs of a potential consumer,

improving the business approach and the project development.

Keywords: Consumers behavior. Interior Design. Career. Marketing. Sales.

INTRODUGAO

Entender os consumidores esta se tornando uma tarefa cada vez mais complexa para
as empresas em todos os segmentos devido ao aumento do acesso a novos produtos

e novas tecnologias digitais.

Até o final dos anos 90, periodo em que a internet comegou a ser disseminada no
Brasil, o consumidor tomava suas decisdbes com base nas informagdes fornecidas
nos canais de comunicagado mais tradicionais como radio e TV, revistas e jornais. No
momento em que a internet ganha popularidade, surge a oportunidade de promover

as vendas de seus produtos para um maior numero de potenciais clientes.

O uso de ferramentas provenientes dos processos administrativos e de marketing
para se colocar a frente na corrida para o sucesso e assegurar retornos financeiros
da forma mais rapida possivel passa a ser uma estratégia que as empresas adotam,
a fim de se tornarem cada vez mais conhecidas em seu segmento e no mercado em

geral.
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Conceitos como o “design thinking”, focado na solugédo de problemas e na criagao de
novos produtos e servigos, “cauda longa”, que permite uma melhor compreensao dos
nichos de mercado; “omnichannel”, que engloba os processos de decisao de compra
e o “Data Mining”, para analise de dados de consumidores coletados ao longo do
processo de tomada de decisdo; entre outros, sdo utilizados pelas empresas para

obtencgao de vantagem competitiva em relagéo aos seus concorrentes.

Este estudo dedica-se a compreender o comportamento dos consumidores de design
de interiores, analisando suas opinides e experiéncias diante de fatores internos e
externos, que atuam diretamente em sua tomada de decisao até a concretizacido da

compra.

1. COMPORTAMENTO DE CONSUMIDOR

No século XX, a produgao e a propaganda eram desenvolvidas para o consumo em
massa. Apos a Segunda Guerra Mundial, em meados dos anos 1940, o cenario
socioecondmico sofreu grandes alteragdes em sua configuragdo. No século XXI, a
ascensdo da internet e do e-commerce®, contribuiram para que surgissem novos
consumidores, agora, buscando personalidade nos produtos e servigos adquiridos,
porém, com grande escassez de tempo, aten¢do e confianga. (LEWIS; BRIDGES;
2004).

Os novos perfis de consumidores sdo bem-informados e estdo mais propensos a
levantar mais dados para a tomada de decisdo e escolha de compra, bem como a
investir maiores quantias financeiras em produtos com qualidade, autenticidade e

personalizagéo.

3 E-commerce: Modelo de comércio que utiliza como base plataformas eletronicas como

computadores, smartphones, entre outro
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Segundo o Dicionario Aurélio®*, “consumo” significa:

1. Ato ou efeito de consumir; gasto 2. Economia: Utilizacdo de
mercadorias e servigos para satisfacdo das necessidades humanas.
3. Engenharia elétrica: Energia consumida por um determinado
periodo. (AURELIO, 2010, p. 567).

A definicdo da palavra “consumidor” é:

2. Adjetivo: 1. Que consome; 2. Aquele ou aquilo que consome;
3. Aquele que compra para gastar em uso préprio. (AURELIO, 2010,
p. 567).

E para finalizar, a palavra “decisdo” define-se como:

3. Ato ou efeito de decidir, determinagdo, deliberacéao.
(AURELIO, 2010, p. 643).

Unindo os significados citados acima, chegamos a pergunta central desta pesquisa:
quais sao os fatores que influenciam direta e indiretamente os consumidores a
decidirem, na hora da compra, entre uma opg¢ao ou outra, dentre as varias oferecidas

pelo mercado?

Tomada de decisdo € um processo cognitivo® que resulta na escolha entre varias

alternativas.

Giglio (2005), autor do livro: “O comportamento do consumidor”, apoia a ideia de que
existem algumas etapas anteriores ao processo de compra dos consumidores, que

sdo:

* Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa, 5° edi¢do, 2010.

5 Processo cognitivo: Aquisi¢do de conhecimento através da percepgao, atengdo, memoria e raciocinio.

Revista Arte 21, Sdo Paulo, v.16, n.1, p. 6-29, jan-jun. 2021 9



° Experiéncias relativas ao corpo: através das quais o consumidor busca
referéncias emocionais de acordo com as suas experiéncias ja vividas
anteriormente, relacionadas a determinada situagao;

) Expectativas: revelam as verdadeiras tendéncias dos consumidores,
nao podendo sofrer influéncias pelas agdes de marketing, pois fazem parte de
seu cerne;

° Levantamento das alternativas: sédo realizados alguns questionamentos
por parte do consumidor para auxiliar a tomada de decisdo. Perguntas feitas

para avaliar o atendimento, a razdo e a emoc¢ao no ato da compra;

° Julgamento do consumo: apods selecionar as experiéncias, busca
conhecer as expectativas e avaliar as alternativas, o consumidor julga se
aquele consumo € aceitavel e se ha consequéncias negativas ou restricdes

morais.

Analisando as questdes abordadas acima, adotamos uma ferramenta metodoldgica,
conhecida como “Mapa da Empatia”, para mapear o consumidor de design de
interiores. A ferramenta contribui para mapear o universo do consumidor de design,
criando um perfil que auxilia o profissional de design na identificacdo das

necessidades de seus clientes.

Solomon® (2005), no livro “Os segredos da mente dos consumidores”, realiza
investigacbes referentes ao estilo de vida dos consumidores e dos aspectos
simbdlicos que os produtos possuem para a vida dos consumidores. Ja Porter (1998),
professor na Harvard Business School, com énfase em administracdo e economia, é
especialista em assuntos referentes a competitividade estratégica e planejamento
empresarial, em “Consumer behavior: Buying, having and being”, cita o Mapa da
Empatia como uma das ferramentas mais satisfatérias para a compreensédo dos
clientes. Ele € composto por 6 questdes fundamentais para a criacdo desse

personagem que representara o potencial cliente, conforme abaixo:
12) O que ele vé: O que acontece diante dos olhos dele?

22) O que ele pensa e sente: Ele esta ansioso? Esta pensando no futuro ou

no passado?
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3%) O que ele ouve: Qual é a preferéncia musical dele? O que as pessoas

falam para ele?

42) O que ele fala e faz: Sobre quais assuntos ele fala? Ele cumpre com o que

fala? Quais sao as atividades que ele faz no dia a dia?
5%) Quais séo as dores dele: Quais s&o as frustracdes dele?

6?) Quais sao as necessidades e desejos dele: O que é sucesso para ele?

Quais sao seus sonhos?

Ao preencher o Mapa da Empatia, é possivel identificar quem é o cliente chave para
a empresa.

O Mapa da Empatia foi utilizado neste trabalho e sera apresentado mais adiante,
juntamente com os conceitos onmichannel, cauda longa, além do estudo dos
processos antecedentes ao ato de tomada de decisdo do consumidor, mencionados

mais especificamente nos itens a seguir.

Dinamica de mercado

Com o aumento no surgimento de novas empresas e startups em geral, estar atento
as inovacbes de mercado para se manter sempre competitivo, a frente dos

concorrentes, deve ser considerado um fator imprescindivel na visao das empresas.

Porter (2004), no livro “Estratégia competitiva: Técnicas para andlise de industrias e
concorrentes”, ressalta que existem 5 forcas que as empresas devem considerar na

analise competitiva:

1%) Rivalidade entre os concorrentes: este € um dos pontos mais
importantes, pois trata-se de conhecer bem os concorrentes e os produtos

similares ao da sua empresa.

6 Professor de Marketing e Diretor do Centro de Investigag@o sobre o Consumidor, na Haub School Business, na

Universidade de Saint Joseph, na Filadélfia. Solomon ¢, também, professor de Comportamento do consumidor

na Manchester School of Business, na Universidade de Manchester, no Reino Unido
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2?) Poder de negociagao dos clientes: € o poder de barganha que os
clientes tém em relacdo as empresas. Clientes exigem, cada dia mais, maior
qualidade e menor prego em bens e servigos;

3?) Poder de negociacao dos fornecedores: trabalhar em parceria com os
fornecedores de insumos e matérias-primas e servicos € uma forma de poder e

de diferenciacao;

4?) Ameaca de entrada de novos concorrentes: ponto em que se pode
estabelecer novas condigbes no mercado. Até que se consiga estar na mente
e no coragao dos consumidores, a entrada de novos concorrentes € um fator
que ndo se deve ignorar. E um fator que, por sua vez, impulsiona as empresas
a fornecerem bens e servigos de acordo com as necessidades de seus

publicos-alvo.

5?) Ameacas de produtos substitutos: estar sempre atento ao bem e servigo
fornecido, para que ele ndo se torne obsoleto com o tempo, permitindo ser
substituido. No geral sdo produtos e servigos semelhantes que atendem as

necessidades dos consumidores da mesma forma.

Outro conceito que auxilia as estratégias que as empresas utilizam para compreender
melhor as reais necessidades de seus publicos-alvo para entregar bens e servigos
nos quais fidelizam seus clientes, é entender o consumidor omnichannel para
desenvolver os processos de venda, no qual esse perfil de consumidor utiliza os
diversos canais de venda da empresa e os veiculos de comunicagao disponibilizados
como as redes sociais e a internet para levantar informacdes para a tomada de
decisao. No segmento de design de interiores, as lojas especializadas em persianas,
cortinas e tapetes, por exemplo, aplicam o conceito omnichannel em seu negaocio,
disponibilizando catalogos online de suas pecgas, oferecendo o servi¢o de televendas,
sendo ativas nas redes sociais. Muitas enviam seus colaboradores até a residéncia
dos potenciais consumidores, facilitando que seus produtos e servicos cheguem até
eles e subliminarmente ganhando a confianga desses consumidores. Anderson
(2014), descreve outro conceito que auxilia as estratégias de vendas, que se chama

“cauda longa”.
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Como principios basicos do conceito, temos a redugao de custos, uma vez que ha
grande movimentacao de estoque, desenvolvimento da mentalidade do mercado de
nichos, ou seja, realizar marketing focado e ndo em massa, oferecendo combinacdes
de produtos. Por estes motivos, a esséncia do conceito da cauda longa é vender
variedade de muitos produtos em pouca quantidade.

No segmento de design de interiores, as lojas de moveis planejados, por exemplo,
oferecem a um unico cliente todos os produtos que competem ao projeto, ou seja, os
moveis planejados; moveis secundarios, como mesas de apoio, objetos decorativos,

como almofadas, vasos, entre outros, aplicando assim o conceito em sua magnitude.

Tomada de decisao

De acordo com os estudos realizados no livro “Comportamento do consumidor:
Pesquisa de mercado”, os autores Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2006), afirmam
que existe um processo decisério de consumo com diferentes estagios envolvendo o

ato de comprar, cujos fatores sao:

1) Reconhecimento do problema: neste estagio, o consumidor se depara com
um obstaculo, o qual deve ser solucionador;

2) Busca de informagdes: momento no qual o consumidor realiza buscas
internas e externas de experiéncias relacionadas a seu atual problema;

3) Avaliacao das alternativas: nesta etapa, o consumidor ja possui em sua mente
algumas opg¢des possiveis para sanar seu problema;

4) Decisdo de compra: estagio no qual o cliente pondera sobre todas as
vantagens e desvantagens das possibilidades e se decide por uma das
opgoes.

5) Comportamento pds-compra: o relacionamento produto/servigo e consumidor
ndo acaba com a entrega. A empresa e/ou profissional autbnomo ainda
continua sendo avaliada pelo consumidor apds a compra/contratacao do
servico.

Dessa forma, mesmo que os consumidores estejam cada vez mais seletivos a
respeito do que querem consumir, temos disponibilidade, conceitos e metodologias
como ferramentas fundamentais para identificar e agir focado no cliente-chave para

cada nicho.
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2. DESIGN DE INTERIORES

Design de interiores, profissdo reconhecida em 2016, € relativamente nova, se
compararmos as profissdes com mais reconhecimento de mercado, como arquitetura
e direito, que ja existem pelo menos desde a antiguidade, e sdo reconhecidas no
mercado ha muitos anos, o que demonstra que ha a necessidade de pertencimento a
algum lugar, faz parte das pessoas e seu espaco que reflete sua personalidade, estilo

de vida, contexto histoérico e cultural.

Para se destacar neste mercado em ascensao, o profissional desta area utiliza de
senso critico e criatividade para compor ambientes utilizando-se de diversas técnicas
e elementos. Entre eles, linhas, cores, formas, materiais diversos, estampas,
contraste, luz e sombra, respeitando também elementos praticos e essenciais como
acessibilidade, iluminagdo, conforto térmico e acustico, ventilacdo, estrutura do
edificio, localizagdo e contexto social inserido, criando uma atmosfera que concilia o
estilo de vida do consumidor com o projeto de design de interiores, como por
exemplo, apartamentos joviais, modernos, tradicionais, tecnoldgicos, entre
outros.Este profissional adota metodologias para que a estética e a funcionalidade
caminhem juntas, planejando e organizando diversas alternativas de solugdes que
melhorem a relagdo espago/consumidor, transmitindo personalidade, identidade,

originalidade e significado em cada projeto que executa.

Além disso, este profissional tem o encargo de “(...) compreender os locais como
territorios psicologicos, atendendo ao modo como s&o percebidos pelos seus
habitantes” (TEIXEIRA, 2014, p. 2).

Outra grande vantagem da profissdo é que ela permeia as areas de exatas e
humanas, ou seja, o designer de interiores utiliza o bom senso, sua arte e
conhecimento técnico para que todo o ambiente fique harmonioso e funcional. O

profissional tem como desafio, tornar este projeto viavel.

Passou-se a entender que “(...) design de interiores é acessivel e faz a diferenga”
(EXTRA, 2015). Muitos motivos levaram a tal compreensao, por exemplo: a facilidade
do crédito vivida no Brasil durante a primeira década dos anos 2000, fator

fundamental para a valorizagédo do papel do designer de interiores.
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Entre outros fatores que também colaboraram, estdo os eventos esportivos de
importancia internacional, como a Copa do Mundo, realizada em 2014; Olimpiadas e
Paraolimpiadas, realizadas em 2016. Todos fomentaram o desenvolvimento interno
do pais (ADESP, 2016)".

Presen¢a no mercado

O designer de interiores, além de ser um profissional multifacetado, exerce também
uma funcgao social, pois proporciona maior inclusdo social quando contribui com suas
habilidades técnicas e artisticas, criando melhores solugcbes para os espacos,
resultando em unido de diversas culturas, costumes e crencas, em um unico
ambiente.

A ABD - Associagao Brasileira de Designer de Interiores, fundada em 1980, é a
entidade responsavel por toda a movimentagdo nacional da classe de design de

interiores, objetivando o engrandecimento e valorizagao do profissional diante a lei.

Em 2010, segundo a ABD, existiam, no Brasil, cerca de 50 mil profissionais atuando
no mercado de interiores, faturando algo em torno de R$ 40 milhdes de reais por ano
em produtos e servicos. O crescimento desta profissdo pode ser identificado com
outros dados, como: em 2011, havia 17.678 estudantes matriculados no curso
Designer de Interiores, em 92 instituicbes de ensino superior e 10.080 alunos em 90
cursos técnicos. Sdo mais de 1.400 professores que compdem o corpo docente dos

cursos oferecidos por todo o Brasil (ABD, 2014).

O Executivo Nacional e o Presidente da Republica, Michel Temer, por sua vez,
sancionaram a Lei 13.369, em 12 de dezembro de 2016. A lei reconhece a profissao

de Designer de Interiores e Ambientes, em todo o territorio nacional.

Os dados acima contribuem para constatar que o crescimento e reconhecimento
desta profissdo pelos consumidores € um fato real e que todos devem estar atentos

ao potencial deste novo oficio.

"ADESP - Associacdo de Decoragio do Estado de Sao Paulo

Revista Arte 21, Sdo Paulo, v.16, n.1, p. 6-29, jan-jun. 2021 13



Desafios do setor

Conhecendo um pouco mais sobre o segmento de design de interiores e seus
consumidores, podemos concluir que os desafios a serem enfrentados sao muitos.
Um deles é a desmistificacdo de que o servigo prestado por profissionais da area so
esta ao alcance de pessoas com maior poder aquisitivo. Existem projetos luxuosos
que requerem maior investimento financeiro, porém o profissional esta apto a prestar
consultorias e a desenvolver projetos de acordo com as necessidades e com o valor

monetario que o consumidor esta disponivel a investir.

O segundo desafio do segmento é ter pouco reconhecimento pelos consumidores em
sua esséncia e nao ser confundido com os servicos prestados por outros
profissionais, como arquitetos e engenheiros. Tal desafio teve uma significativa
evolugao quando a profissdo foi reconhecida perante a lei nacional em 2016. A partir
de entdo, foram normatizados as competéncias e os limites dessa atividade
profissional. O objetivo da Lei 13.369/2016 é reconhecer, garantir e regulamentar o

exercicio dos profissionais desta area.

O arquiteto é o responsavel pela estrutura do ambiente. Uma casa, por exemplo, s6
podera ser construida se tiver a autorizagdo de um arquiteto ou de um engenheiro,
pois 0 mesmo possui conhecimentos técnicos para garantir a qualidade e a eficiéncia

da obra.

Ja o Designer de Interiores € o responsavel por ambientar esse espaco, transmitindo
significados e caracteristicas de seus usuarios em cada canto, com mobiliario
selecionado, cartela de cores baseadas nos estilos de vida e preferéncias do cliente.
Entre outros aspectos, estd na adaptagdo de ambientes de acordo com as

necessidades identificadas e mencionadas pelos consumidores.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE DESIGN

Segundo analise de Kotler (2010), citando texto do livro “O futuro da competigdo™®, de
Prahalad (2010), os consumidores passaram a ser individuos isolados, porém
conectados entre si. Isso significa que as decisdes passaram a ter fundamentos em
informacdes que foram compartilhadas, tornando-se, assim, ativos, oferecendo

feedback util as empresas.

Portanto, o consumidor ndo quer mais ser apenas um ouvinte passivo diante do que
lhe é falado, ele quer ser capaz de gerar conteudo e interagir. Além do que, ele sabe
da forca da sua opinido, podendo ajudar a construir e questionar a marca e a
reputacao do profissional ou da empresa que interage com ele. Compreender tais
fatores é tarefa fundamental quando sao utilizados os conceitos mencionados acima,

como omnichannel e cauda longa.

Para esse estudo, os consumidores de design de interiores foram divididos em 2

grupos, com o intuito de entender melhor para atender este nicho.

a) design acima de tudo!

e Adeptos ao design como fator essencial para a tomada de deciséo;

e \Valorizam as formas, cores, linhas aplicadas a cada produto e
servigo

b) faca vocé mesmo!

e Consumidores que tém conhecimento do design como ferramenta
para melhorar a qualidade de vida das pessoas em seus ambientes,
porém néao estdo dispostos a investir altos valores financeiros e seu
tempo em adquirir um produto pronto, menos ainda o servigo de um
profissional com mais qualificagcdes na area,;

e Este consumidor investira em consultorias para sanar problemas
pontuais - em alguns casos, para que seja executado pelo proprio
consumidor - sem investir em projetos completos, como projetos
que envolvem questdes de conforto acustico, térmico, iluminacéo,
entre outros;

e Para esse publico, as empresas e os profissionais autbnomos

devem adotar outras estratégias a fim de conseguirem aceitagao.

8PRAHALAD; Ramaswamy, 2004 apub KOTLER, 2010, pg. 12.
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Para este artigo, tomamos como publico-alvo os consumidores do grupo 1, aqueles
que sabem do poder que o design tem e qual é sua total influéncia na qualidade de

vida das pessoas e dos ambientes.
A partir das etapas de tomada de decisao apresentadas no item 1.2., exemplificamos
o processo de decisdo dos consumidores de design de interiores, utilizando um caso
hipotético:

1) Reconhecimento do problema:

- O verao esta chegando, e minha casa é muito quente.

- Meu pai, ja idoso, e meus 2 filhos que moram comigo, passam mal de tanto

calor.

2) Busca de informagoées:

- Algum conhecido meu, ja passou por isso?
- Como ele resolveu?

- Quais sites consultou?

3) Avaliagao das alternativas:
- Compro alguns ventiladores de ch&ao?
- Invisto em ventiladores de teto?

- Invisto em um sistema completo de ar-condicionado?

4) Decisao de compra:

- Ventilador de chao supre minhas necessidades no verdo. No inverno, ele

ficara guardado.

- Para a instalacido de ventiladores de teto, ndo posso ter forro rebaixado, pois

o movimento do ventilador pode comprometer a sua estrutura;
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- Sistema completo de ar-condicionado supre minhas necessidades no veréao,
de acordo com as necessidades de cada membro da familia, e é funcional
também no inverno (sistema de ar frio e quente). Invisto uma unica vez e a

manutencgao preventiva cabe em meu orgamento.

5) Comportamento pés-compra:

- Servico realizado com sucesso pela profissional contratada, pois
tivemos os prazos cumpridos e as necessidades sanadas. O produto

adquirido também atingiu minhas expectativas.

- Em qualquer outra intervengdo que seja necessaria a contratagao de
alguém com conhecimento especifico, ndo hesitarei em contratar uma

profissional novamente.

- Vou indicar, se alguém precisar.

O trabalho de design de interiores ndo acaba quando o projeto € executado e
finalizado, pois uma das melhores estratégias para que o profissional venha a realizar
novos trabalhos € a indicagéo. Isso s6 € possivel quando (e se) o profissional realizar

um bom trabalho para cada cliente, até superando suas expectativas.

Para compreender melhor os fatores que influenciam no consumo de design de
interiores na pratica, foi desenvolvido e aplicado um questionario para trés
consumidores de design, descritos abaixo, com analise das respostas e identificacao

dos fatores que apareceram de maior evidéncia.

1° Caso: Casal com duas filhas adquiriram um novo apartamento para passar
as férias no litoral de Sdo Paulo, com pouco tempo para deixa-lo preparado a

receber as visitas no final do ano.
2° Caso: Jovens recém-casados adquiriram novo apartamento e ndo sabiam

por onde comecar a decora-lo, menos ainda quais profissionais contratar,

como pedreiro, gesseiro e eletricista.
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3° Caso: Um senhor adotou um filhote de cachorro e teve que adaptar seu

apartamento para melhorar a vida de seu novo animal.

Fatores como empatia, confianga no profissional, prazo de entrega, custo/beneficio,
visualizagdo do projeto, necessidades especificas, conhecimento técnico e gestao de

terceiros foram apontadas e serdo explorados na proxima secgao.

Fatores que influenciam a tomada de decisao

Quando um consumidor tem o desejo de realizar alteracbes em seu espago de
convivéncia, seja residencial, comercial e/ou corporativo, é do instinto humano querer
referéncias do profissional ao qual ele vai confiar seu dinheiro e espacgo, perguntando
para amigos, colegas e familiares quem foi o profissional que Ihes auxiliou, a fim de

entender as experiéncias de alguém que ja tenha passado por situagdo semelhante.

ApoOs esta pesquisa, identificamos os seguintes fatores-chave que exercem influéncia

na tomada de decisdo do consumidor de design de interiores:

A) O primeiro fator determinante para o consumo de design de interiores
aparece: empatia, que € ter a capacidade psicolégica de se colocar no lugar
de outra pessoa. Empatia é proveniente de varios de fatores como um
ambiente agradavel que propicia a geracdo de empatia e boa apresentacao
do profissional no primeiro contato com o potencial consumidor de seu

servico.

B) Confianga surge com o tempo, ou seja, apés a empatia, o consumidor
vai depositando confianga no profissional de acordo com os “acertos” que ele
tem em relacdo as necessidades do proprio consumidor. Fator que nao é
possivel mensurar. Nao existe férmula para transmitir maior ou menor

confianca.

C) Prazo de entrega é o terceiro fator, o ponto a favor ou contra a
contratagdo do profissional, ou seja, quanto tempo aquelas intervencdes
levardo para serem executadas, finalizadas e entregues. Em 100% dos
questionarios respondidos, houve comentarios sobre o prazo de execucgao. O

tempo é a questdo mais delicada a se tratar em um projeto, pois ndo depende
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somente do profissional.

Temos que analisar fatores como: servicos de terceiros, clima, orcamento,
bem como contar com possiveis imprevistos para finalizar e entregar o projeto
no prazo comprometido. O prazo de entrega também esta presente no
contrato de servigo do profissional, ou seja, 0 mesmo se compromete a fazer
as intervencdes solicitadas pelo consumidor em um prazo estabelecido e
acordado entre ambas as partes. Qualquer atraso, pode acarretar em
desentendimento entre consumidor e profissional e em alguns casos mais

complexos, em quebra de contrato.

D) Custo/Beneficio: Os consumidores entrevistados possuem rotinas de
trabalho que consomem a maior parte de seu tempo. Investindo em um
profissional que desenvolva um projeto e que acompanhe a obra da criagao
até a entrega final, assegurando que a execugao da mesma sera cumprida,

traz ao consumidor um maior custo/beneficio.

E) Visualizagao do projeto torna real e palpavel todas as intervengdes
propostas pelo profissional de acordo com as necessidades do consumidor e
seu orcamento disponivel. Ferramenta de grande valia para ambas partes,
auxiliando o profissional na apresentacdo do projeto e permitindo ao

consumidor materializar suas aspiragées no ambiente.

F) Necessidades especificas: realizar adaptacbes ou desenvolver um

projeto inteiro baseado em alguma necessidade especifica do consumidor.

G) Conhecimento técnico: Utilizado quando é necessario odesenvolvimento
de projetos com conforto acustico, conforto térmico, projetos de iluminacéo e
paisagisticos. Também é requerido para a realizagdo de plantas hidraulicas e

elétricas.

H) Gestao de terceiros: Ter a habilidade de coordenar o trabalho de diversos
tipos de profissional, com o objetivo de todos trabalharem em prol de um
unico cronograma, como pedreiros, gesseiros, eletricistas, marceneiros e

pintores.

Com base nas respostas dos questionarios aplicados foi desenvolvido o Mapa da

Empatia para os consumidores de design de interiores.
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/ Consumidor de

O QUE O CLIENTE SENTE E PENSA?
Preciso de um ambiente que atenda minhas necessidades
Preciso de um ambiente bonito e aconchegante

Quero acomodar meus convidados da melhor maneira possivel

design de

-

interiores
Classe média

Corresponde a

O QUE O CLIENTE ESCUTA?
Contratar um profissional deste segmento é chique
Contratar um profissional deste segmento é caro
Se for contratar, escolha um profissional por indicagdo e
reconhecido no mercado

\

53%da

populagao
brasileira

De RS 291,00 até
RS 1.019,00
(SAE — Secretaria de

O QUE O CLIENTE VE?
Ambientes bonitos, funcionais e praticos
Melhor aproveitamento do espago
Maioria das necessidades dos clientes atendidas

o7 N

assuntos estratégicos

da presidéncia da

\ republica) ]

%

N

O QUE O CLIENTE FALA?
N3o sei desenvolver o projeto
N3o consigo acompanhar a obra devido minha rotina
Sera que vai valer a pena?
Todas as minhas necessidades serdo atendidas?

/QUAIS SRO SEUS GANHOS?\
Praticidade
Custo/Beneficio
Necessidades atendidas

Status
L .

Funcionalidade

QUAIS SAO SEUS MEDQS?

N3o tenho conhecimento
para aprovar um projeto

Como saber se estou sendo
enganada?

Ficar feio se fizer sozinho

N&o aproveitar os espagos
da melhor maneira

Sem tempo para
acompanhar a obra, apenas
confiar no profissional

Figura 1: Mapa de Empatia

Fonte: A Autora (2017)

A partir da pesquisa realizada com consumidores de design de interiores, do

mapeamento do perfil deste consumidor e experiéncia profissional da autora deste

artigo, foram desenvolvidas algumas propostas para contribuir no relacionamento

comercial entre consumidor de design de interiores e o profissional envolvido.
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Proposta de metodologia

A partir do levantamento dos dados da pesquisa e do estudo, foram resumidos em
uma imagem os principais fatores que influenciam a tomada de decis&o de compra do
consumidor de design de interiores. Destacamos quatro fatores aos quais daremos
maior atencdo: empatia, confianga no profissional, visualizagdo do projeto e prazo de

entrega.

Necessidades
especificas

Custo/Beneficio

Prazo de
entrega

Confianga no
profissional

Conhecimento
técnico

Gestdo de
terceiros

Visualizagdo do
projeto final

Figura 2: Fatores de tomada de decisao Fonte: A Autora (2017)

A empatia e a confianga no profissional sdo fatores fundamentais na tomada de
decisdo do consumidor, porém ndo existem regras ou formulas para transmitir
empatia e confianga ao consumidor, afinal, ambos fatores sdo conquistados ao longo

da relagao, diante do processo de consumo.

O primeiro ponto a ser destacado e trabalhado com maior atencéo é a visualizagao
do projeto na segunda reunido, momentos antes do consumidor tomar sua deciséo
de contratagcdo do profissional. Muitos consumidores n&do conseguem idealizar as

solugdes propostas pelo profissional.

Visualizar o projeto antes da contratagdo do profissional auxilia o consumidor a
entender como ficara seu ambiente, mesmo que seja necessario realizar alteragdes

(ou ajustes) no decorrer do processo.

Mostrar em uma imagem 3D o que foi desenvolvido para o ambiente é mais efetivo do

que tentar descrever para o cliente as intervengdes que serdo feitas em um projeto.
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Abaixo vemos a descricdo de um projeto de sala de jantar e, na sequéncia as

imagens do projeto:

e Papel de parede neutro aplicado na parede do ar-condicionado;

e Espelho instalado na parede frontal a porta de entrada para ampliar o
ambiente;

e Mesa e cadeiras serao claras para contrastar com a madeira escura do
banco feito sob medida;

e Almofadas feitas sob medida com tecido impermeavel;

e Aluminaria deve seguir um design despojado.

Imagens em 3D de um projeto de Sala de Jantar para a cliente Georgia Garcia cujo
perfil deveria seguir um estilo aconchegante e moderno, com tons neutros em sua

maioria, porém com algumas cores em destaque tornando o ambiente divertido, pois

tratava-se de um apartamento no litoral de Sao Paulo.

Figura 3: Foto do Projeto em 3D Figura 4:Foto do projeto
executado executado Fonte: A Autora (2017) Fonte: A Autora(2017)

Este processo contribui para o profissional desenvolver e apresentar uma solugao

orientada para o cliente, colocando-se no lugar dele, e transmitindo confianca aos

consumidores por meio do projeto.
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Ja em relagdo ao prazo de execug¢ao da obra, fator de alta importancia na tomada de
decisdo, algumas acgdes que antecipem possiveis atrasos, podem ser grandes aliadas
do profissional. Por exemplo, informar que € necessaria aquisicao de, no minimo,
10% a mais de material para revestimento de uma parede, pois se houver alguma
falta serdo necessarias pecas de reposigdo e o cronograma podera sofrer atrasos,
pois terdo de aguardar a chegada de mais material, correndo o risco também de néo

ter o mesmo lote adquirido anteriormente, podendo causar diferengas de tonalidade.

Outra acao que o profissional pode utilizar € passar um prazo para o consumidor que
contemple possiveis atrasos inserindo no cronograma 2 ou 3 dias a mais, como
seguranga no caso de imprevistos. Por exemplo: se 0 marceneiro entregara seus
itens na segunda-feira, porém o caminhao utilizado por ele nao é fechado, ou seja, os
itens ficam expostos ao tempo. Se chover na segunda-feira, a entrega da marcenaria
ficara comprometida, pois o material envolvido é sensivel a 4gua e ele tera de esperar

o tempo seco para realizar transporte.

Outra acao a ser tomada para minimizar os possiveis contratempos provenientes de
uma obra e/ou reforma com relagdo aos prazos € atualizar o consumidor diariamente
sobre o andamento da execugao de cada segmento envolvido no processo. Uma das
formas de melhor visualizagdo do status da obra/reforma é realiza-la apresentando

um cronograma conforme exemplo da imagem abaixo:

CRONOGRAMA DE EXECUCAO
Cliente: XXX XXX XXX Inicio: o1/12/2016
Empreendimento: XXRKKE X8 6K Términa: 18f12/2016
Endereco: KK XK XK

Data Data DEZEMBRO
TAREFA
fechamento entrega 1|2|3|(4|5|6|7|8|9|10|11(12|13|14|15|16|17|18|

AquizicSo da torneira e acabamento 03/dez 09/dez

Instalacdo dos metais

Instalacdo dos revestimentos

COZINHA

Aquisicdo de adornos decorativos

Ambientacdo

Aquisicdo de 2 spots de embutir branco 03/dez 03/dez

Aquisicdo das |lampadas dicroicas 3000k 03/dez 03/dez

Instalacdoiluminacio

InstalacSo bancada 15/nowv 02/dez

LAVABO

Instalacdo louga - Vaso sanitario

Instalacdo do papel de parede

Aquisicdo de adornos decorativos

Ambientagdo - - -

Figura 5: Cronograma de Acompanhamento de Execucao da Obra Fonte: A
Autora (2017)
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Com base nos dados coletados nos questionarios respondidos e levando em conta os
fatores que influenciam diretamente na tomada de decisdo de compra do consumidor
de design de interiores identificados no item anterior, destacamos algumas
orientagdes que contribuem para a abordagem comercial dos profissionais diante de

um potencial cliente.

Agendamento da 1? reunidao (briefing - obtencdo das informagdes para
elaboracgao de proposta):

e Sempre que possivel, € importante agendar a 12 reunidao no espago em que
ocorrera as alteragdes, assim a medigcdo do local ja acontece no primeiro
contato com o cliente;

e Apresentar-se formalmente, transmitindo seguranga ao cliente;

e Coletar a maior quantidade de dados possiveis através de uma entrevista
com as seguintes abordagens:

o0 Qual é sua rotina? Seu estilo de vida?

o Mostrar imagens de referéncia ao cliente para escolha de alguns
estilos de comodos, mobiliarios...;

o Saber suas preferéncias de cores, formas, linhas, texturas e mobilia;

o Obter do cliente proje¢do de investimento financeiro disponivel para
propor as melhores opgées;

o Questionar o cliente sobre suas expectativas em relagdo ao ambiente;

o Questionar o cliente sobre suas expectativas em relagdo ao
profissional de design de interiores a ser contratado;

e Nao tratar de valores financeiros, pois esta reunidao tem como objetivo
apresentacdo do profissional e seu trabalho, medicdo do local, e
compreensao

das necessidades do consumidor, para desenvolvimento do projeto.

Agendamento da 22 reuniao (apresentagcao da proposta):

e Nao ultrapassar o prazo de 1 semana para retornar o contato com o cliente;
e Mostrar o projeto em 3D, de acordo com os dados levantados na 12 reuniao,

para que o mesmo visualize suas ideias;
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e Mostrar o cronograma com a estimativa do prazo para a execugao das tarefas;

e Apresentar (e discutir) o cronograma com a estimativa do valor financeiro
para a execugao do projeto;

e Mostrar o contrato de prestagdo de servigo com os deveres e obrigagdes de
cada parte envolvida e esclarecer todas as duvidas antes de assinar o

contrato.

Envio de status diario ou periédico (de acordo com a necessidade e exigéncia

do cliente):

e Posicionar o cliente sobre o andamento da obra/reforma com as tarefas que
estdo programadas para aquele dia e no final do dia se as mesmas foram
executadas ou ndo, conforme exemplo abaixo

o Dia 01: 08h -- Instalacdo dos armarios do lavabo;
-- Pintura da sala de jantar;

-- Instalacao do revestimento da cozinha;

o Dia 01: 18h -- Instalagao dos armarios do lavabo - Executada com
Sucesso;
-- Pintura da sala de jantar — Executada com sucesso;
-- Instalagdo do revestimento da cozinha — 50% executado
-- Instalacdo terminara no dia
02. Pos-venda (apos finalizacdo e entrega do

projeto):

e Fornecer garantia dos servigos prestados pela sua equipe;
e Colocar-se a disposicdo do cliente para que entre em contato se houver

qualquer duvida sobre o projeto e sua execugao.

Como vimos, todos os conceitos e ferramentas mencionadas e exploradas neste

estudo auxiliam o profissional a identificar com mais rapidez quem € um consumidor

em potencial e as principais agdes podem ser tomadas para conquistar sua confiancga

e fechamento de propostas comerciais. Sabemos que existem inumeros fatores

internos e externos que afetam a sua tomada de decisdo de consumidores.
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Este artigo destacou quatro: empatia, confianga no profissional, prazo de execugéao e
visualizagdo do projeto antes do aceite da proposta / assinatura do contrato para

execucao da obra.

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do conteudo apresentado neste presente trabalho, propomos que o
profissional de design de interiores procure conhecer bem o perfil do cliente para
desenvolver o projeto de forma mais assertiva, de forma que contribua para uma

abordagem comercial positiva.

No entanto, o processo de entender os desejos dos clientes é tdo complexo quanto a
sua importancia. Por isso, o profissional deve estar atento ao ambiente e motivacdes
do cliente para que o processo de compreensao das reais necessidades e de
identificacdo dos fatores que influenciam a decisdo de compra ocorra com maior

naturalidade.

Design de interiores é visto cada vez menos como um servigo de luxo e a sua
popularizagdo é necessaria para a criagao de espagos bem planejados e otimizados.
Ao estar atento as tendéncias de mercado, mantendo-se em constante atualizagao, o
profissional de design de interiores fica mais preparado para ser a ponte entre o
cliente final, fornecedores e prestadores de servigco, para entregar projetos com éxito.
Com todas as informacbes técnicas que o designer possui, ainda sim a
questao-chave é saber quais sdo, de fato, os fatores que influenciam a tomada de

decisdo do seu publico-alvo. Isso norteara suas decisdes e projetos.

Ter empatia e alimentar a confianga do cliente no profissional sdo estratégias
importantes na relagcéo entre consumidor e profissional, porém trabalhar com prazos
reais e permitir a visualizacdo do projeto no momento decisério fazem com que o
cliente tenha maior confianga no trabalho do profissional. O cliente esta confiando
seus sonhos, tempo e dinheiro nas maos de um designer de interiores, que tem o

desafio de desenvolver um projeto que encante o cliente.
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